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MiroStAW ACEWICZ'

PROMOCIJA REGIONU
PRZEZ INWESTYCJE ZAGRANICZNE

STRESZCZENIE

Globalizacyjne scalanie §wiata zwykle rozpoczyna si¢ od gospodarczych
powigzan kapitatowo-produkeyjnych. Ulokowanie si¢ w poszczegélnych regio-
nach nieintencyjnym. Samopromocja tylko przez sam fakt zaistnienia czego$
w jakim§ otoczeniu realizuje si¢ w wymiarze identity i image. Identity promo-
¢ji to tozsamos¢ regionu w kontekscie zmian jego potencjatu gospodarczego
i spotecznego, image to postrzegana wizytéwka zamoznosci i sukcesu calego
terytorium jako szansa i skutek regionalnych inwestycji.

Stowa Kluczowe: samopromocja, wizerunek, inwestycje zagraniczne

Klasyfikacja JEL: A13, R11, R52

PROMOTION OF THE REGION BY FOREIGN INVESTMENT
SUMMARY

Globalization of the world usually starts with the economic, capital and production
relations. Locating foreign investment in different regions starts their promotion.
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Self-promotion just by the sheer existence of something in a certain environment is
implemented identity and image dimensions. Promotion identity is the identity of
the region in the context of changes of its economic and social potential, whereas an
image is a visible sign of wealth and the success of the entire territory perceived as
a chance for, and at the same time, the result of regional investments.

Keywords: self-promotion, image, regional investments

JEL Classification: A13, R11, R52

WSTEP

Postepujacy proces integracji polskiej gospodarki ze strukturami gospo-
darczymi $wiata obecnie jest juz zauwazalny nawet w regionach, dotad zapdz-
nionych w rozwoju swoich mozliwosci gospodarczych i technologicznych. Pro-
ces 6w, wyjsciowo zalezac od wielu czynnikéw, dokonuje si¢ gléwnie poprzez
coraz silniejsze powigzania kapitatowo-produkeyjne i réznorodne formy inwe-
stycji zagranicznych, przez $rodki finansowe, rzeczowe aktywa trwale, wartosci
prawne czy bezposrednie inwestycji zagraniczne'. Towarzysza mu, odnotowy-
wane powszechnie, konsekwencje. Jako dodatnie skutki naptywu kapitatu za-
granicznego wystepuja: rozwiniecie asortymentu i technologii produkcyjnych,
upowszechnienie nowoczesnego managementu, wzrost wydajnosci pracy i pro-
dukcji czy nowe miejsca pracy. Wraz z samg inwestycja zagraniczng staja si¢
samonapedzajacym si¢ mechanizmem nie tylko gospodarczym, ale i promo-
cyjnym dla siebie i dla otoczenia, szczegdlnie w sytuacji braku zdecydowane;
polityki kreowania przyjaznego $rodowiska dla prowadzeniu biznesu. Celem
niniejszego opracowania jest diagnoza i ocena sytuacji, w ktérej przy stosun-
kowo niskiej efektywnosci promocji inwestycji zagranicznych w wymiarze re-
gionéw zacofanych gospodarczo, nadto peryferyjnych jak Podlasie i Biatystok,
lokowane w nich inwestycje zagraniczne generuja nieintencyjny efekt promo-
cyjny przez sam fakt zaistnienia rynkowego.

1. EFEKT TOZSAMOSCI | WIZERUNKU PROMOCJI RYNKOWE)

Obecnie warunkiem sukcesu gospodarczego jest poprawnie realizowany
proces komunikacji rynkowej, w ktérej informacja zarazem zacheca, wrecz na-

