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1. Wstep

Pozytywny wplyw bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) na gospo-
darke sprawia, ze kraje intensywnie zabiegaja o inwestoréw. Polska, chcac zwigk-
szy¢ lub nawet utrzymaé dotychczasowy poziom naptywu BIZ, musi réwniez zin-
tensyfikowaé swoje dzialania na rzecz przyciagnigcia firm zagranicznych.

Przez lata Polska byta liderem w zdobywaniu BIZ, pézniej nastapila tendencja
odwrotna, kilkakrotnie przegralismy w walce z naszymi sasiadami. W ostatnim roku
sytuacja ulegta polepszeniu za sprawa kilku duzych inwestycji, m.in. LG Elektronics
oraz Toschiby w okolicach Wroclawia. Nie oznacza to oczywiscie, ze sytuacja taka
bedzie si¢ utrzymywaé bez odpowiednich dziatan zabiegajacych o uwagg inwesto-
réw i zapewnienia im odpowiednich warunkéw do prowadzenia biznesu.

Obecnie wiekszos¢ krajow na §wiecie jest otwarta na przedsiebtorstwa zagra-
niczne, ma zliberalizowana polityke, co wigcej, stara si¢ zapewni¢ im jak najlepsze
warunki do prowadzenia dzialalnosci, wprowadzajac ulatwienia w postaci bodz-
cow finansowych, fiskalnych i innych. Podobne rozwiazania w wielu krajach zmu-
sity poszczegdlne panstwa do aktywnego pozyskiwania inwestoréw poprzez two-
rzenie programoéw promocji inwestycji.

Programy promocji inwestycji realizowane sa zwykle przez agencje promoc;ji
inwestycji (API) albo instytucje nowo powstale specjalnie w tym celu lub prze-
ksztalcone z dawnych agencji zajmujacych sie kwalifikowaniem lub monitorowa-
niem inwestycji [World Investment Report 1998..., s. 99]. Zadania agencji skupiaja
si¢ przede wszystkim na kreowaniu wizerunku kraju jako dobrego miejsca na loka-
lizacje inwestycji, namierzaniu inwestor6w!, oferowaniu ustug przedinwestycyj-

! Namierzanie inwestoréw (bezposrednie docieranie do inwestoréw, identyfikacja potencjalnych
inwestor6w) polega na skupieniu wysitkéw promocyjnych na przyciaganiu konkretnych rodzajéw
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nych majacych na celu doradztwo, pomoc i ulatwienie firmom wszelkich czynno-
sci zawiazanych z rozpoczgciem inwestycji (agencje realizujace tego typu dziatania
okreslane sa mianem one-stop-shops — biura kompleksowej obslugi inwestora), a
takze oferowaniu pomocy przedsigbiorstwom juz zlokalizowanym w danym kraju
— ustugi poinwestycyjne (after-care). Ponadto czesé API, oprécz zadan z zakresu
promocji inwestycji, zajmuje si¢ rowniez promocja i wspieraniem eksportu.

Intensywna konkurencja o inwestoréw sprawila, ze réwniez w Polsce opraco-
wany zostal program promocji i powolano agencje¢ promocji inwestycji, jednakze
obecne jej dziatania odbiegaja od standardéw obowiazujacych w innych krajach,
dlatego zauwazono koniecznos$¢ wprowadzenia zmian.

2. Stan obecny - dziatalnosé
Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA

Zadania z zakresu promocji bezposrednich inwestycji w Polsce realizuje przede
wszystkim Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA (PAIIZ).
Agencja powstata w roku 2003 z potaczenia Polskiej Agencji Informacyjnej SA i
Polskiej Agencji Inwestycji Zagranicznych SA. Jej utworzenie miato byé pierw-
szym krokiem do utworzenia rzadowej agencji odpowiedzialnej za caloksztalt
promocji gospodarczej Polski oraz za promocj¢ inwestycji i eksportu (na wzér
agencji dziatajacych w innych krajach).