1 J. Witkowska, Ekspertyza dla Ministerstwa Rozwoju Regionalnego: Rola kapitatu zagranicz-
nego w kreowaniu przewag konkurencyjnych polskiej gospodarki, £.6dz 2009, s. 11.
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ktania, co jest istota pojecia promocji i promocji jako dziatania celowego®.
Efektywnos¢ wykorzystanej w danej akcji promocyjnej perswazyjnosci komu-
nikatu zalezy od praktycznie nieskoniczonego spektrum warunkéw charaktery-
stycznych dla danego czasu i przestrzeni, co powoduje, ze ewentualny sukces
staje si¢ niewymierny bezposrednio, a jako odiozony w czasie obarczony jest
nadto niepewnoscia. Promocja jednak, szczegélnie w odniesieniu do wszelkie-
go rodzaju inwestycji, ma takze wymiar nieintencyjny. Pojawia si¢ bowiem juz
przez sam fakt zaistnienia czego$ w jakims$ otoczeniu, jezeli owo cos§ dysponu-
je cechami wyrézniajacymi i informacyjnie jest uswiadamiane przez odbiorce.

Na poziomie myslenia i towarzyszacej temu praktyki, promocja oznaczano
wszelkiego typu zabiegi zwigkszania popularnosci czego$ lub kogos, zaréwno
W wymiarze rozprzestrzeniania si¢ poziomego przez zajmowanie jakby coraz
wigkszej powierzchni, jak i pionowego jako zmierzania do pozycji najlepszego
w jakiej$ skali®’. Przekladato si¢ to na specyficzne dziatania lansowania przez
upowszechnianie. Z czasem promocja stata si¢ zespotem precyzyjnych czynno-
$ci podporzadkowanych §wiadomosci zaktadanych celéw i osiaganych efektéw
na poziomie rynkowym. Do ich zrealizowania potrzebne s nie tylko srodki
finansowe, ale i umieje¢tnosci w doborze réznorodnych tresci i form ich ujaw-
niania medialnego. Wykorzystujac marketingowo rozpoznane prawidlowosci
i uzywajac odpowiedniego zestawu instrumentéw promocyjnych aktywizuje
si¢ sprzedaz w dlugim lub krétkim okresie i w konsekwencji proces zwigk-
szenia udziatu w rynku.

Mechanizm promocji rynkowej nastawiony jest na ksztaltowanie sposo-
bu myslenia otoczenia, ktérego fizyczng podstawa sa elementy identyfikuja-
ce, a celem mentalne wyobrazenie pod postacig wizerunku. W ramach krea-
¢ji tozsamosci 1 wizerunku promowany przedmiot, z jednej strony funkcjonuje
w postaci diagnozowanych elementéw jego struktury, z drugiej w formie umy-
stowej jako $wiadomos¢ szeregu doswiadczen jego odbiorcy. W skali gospo-
darki, promocja przez tozsamo$¢ i wizerunek, w jednym i drugim przypad-
ku, dotyczy swoistej wiedzy praktycznie stosowanych zabiegéw w odniesieniu
do rygoryzmu mozliwych do zaplanowania dzialan, szacowanej ich wartosci
w przysztosci oraz zewnetrznych kontekstéw ewentualnego sukcesu. Podsta-
wowym i dtugofalowym celem takich dziatari promocyjnych jest wytworzenie
w odbiorcach pozadanej $wiadomosci marki na rynku. Dokonuje si¢ to przez
wplyw bezposredni i posredni, na bazie réznorakich opiséw ujawnianych fak-
téw, jak réwniez poprzez modyfikacje myslenia o nich przez ich potencjal-

2 W. J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsi¢hiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001,
s. 43—49.
3 Zob. Stownik jezyka polskiego PWN, t. 3, Warszawa 1999, s. 894-895.
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nych oraz realnych odbiorcéw. Proces ten odwotujac si¢ do realnych dokonan
i podkreslania uchwytnych fizycznie cech swojej tozsamosci, jest wige zarazem
tworzeniem wizerunku.

Tozsamos¢ jest sumg elementéw wyrézniajacych z otoczenia. W prakty-
ce promocji sg one kodowane réznorodnie i w szerokim zakresie, od samego
taktu zaistnienia rynkowego, przez szereg réznorodnych sposobéw transmisji
tej informacji do otoczenia, facznie z wyrafinowanymi strategiami i technika-
mi wspomagania procesu realizacji samych aktéw realnych kontaktéw z od-
biorca. Elementem dynamiki zjawisk tozsamosciowych jest wizerunek. Jego
punktem wyjscia sa zawsze zmystowo doswiadczane tozsamosciowe elemen-
ty identyfikujace i wyrdézniajace* na etapie ich kontaktu z grupami otoczenia,
jako pracownikami, klientami czy spoleczno$ciami. Z czasem wizerunek za-
czyna funkcjonowac jako odréznialna od innych reprezentacja umystowa, zin-
dywidualizowany twér mentalny, ale na bazie zestawu cech diagnozowanych
empirycznie. Jezeli odnosi rynkowy sukces staje si¢c marka, czyli zespotem sto-
sunkowo stalych wskazani czego$ juz w skali swiadomosci spoteczne;.

Podstawa tozsamosci i wizerunku jest wartos¢ uzytkowa w relacji do swo-
jego otoczenia. W odniesieniu do produktu zaczyna ona funkcjonowa¢ juz od
momentu jego fizycznego zaistnienia na rynku. Tozsamos¢ i wizerunek pro-
duktu bezposrednio zaleza od stopnia zaspokojenia potrzeby potencjalnego
nabywcy, posrednio za$ od funkcjonalnosci i oceny zewnetrznej formy jako
zgodnej z akceptowalnym kanonem wygladu zewngtrznego®. Diagnozowane
pozytywnie, automatycznie, bez zamierzonych dziatan, promuja produkt i je-
go wytworce oraz otoczenie, w jakim sie pojawia. Podobnie jest w odniesieniu
do firm. Sukces rynkowy przedsiebiorstwa na danym terenie skutkuje samo-
czynnie generowang promocja samej firmy i regionu, w ktérym ona funkcjo-
nuje, przy czym silng promocyjnie jest juz sama informacja o otwieraniu no-
wych firm czy naptywie kapitatu i w konsekwencji atrakcyjnosci inwestycyjnej
danego terenu.

Okreslanym czasowo i finansowo celem promocji jest sukces rynkowy,
mierzony zwickszeniem sprzedazy produktu, iloscia nowych inwestycji czy
rozpoznawalnoscia regionu. Cel dlugoterminowy to stworzenie pozytywne-
go odbioru promowanego obiektu. Swiadomo$¢ celu wydawanych pienigdzy
i nawet pewno$¢ wyboru takich, a nie innych form promocji nie gwarantuje
jednak sukcesu. Zbyt duza liczba zmiennych i niejednoznacznosé standardéw
interpretacji tresci promocji oraz osiaganych efektéw powoduje, ze dziatania

* Ph. G. Zimbardo, Psychologia i zycie, Warszawa 1999, s. 319.
> L. Garbarski, ]. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing punkt zwrotny nowoczesnej firmy, War-
szawa 1996, s. 238.
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takie na poziomie wdrazania i osiagania zalozonych celéw muszg si¢ liczy¢
nawet z mozliwoscig porazki. Akcje promocyjne tozsamosci i wizerunku, na-
stawione na ich budowanie i umacnianie, skazane sa wiec jedynie na postula-
tywnos¢é. W takim kontekscie promocja nabiera wartosci jako dziatanie niein-
tencyjne. Jezeli sukces rynkowy, produktu, firmy czy regionu, staje si¢ faktem,
informacja o tym, ubocznie i mimowolnie, zaczyna peini¢ funkcje nie tylko
komunikacyjna, ale i perswazyjng. Przekazuje tres¢ zachgcajac, czyli promu-
je. Jest to wprawdzie proces nieprzewidywalny i jako rozciagniety w czasie,
niepoddajacy si¢ bezposredniej ocenie, ale nie wymaga on celowego angazo-
wania §rodkéw finansowych i jest przyjazny w odbiorze. Promocji klasyczne;j
bowiem, jako dziataniu o charakterze informacyjno-wspierajacym, promocja
nieintencyjna odbiera aspekt zamierzonego przekonywania i redukuje ja do
jakby czystej informacji, co z duzym prawdopodobieristwem ma szanse na po-
wszechng akceptacje odbiorcy.