Obecnie PAILIZ jest jednoosobowa spdtka skarbu panstwa finansowana ze
$rodkéw publicznych. Do jej gtéwnych zadan naleza zwigkszanie naptywu BIZ do
Polski poprzez zachecanie zagranicznych firm do inwestowania w Polsce oraz
pomoc inwestorom w trakcie realizacji projektu inwestycyjnego [www.paiiz...
2007]. Pomoc inwestorom ogranicza si¢ do udzielania informacji na temat sytuacji
gospodarczo-prawnej w kraju jako calosci, a takze w poszczegdlnych regionach,
wyszukiwania najlepszych lokalizacji do podjecia inwestycji czy pomocy w wy-
szukiwaniu partneréw do prowadzenia biznesu (PAIIZ nie ma mozliwosci przy-
spieszania procedur administracyjnych zwigzanych z akceptacja inwestycji). Innym
réwnie istotnym zadaniem PAIIZ jest kreowanie pozytywnego wizerunku Polski
w s$wiecie. Ponadto agencja zajmuje si¢ promocja regionéw, organizuje wizyty
dziennikarzy zagranicznych w Polsce, organizuje misje gospodarcze i konferencje,
wydaje réznego rodzaju publikacje dotyczace mozliwosci inwestowania i prowa-
dzenia dziatalnosci w Polsce. Agencja nie realizuje w zasadzie dzialan majacych na
celu namierzanie inwestoréw, co tlumaczone jest przede wszystkim ograniczonymi
srodkami finansowymi bedacymi w dyspozycji PALIZ (pewne dzialania z tego

inwestycji, a nie na przyciaganiu inwestycji w ogdle; sprowadza si¢ do wyszukiwania firm, ktore
moga byé rzeczywiscie zainteresowane dang lokalizacja i najbardziej podatne na wysitki promocyjne:
[World Investment Report 2002..., s. 221; Loewendhal 2005, s. 5].
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zakresu s3 podejmowane w sytuacji, gdy agencja ma informacje o potencjalnym
inwestorze, ktdry zastanawia si¢ nad miejscem lokalizacji; w takiej sytuacji do
inwestoréw wysylane sa listy zawierajace informacje o mozliwosciach inwestowa-
nia w Polsce). Nie istnieje w zasadzie réwniez obstuga poinwestycyjna.

Istotnym rozwiazaniem stosowanym przez agencje na §wiecie jest tworzenie biur
na poziomie lokalnym. Zwykle sa to organizacje dzialajace niezaleznie od agencji
narodowych petniacych funkcj¢ koordynatora dziatan w celu uniknigcia niepotrzeb-
nej konkurencji miedzy regionami, kierujace inwestoréw do poszczegSlnych agencji
lokalnych {The World... 2001, s. 6]. W latach 2000-2003 réwniez PALIIZ stworzyta
ogdlnokrajowa sie biur regionalnych - regionalne centra obstugi inwestora (COI).
Centra zajmuja si¢ obstuga inwestoréw w zakresie lokalizacji inwestycji, dzialajg
jako one-stop-shops. Do ich zadan nalezy przede wszystkim udzielanie wszelkich
informacji dotyczacych mozliwosci inwestowania w danym regionie, informacji
dotyczacych aktéw prawnych, przepiséw czy danych ekonomicznych oraz obstuga
poinwestycyjna [Zasady... 2004, s. 5]. Centra obstugi inwestora dzialaja jako partne-
Izy agencji w porozumieniu i we wspdlpracy z marszatkami wojewddztw. Funkcjo-
nuja przewaznie w strukturach urzedéw marszatkowskich lub w agencjach rozwoju
regionalnego, finansowane sa ze $rodkéw lokalnych. Pracownicy COI przechodza
przeszkolenie w PAIIZ i pozostaja w stalym kontakcie z personelem agencji, moga
tez liczy¢ na ich pomoc merytoryczna [www.paiiz... 2007].

W celu lepszego dotarcia do zagranicznych przedsiebiorstw wigkszo$¢ agencji
na $wiecie otwiera biura zagraniczne w krajach o najwazniejszym znaczeniu z
punktu widzenia kierunkéw naptywu inwestycji do danego kraju. Polska agencja
obecnie nie posiada biur zagranicznych — nie ma odpowiednich kompetencji ani
wystarczajacych srodkéw do ich tworzenia. W niewielkim zakresie PALIZ do ce-
16w promocji inwestycji wykorzystywala wydziaty ekonomiczno-handlowe przy
ambasadach i konsulatach RP za granica (czg$¢ z nich na mocy porozumienia po-
migdzy Ministerstwem Gospodarki 1 Ministerstwem Spraw Zagranicznych zostato
przeksztatcone w wydzialy promoc;ji, handlu i inwestycji).