2. KAPITAL | INWESTYCJE ZAGRANICZNE
NA PODLASIU | W BIALYMSTOKU

Promocyjny efekt tozsamosci w odniesieniu do regionalnych inwestycji
definiuje juz sam fakt ich zaistnienia. W latach 2005-2010 w wojewddztwie
podlaskim powstaty 82 firmy, ktérych wiascicielami lub wspétwlascicielami
sg cudzoziemcy. W samym Biatymstoku w roku 2008 zarejestrowanych byto
249 spétek handlowych z udzialem kapitatu zagranicznego, w tym 107 z wy-
tacznym kapitatem zagranicznym. Firmy zagraniczne lokujac si¢ w regionie,
docenily jego atrakcyjnos¢ inwestycyjna, jego potencjat gospodarczy, intensyw-
ny rozwdj i niskie koszty prowadzenia firmy®. Ich identyfikowana i wyréznia-
jaca je z otoczenia tozsamos$¢, wsparta uznang renomd, pracuje zarazem pro-
mocyjnie dla wojewddztwa, stajac si¢ istotnym elementem wizytéwki catego
regionu. Dzieje si¢ tak dlatego, ze element obcy w $rodowisku automatycz-
nie i samoczynnie przycigga i kondensuje uwage, zaréwno na siebie jak i na
swoje bezposrednie otoczenie. Kapitat i inwestycja zagraniczna w regionie sg
natychmiast rozpoznawalne i poddawane, zazwyczaj pozytywnej ocenie, cho-
ciazby za odwage podjecia ryzyka. Staje si¢ on nadto podstawa wnioskowa-
nia o atrakcyjnosci terytorium i regionu jako umozliwiajacych tego typu pro-

jekty gospodarcze’.

¢ www.podlaskie.strefabiznesu.pl, stan z dnia 4.05.2012.
7 H. Godlewska-Majkowska, P. Zarebski, Atrakcynos¢ inwestycyna regionsw 2010. Wojewdsdz-
two podlaskie, Warszawa 2010, s. 3.
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Spektakularng dla Podlasia inwestycja 2010 roku stata si¢ budowa fabry-
ki Tkei®. Nalezy ona do szwedzkiego koncernu ze spétka w Polsce ,,Swedspan
Polska Sp. z o. 0.” Po zakonczeniu planowanych etapéw inwestycji, do 2015
roku, ma tam pracowa¢ dwa tysiace oséb, co radykalnie zmienia, wrecz roz-
wiazuje, problem bezrobocia w tym regionie. Pierwszy etap dziatalnosci to
wytwarzanie ultra cienkich ptyt HDF do produkcji mebli, w dalszych na-
wet stworzenie wlasnego tartaku w ramach inwestycji o wartosci 627,2 mln
z}. (145,7 mln zt pochodzi z unijnego programu Innowacyjna Gospodarka)’.
Fabryka ta, jako najnowoczesniejszy zaktad tego typu w Europie, stata si¢ po-
wszechnie u§wiadamianym argumentem, ze Podlasie to nie tylko turystyka,
ale tez miejsce gospodarczego angazowania kapitatu i awansu cywilizacyjne-
go. Pracuja na to tez inwestycje powstale wezesniej. Juz od kilku lat pierw-
sze miejsce w Zlotej Setce Podlasia pod wzgledem przychodéw zajmuje au-
gustowska cze$¢ grupy British American Tobacco, sprzedajacej swoje produkty
na ponad 180 rynkach catego $wiata'. Firma rozpoczeta dziatalnosé w 1991
roku i obecnie zatrudniajac ponad 750 oséb produkuje rocznie ok. 36 miliar-
déw sztuk papieroséw do okoto 50 krajéw. Ciagle inwestycje w obiekty i linie
technologiczne przysporzyly jej miano jednej z najnowocze$niejszych fabryk
w Unii Europejskiej. Bardzo wazng rol¢ na rynku podlaskim odgrywa firma
Pfleiderer Grajewo S.A. Przy zatrudnieniu okoto 500 oséb zdolnosci produk-
cyjne spétki wynosza ok. 670.000 m?® plyt rocznie. Blisko 100% sprzedazy kie-
rowane jest do branzy meblarskiej, z czego znaczng czes¢ produkeji eksportuje
si¢ gléwnie na rynki wschodnie. W 2012 roku firma w ramach programu mo-
dernizacji zamierza zainwestowa¢ w grajewski zaklad 20 milionéw zl.

Pétnocno-wschodnim centrum gospodarczym Polski o najwickszej licz-
bie przedsigbiorstw z kapitalem zagranicznym jest Biatystok. W roku 2008
zarejestrowanych byto 249 spétek z udzialem kapitatu zagranicznego, z cze-
go 107 z wytacznym kapitatem zagranicznym. Firmy zagraniczne o uznanej
renomie to Bianor (Boog B.V.), Leroy Merlin (Groupe Adeo), Castorama
(Grupa Kingfisher), Inditex (grupa z kapitalem hiszpariskim), Polpled, Phi-
lips, Kompania Piwowarska czy Polmos'. Bianor na przyktad jest liderem na
rynku przetwérstwa tworzyw sztucznych. Zatrudnia okoto 320 oséb, orga-
nizujac prace w systemie 4-zmianowym, co zapewnia produkcje 24h na do-

8 Wielkos¢ i innowacyjnos¢ inwestycji Ikei w Polsce to jedna trzecia jej produkeji oraz 10
tys. bezposrednich miejsc pracy (40 tys. posrednich) — dane z wypowiedzi Premiera Donalda
Tuska. Zob. www.bialystok.gazeta.pl, stan z dnia 15.06.2011.

* www.wspolczesna.pl, stan z dnia 15.06.2011.
www.bat.com.pl, stan z dnia 4.05.2012.

1 Tista najwickszych inwestoréw zagranicznych w Polsce — grudzieri 2011 wg PATIIZ S.A.
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be¢ przez 7 dni w tygodniu. Aktualnie inwestuje w budowe nowych hal pro-
dukeyjnych, catkowite koszty szacuje si¢ na ponad 16 mln zt. Firma Leroy
Merlin z kolei to drugi w Europie i czwarty na $wiecie dystrybutor w bran-
zy budowlanej. Swoja pozycje gospodarcza i renome buduje od roku 1923.
W Polsce firma Leroy Merlin rozpoczeta dziatalnos¢ w 1994 roku i w 2012
roku posiadata 43 sklepy w duzych i $rednich miastach, o powierzchni han-
dlowej od 6,0 do 18 tysieccy m* W projekty centréw handlowych, w latach
2007-2008, zainwestowali w Biatymstoku ponadto JWK Group, Meinl Eu-
ropean Land Group czy Spirit International. Galeria Biata na przyktad, aktu-
alnie CH Atrium Biata, nalezy do Spétki Atrium Poland Real Estate Mana-
gement z kapitatem amerykansko-izraelskim i zarzadza obecnie 20 centrami
w Polsce.

Podlasie i Biatystok z firmami z kapitatem zagranicznym to postepuja-
ca zmiana statusu ekonomicznego regionu i zarazem jego naturalna promo-
cja. Decyzje inwestycyjne spoza Polski powoduja, ze teren wojewddztwa staje
sie réwnoprawng technologicznie i rozpoznawalng czescia rynku globalne-
go. Dzicki inwestycjom zagranicznym i wplywom z podatkéw i optat do bu-
dzetu Podlasie i Biatystok przy stopie bezrobocia 12,6% (na koniec czerw-
ca 2011) moze liczy¢ na poprawe tej sytuacji z jednej strony, z drugiej jest
w stanie przeznacza¢ wicksze $rodki finansowe na realizacje celéw regionu
i miasta. Teren wojewddztwa staje sic¢ w konsekwencji coraz bardziej atrak-
cyjnym regionem dla inwestoréw zagranicznych, postrzeganym jako dyna-
micznie si¢ rozwijajacy, przyjazny inwestorom oraz interesujacy pod wzgle-
dem spotecznym.