Do oceny wlasnej dziatalnosci API stosuja réznego rodzaju metody pomiaru
efektywnosci realizowanych dziatan. PAIIZ takiego systemu obecnie nie ma.
W swoim czasie agencja rozsylata do inwestoréw ankiety dotyczace poziomu za-
dowolenia z poziomu obstugi, jednakze ze wzgledu na ograniczone $rodki finan-
sowe takie dzialania nie sg juz realizowane.

3. Gloéwne problemy wymagajace rozwiazania

Stworzona w Polsce agencja promocji inwestycji jest niedoskonala i jej dziata-
nia odbiegaja czesto od sprawdzonych wzorcéw realizowanych przez agencje z
krajéw konkurujacych o inwestoréw.

Jednym z podstawowych i najbardziej palacych probleméw jest brak spéjnosci
i koordynacji dziatan promocyjnych w Polsce. Pomimo ciaglych préb rozwiazania
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tej kwestii, nadal nic ma jednej instytucji zajmujacej si¢ koordynacja catosci pro-
mocji polskiej gospodarki. Kompetencje w tym zakresie sa skupione w wielu insty-
tucjach (m.in. w Ministerstwie Spraw Zagranicznych, Ministerstwie Gospodarki,
Krajowej Izbie Gospodarczej, Polskiej Organizacji Turystycznej czy PAILIZ-ie
wlasnie), z ktérych kazda dysponuje pewnymi $rodkami finansowymi i podejmuje
wlasne dziatania. Rozwiazaniem tej sytuacji miato by¢ powotanie Rady Promoc;ji
Polski, ktéra miata za zadanie wypracowywanie wspélnej, spdjnej strategii promo-
cji, opiniowanie dokumentéw dotyczacych promocji Polski, koordynowanie
wspolpracy pomigdzy centralnymi i regionalnymi organami zajmujacymi si¢ pro-
mocja [Komunikar prasowy... 2007]. Niestety rada nie spelnita poktadanych w niej
nadziei, a zadania z zakresu promocji nadal pozostaja rozproszone. Niezbgdne w
takiej sytuacji jest powolanie instytucji koordynujacej dzialania promocyjne. Po-
nadto konieczne jest stworzenie jednolitego programu promocji polskiej gospodar-
ki, w ktérym jasno okreslone bgdzie miejsce podmiotu koordynujacego dzialania.
W 2003 r. Ministerstwo Gospodarki, Pracy i Polityki Spolecznej przy wspélpracy z
kilkoma innymi instytucjami opracowato ,,Program promocji gospodarczej Polski do
roku 2005”. Program niestety nie doczekat si¢ kontynuacji w roku 2006. Obecnie w
Ministerstwie Gospodarki trwaja prace nad kolejnym programem promocji gospo-
darki (,,Strategia promocji gospodarki polskiej”), ktéry bedzie skupiat si¢ na kluczo-
wych priorytetach, takich jak: wzrost eksportu, zwigkszenie naptywu inwestycji do
Polski, zwiekszenie poziomu umigdzynarodowienia polskich przedsigbiorstw, a tak-
ze wzrost liczby przyjazdéw turystycznych do Polski [Kaczmarek 2006, s. 18].

Kolejnym problemem sa ograniczone srodki finansowe. PALIZ dysponuje bud-
zetem mniejszym nie tylko w poréwnaniu z agencjami dzialajacymi w krajach
zachodnich, ale nawet agencjami z krajéw sasiednich (np. czeska agencja Czechln-
vest dysponuje budzetem trzykrotnie wyzszym niz PAIIZ). Istotne jest zatem nie
tylko zwigkszenie srodkéw na dzialania promocyjne, ale réwniez racjonalne ich
rozdysponowanie i przeznaczenie ich na dziatania najbardziej obiecujace i mogace
przynies¢ w przyszlo$ci wymierne rezultaty.

Waznym problemem sa ograniczone kompetencje i dzialania agencji. Jak juz
wspomniano wczesniej, zakres funkcji sprawowanych przez PAIIZ odbiega od
standardéw wyznaczanych przez jej najbardziej efektywne odpowiedniki w innych
krajach. Przede wszystkim PALIZ dziata w nieadekwatnej do realizowanych dzia-
tan formie prawnej - jako jednoosobowa spétka akcyjna skarbu panstwa [Raport
na temat... 2004, s. 50}, podczas gdy wigkszos¢ agencji na $wiecie dziata jako
agencje rzadowe. Polska agencja nie ma odpowiednich kompetencji umozliwiaja-
cych jej kompleksowa obstuge inwestora na zasadzie one-stop-shop (przedstawia-
nie inwestorom kompleksowej oferty inwestycyjnej, przeprowadzenie inwestora
przez caly proces akceptacyjny, mozliwos¢ przyspieszenia procedur administracyj-
nych, operowanie zache¢tami inwestycyjnymi), nie realizuje zadan z zakresu bezpo-
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Sredniego wyszukiwania potencjalnych inwestoréw czy ustug poinwestycyjnych, a
takze nie moze tworzy¢ przedstawicielstw zagranicznych.

Przedstawione problemy, zintensyfikowana konkurencja o inwestoréw oraz
cheé doréwnania agencjom z innych krajéw sprawily, ze konieczne staly si¢ zmia-
ny w Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagranicznych.

4. Projekt ustawy o Polskiej Agencji Handlu i Inwestycji

Prace nad powotaniem nowej agencji rozpoczely si¢ juz stosunkowo dawno.
Utworzenie profesjonalnej agencji zajmujacej si¢ promocja migdzynarodowa pol-
skiej gospodarki zostalo przewidziane m.in. w dwdch dokumentach rzadowych przy-
jetych w 2002 r.: strategii gospodarczej rzadu ,,Przedsigbiorczos¢ — rozwéj — praca”,
a takze w programie ,,Zatozenia polityki handlowej wobec rynkéw wschodnich na
lata 2003-2004. Program odzyskania rynkéw wschodnich”. Dokumenty te stanowily
podstawe stworzenia projektu powolujacego Polska Agencje Inwestycji Zagranicz-
nych i Promoc;ji Eksportu ,,Pro Polonia” [Program... 2002, s. 20]. W roku 2004 pro-
jekt zostal zmieniony i zastapil go opracowany przez Ministerstwo Gospodarki i
Pracy projekt ustawy o Polskiej Agencji Promocji Gospodarczej. W takiej postaci
23 kwietnia 2004 r. projekt trafit do Sejmu RP. W toku prac parlamentarnych po raz
kolejny zmieniono niektdre zatoZenia projektu i sama nazwe przyszlej agencji na:
Polska Agencj¢ Handlu i Inwestycji — PAHI (nie jest wykluczone, ze nazwa moze
ulec kolejnej zmianie przed wejsciem ustawy w zycie). 16 maja 2006 r. projekt skie-
rowano do pierwszego czytania na posiedzeniu Sejmu, ktére odbylo si¢ w rezultacie
24 maja 2006 r. Nastepnie projekt trafit do poprawy do Komisji Gospodarki i Komi-
sjt Rozwoju Przedsigbiorczosci, gdzie mial by¢ przedmiotem dalszych prac. Do dzi-
siaj prace nad projektem nie zostaly zakonczone, pomimo iz wczesniej przewidywa-
no, ze ustawa wejdzie w zycie z dniem 1 stycznia 2007 r.