3. SKUTKI NAPLYWU INWESTYCJI ZAGRANICZNYCH

Wizerunek jest mentalnym obrazem kogos lub czegos, jest tym, co ludzie
o tym mysla. Na promocyjny efekt image w uktadzie regionalnych inwestycji
zagranicznych sktada si¢ wyjsciowo i przede wszystkim percepcja ich bezpo-
$rednich skutkéw, w dalszym planie za$ swiadomos¢ ich znaczenia gospodar-
czego i spolecznego dla danego regionu. Wizerunek uksztaltowany to promo-
cyjna wizytéwka nie tylko samej firmy zagranicznej, ale i jej bezposredniego
otoczenia. Analiza rynku podlaskiego i biatostockiego pokazuje, ze naptyw ka-
pitatu i inwestycji zagranicznych to szansa rozwoju gospodarczego i spotecz-
nego. Firmy obcokrajowe, inwestujace szczegélnie od podstaw (greenfield), to
z reguly struktury innowacyjne technologicznie na poziomie $wiatowym. Bez-
posrednio wplywaja na rynek pracy i zatrudnienia, a wnoszac zasoby finanso-
we podnosza wyjsciowy status zamoznosci.

EKONOMIA | PRAWO, Tom XII, NR 1/2013
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Wptyw kapitatu zagranicznego jest zawsze wielowymiarowy'. Bezposred-
nio skutkuje to wzrostem mozliwosci i naktadéw inwestycyjnych, wprowadza-
niem innowacyjnych technologii, powstawaniem produktéw o nowym profilu,
pojawia si¢ tez z reguly wzorzec innego zarzadzania firma. Posrednio konku-
rencyjnosé i kooperacja z firmami krajowymi wyzwala efekt nasladownictwa®.
Przedsigbiorstwa staraja si¢ doréwnac na nowo okreslonemu poziomowi ilosci
i jakosci w zakresie produkowanego asortymentu, przejmuja réwniez pojawia-
jace si¢ sposoby efektywnego zarzadzania i marketingu. Tak ksztaltujace si¢
pozytywne trendy naptywu kapitatu zagranicznego odnotowano w Polsce i na
Podlasiu™. Dominujace sposoby powstawania spétek z udzialem zagranicz-
nym to albo wspdlne przedsigwzigcie inwestora zagranicznego z partnerem
polskim, albo tworzenie przez inwestora zagranicznego przedsigbiorstwa z je-
go 100% udziatem. W ogélnej liczbie przedsiewzigé tego typu przede wszyst-
kim jednak dat si¢ zauwazy¢ rosnacy odsetek inwestycji greenfield. Juz w 2008
roku do Polski trafity 353 projekty o tacznej wartosci 34 mld dolaréw w ca-
tym okresie trwania inwestycji®.

Pozytywny wptyw kapitalu zagranicznego na rozwdj kraju i regionéw
ujawnit si¢ stosunkowo szybko przede wszystkim w odniesieniu do rynku pracy
i modernizacji gospodarki. Liczba pracujacych w spétkach z udziatem kapitatu
zagranicznego juz na koniec 2008 roku wynosita 1.532 tys. oséb'. W 2009 r.
w zwiazku z wieloletnimi programami wsparcia powstato ok. 24 tys. nowych
miejsc pracy, wartos¢ tych przedsiewzie¢ wyniosta ok. 9 mld zt. W wojewédz-
twie podlaskim liczba nowych miejsc pracy tworzonych w zwigzku z projek-
tami greenfield w 2009 r. wyniosta 4,4% w skali kraju, za$ pracujacych w pod-
miotach z udziatem kapitalu zagranicznego w 2009 r. ogétem bylo 8 915.
Z roku na rok kapital zagraniczny nabiera coraz wigkszego znaczenia. Firmy
z jego udziatem juz w 2007 roku osiagaly $rednio prawie 35% obrotéw przed-
sigbiorstw ogétem, podczas gdy na poczatku dekady procent ten wynosit 25%.
Bardziej szczegétowe dane pokazuja, ze w wielu rodzajach dziatalnosci fir-
my z kapitatem zagranicznym osiagaja udziaty w obrotach powyzej 50%, przy
znacznie nizszych udzialach w zatrudnieniu — $rednio 23,3% udzialu w za-
trudnieniu ogétem. Firmy te ponosza tez coraz wicksze naktady inwestycyj-