Od poczatku prac nad projektem ustawy zaktadano, ze nowy podmiot utworzo-
ny na wzér API dzialajacych w innych krajach ma by¢ agencjq rzadowa dzialajaca
na zasadzie one-stop-shop, majaca wysokie kompetencje w zakresie prezentowania
inwestorom kompleksowej oferty inwestycyjnej, dysponujaca odpowiednimi $rod-
kami finansowymi oraz mogaca otwiera¢ przedstawicielstwa zagraniczne. Ponadto
zaktadano, ze do jej kluczowych zadan, oprécz promocji inwestycji, beda nalezaty
wspieranie i promocja polskiego eksportu (obecnie te zadania realizuje m.in. Mini-
sterstwo Gospodarki oraz Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci), dyspono-
wanie srodkami finansowego wsparcia przedsigbiorstw oraz organizacji dzialaja-
cych na rzecz rozwoju gospodarczego Polski. Przy opracowaniu projektu brano
pod uwage pozytywne wzorce i doswiadczenia najbardziej efektywnych agencji,
m.in. brytyjskiej agencji UK Trade & Investment, irlandzkiej Industrial Deve-
lopment Agency (IDA), czeskiej Czechlnvest, wegierskiej Hungarian Investment
and Trade and Development Agency (ITHD) oraz innych.
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Projekt ustawy o Polskiej Agencji Handlu i Inwestycji, ktdry trafit do pierwszego
czytania w Sejmie, zawieral zalozenie, ze przede wszystkim nowo powstata agencja
bedzie si¢ skupiata na realizacji czterech podstawowych zadan [Projekt... 2007]:

1) promocji polskiej gospodarki za granica;

2) wsparciu polskiego eksportu,;

3) promocji naptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych do Polski oraz
polskich inwestycji za granica;

4) gromadzeniu informacji o polskich kooperantach i dostawcach mogacych
stuzy¢ inwestorom zagranicznym.

Zadania z zakresu ogdlnej promocji polskiej gospodarki maja by¢ realizowane w
szczegdlInosci poprzez kreowanie pozytywnego wizerunku Polski na arenie miedzyna-
rodowej jako wiarygodnego partnera gospodarczego oraz przez promowanie potencja-
fu krajowej gospodarki. Zadania dotyczace wspierania eksportu maja sie skupia¢ m.in.
na dzialaniach informacyjnych, szkoleniach przedsigbiorcéw, pomocy w nawiazy-
waniu wspolpracy mi¢dzy polskimi przedsigbiorstwarmi a partnerami zagraniczny-
mi czy wspotpracy z innymi organizacjami zajmujacymi si¢ wsparciem eksportu.

Szerokie kompetencje nowa agencja uzyska w zakresie promocji inwestycji.
Jak wspomniano, kompetencje PALIZ obecnie sg znacznie ograniczone i odbiegaja
od standardéw wyznaczanych przez inne aktywne agencje. Przede wszystkim
PAHI zajmie si¢ identyfikacja potencjalnych inwestoréw oraz bedzie mogta przed-
stawiaé im propozycje inwestowania na terytorium Polski. Agencja bedzie groma-
dzi¢ i udostgpnia¢ inwestorom dane na temat mozliwosci i warunkéw inwestowa-
nia w Polsce, a takze mozliwosci prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Ponadto
bedzie prowadzi¢ negocjacje z zainteresowanymi przedsigbiorstwami, podpisywaé
z nimi listy intencyjne na podstawie pelnomocnictw udzielonych przez organy i
instytucje zaangazowane w procesy akceptacji inwestycji, bedzie miata mozliwosé
wspomagania wspoétpracy miedzy organami zaangazowanymi w proces lokowania
inwestycji w Polsce. Wreszcie nowa agencja bedzie prowadzi¢ analizy atrakcyjno-
$ci inwestycyjnej poszczegdlnych regionéw oraz analizy wielkosci inwestycji lo-
kowanych na terytorium RP. Ponadto bedzie prowadzi¢ wspétprace z jednostkami
samorzadu terytorialnego w zakresie opracowywania ofert inwestycyjnych oraz
tworzenia warunkéw sprzyjajacych inwestycjom [Projekt... 2007].

Istotnym zadaniem PAHI bedzie udzielnie przedsigbiorcom wsparcia finanso-
wego, m.in. z wykorzystaniem srodkéw Unii Europejskiej. Wsparcie begdzie moglo
by¢ przeznaczone na projekty zwigkszajace migdzynarodowa konkurencyjnosé
przedsigbiorstw, projekty inwestycyjne i tworzenie nowych miejsc pracy oraz
szkolenie pracownikéw zatrudnionych w zwiazku z tymi projektami. Oprécz wy-
mienionych zadan, ustawa przewiduje takze mozliwo$¢ rozszerzenia zakresu zadan
agencji, jezeli beda one wynikaty z przepiséw prawa [Uzasadnienie... 2007].

PAHI bedzie miata prawo do tworzenia oddzialéw zagranicznych. Planuje sig, ze
jako oddzialy beda stuzy¢ wydzialy promocji handlu i inwestycji, beda tworzone



176

réwniez nowe oddzialy. Lokalizowane bgda one w panstwach, ktére sa istotne dla
polskiej gospodarki. Oddziaty beda tworzone nie tylko w stolicach, ale réwniez w
innych miejscach, np. w takich, gdzie znajduja si¢ centra biznesu itp. Oddzialy beda
mialy za zadnie osiaganie celéw agencji na rynkach docelowych poprzez dziatania
podobne do tych, ktére realizuje sama agencja, z wyjatkiem zawierania porozumien i
uméw inwestycyjnych oraz udzielania pomocy publicznej. Jezeli chodzi o oddzialy
regionalne, to ich wspétpraca z COI uklada si¢ dobrze i bedzie kontynuowana.

Agencja bedzie dziala¢ na podstawie planéw rocznych, ktére z kolei beda
przygotowywane na podstawie planéw wieloletnich zatwierdzanych przez ministra
wlasciwego do spraw gospodarki. Nadzér i kontrole nad agencja bedzie sprawowat
minister gospodarki. Organem zarzadzajacym i reprezentujgcym PAHI na zewnatrz
ma by¢ Prezes, mianowany przez prezesa Rady Ministréw na piec lat. Prezes be-
dzie mial do dyspozycji Rade Agencji, pelniaca funkcje organu opiniodawczego.
Czionkami rady beda przedstawiciele ministerstw: gospodarki, spraw zagranicz-
nych, finanséw, rolnictwa, transportu, rozwoju regionalnego, srodowiska, nauki i
skarbu panstwa, a takze przedstawiciel prezesa Rady Ministrow, ktéry bedzie pel-
nit funkcj¢ przewodniczacego rady. W zwiazku z poszerzonymi zadaniami nastapia
zmiany w wielkosci zatrudnienia: oprécz oséb pracujacych w dotychczasowej
agencji, niezbedne bedzie zatrudnienie nowych pracownikow o odpowiednich
kompetencjach. Jezeli chodzi o finansowanie dziatan agencji, to podstawa jej przy-
chodéw beda dotacje celowe wyasygnowane w budzecie panstwa, a takze Srodki
pochodzace ze zrédet zagranicznych, niepodlegajace zwrotowi, $rodki z budzetu
UE, dotacje podmiotowe z budzetu panstwa przeznaczone na pokrycie biezacych
kosztéw dziatalnosci, przychody uzyskane w zwiazku z realizacjg dziatan agencji,
odsetki od $rodkéw zgromadzonych na rachunkach bankowych oraz przychody z
innych tytuléw [Projekt... 2007].

5. Podsumowanie

Che¢ sprostania wzmozonej konkurencji o inwestor6w zagranicznych sprawita,
ze konieczne stalo si¢ przeksztalcenie Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji
Zagranicznych SA w agencje o znacznie szerszych kompetencjach.

Szczegdlnie istotne stato si¢ rozwiazanie problemu braku koordynacji dziatan z
zakresu promocji gospodarczej Polski. Dotychczasowe nieudane préby rozwiaza-
nia tego problemu spowodowaly, ze w nowej agencji pokladane sa wielkie nadzie-
je. Logicznym rozwiazaniem wydaje si¢ skupienie w jednym podmiocie zadan z
zakresu promocji inwestycji i eksportu, tym bardziej, ze takie rozwiazanie spraw-
dzito si¢ w wielu agencjach na swiecie. Jednakze w takiej sytuacji pojawi¢ si¢ mo-
Ze niebezpieczenstwo ,,rozmycia si¢” funkcji agencji. Pomimo Ze promocja inwe-
stycji i eksportu wymagaja podobnej wiedzy w niektdrych obszarach, tak naprawde
sg one zupelnie innymi dzialaniami, wymagajacymi zastosowania réznych narzg-
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dzi, skierowanymi do réznych podmiotéw (promocja eksportu ma na celu pomoc
przedsiebiorstwom krajowym w znalezieniu rynkéw zagranicznych, natomiast pro-
mocja inwestycji jest skierowana na przyciagnigcie firm zagranicznych na rynek
krajowy). W zwiazku z tym konieczne wydaje si¢ dokladne okreslenie kompetencji
poszczeg6lnych dzialéw i pracownikéw przyszlej agencji. Ponadto istotne bedzie
opracowanie odpowiedniego systemu oceny realizowanych zadan. Nie jest to latwe,
gdyz w przypadku promocji inwestycji trudno jest jednoznacznie oceni¢ wplyw ak-
tywnosci agencji na decyzjg o zlokalizowaniu inwestycji przez przedsigbiorstwo.

W zakresie promocji BIZ szczegélnie istotne wydaje si¢ wprowadzenie zadan z
zakresu bezposredniego docierania do inwestoréw. Obecnie nie wystarczy juz czekad
na firmy, ktére same si¢ zglosza z checig podjgcia inwestycji w danym kraju, ale nale-
zy aktywnie ich poszukiwac i przedstawia¢ mozliwosci, ktore dany kraj oferuje. Druga
bardzo pozytywna zmiang jest umozliwienie przyszlej agencji kompleksowej obstugi
inwestor6w (obecnie przedsigbiorcy gubia sie w gaszczu przepiséw i instytucji, od
ktérych musza uzyska¢ akceptacje, zezwolenia przed rozpoczgciem inwestycji). Po-
nadto wazne dla wzrostu konkurencyjnosci polskiej oferty jest wprowadzenie mozli-
wosci gromadzenia informacji i w przyszlosci tworzenie baz danych potencjalnych
inwestorow. Wprowadzenie tych zadan wydaje si¢ szczegolnie istotne réwniez ze
wzgledu na fakt, ze wigkszos¢ agencji takie zadania realizuje juz od diuzszego czasu.

Projekt ustawy wyglada obiecujaco, jednak moze jeszcze dlugo pozostac tylko pro-
jektem na papierze. W drugiej polowie 2006 1. trafit on do podkomisji ds. inwestycji
zagranicznych i do dzi$ trwaja nad nim prace. Kilkakrotnie prébowano wprowadzi¢
nowe zapisy o wspieraniu inwestycji o znaczeniu strategicznym dla gospodarki, ktére
wczesniej byly juz dwukrotnie odrzucane [Tobolska 2006] (rozwiazania te dotyczyly
stosowania finansowych zachet dla inwestoréw). Zdaniem politykdw opozycji takie
zapisy nie powinny si¢ znalez¢ w tej konkretnej ustawie. W rezultacie wycofano pro-
ponowane zmiany, jednak ustawa nie zostata dotad uchwalona.

W przyszlej agencji pokltadane sg bardzo duze nadzieje. Proponowane zmiany
sa konieczne i wydaja si¢ odpowiednie. Jednakze to, czy nowe zadania be¢da pra-
widlowo realizowane, bgdzie mozna sprawdzi¢, jesli ustawa w koncu zostanie
uchwalona, a agencja rzeczywiscie powstanie.
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CHANGES IN THE POLISH INVESTMENT PROMOTION AGENCY
IN THE CONTEXT OF ESTABLISHMENT
OF POLISH TRADE AND INVESTMENT AGENCY

Summary

The importance of foreign direct investment (FDI) for economic development increases attention
for attraction of FDI and establishment of the investment promotion programmes. Those programmes
are usually conducted by investment promotion agencies (IPA).

Although the investment promotion agency has been set up in Poland (Polish Information and For-
eign Investment Agency), it is far from the patterns established by its effective counterparts. This article
presents forthcoming changes in the Polish IPA. The new agency — Polish Trade and Investment Agency
— will have much wider competencies than the former one. It will be responsible for overall economic
promotion, it will join investment and export promotion. In the area of investment promotion it will be
able to target investors and will present a complex investment offer, it will work as one-stop-shop.

The project of the new agency looks promising, however, we will only be able to assess the
effects once the legal act has come into force and the agency has been established.
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