12 7. Chrupek, Stan zagranicznych inwestycji bezposrednich w Polsce, Warszawa 2002, s. 19.

13 B. Liberda, Inwestycje zagraniczne, oszczednosci wewngtrzne i polityka gospodarcza, Warsza-
wa 1999, s. 26.

" W. Dziemianowicz, Inwestycje zagraniczne jako czynnik rozwoju polskich regionéw, Warsza-
wa 2002, s. 11.

> www.kancelaria.lex.pl, stan z dnia 4.05.2012.

16 Dziatalnos¢ gospodarcza spétek z udziatem kapitatu zagranicznego w 2008 roku, GUS, li-
stopad 2009.
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ne na §rodki trwale brutto, w niektérych dziedzinach gospodarki juz w 2007
roku siega nawet 80-99%. Wktad inwestoréw zagranicznych w modernizacje
polskiej gospodarki potwierdza takze wzrost zatrudniania pracownikéw ba-
dawczych (w 2007 wynosit 44,9%, co oznaczato skok az o ponad 40 punktéw
procentowych w analogicznym okresie)"’.

7 inwestycjami zagranicznymi, obok pozytywnych, wiaza si¢ tez zjawi-
ska kontrowersyjne czy wrecz negatywne'®. Efekty niekorzystne naptywu ka-
pitatu obcego, bezposrednio ujawniane, to przede wszystkim stosunkowo ni-
ska sktonno$¢ do reinwestowania zyskéw i rozwijania w Polsce dziatalno$ci
badawczo-rozwojowej, co radykalnie spowalnia proces rozwoju technologicz-
nego gospodarki kraju. Raczej niewielki udzial polskich komponentéw w pro-
duktach firm zagranicznych i stosunkowo wysoki poziom importu zaopatrze-
niowego w calosci importu firm z udziatem zagranicznym to z kolei bariery
wolnego w efekcie wlaczania rodzimych przedsigbiorstw w kooperacje. Duza
presja konkurencji firm zagranicznych powoduje takze znaczne ostabienie lub
likwidacje polskich konkurentéw w obszarze wysokich technologii. Widocz-
nym dla przecigtnego obserwatora skutkiem naptywu inwestycji zagranicznych
jest ponadto omijanie polskiego systemu podatkowego i postepujaca w wyni-
ku procesu urbanizacji przemystowej dewastacja srodowiska.

Powszechnie identyfikowane pozytywne konsekwencje gospodarcze na-
plywu kapitatu zagranicznego to kontekst, ktéry pozwala inwestycjom zagra-
nicznym na nieintencyjne generowanie efektu promocyjnego jedynie przez
sam fakt zaistnienia rynkowego. Inwestycja zagraniczna jako sukces gospo-
darczy sama siebie promuje i automatycznie obejmuje tym procesem kraj i re-
gion swej lokalizacji, jest wiec samonapedzajacym si¢ mechanizmem nie tyl-
ko gospodarczym, ale i promocyjnym dla siebie i dla otoczenia, w ktérym
funkcjonuje. Efekt ten jest szczegdlnie widoczny w sytuacji wyjSciowo nie-
przyjaznej dla kapitatu obcego. Polska na przyktad nadal stoi przed szeregiem
wyzwan w odniesieniu do polityki przyciagania bezposrednich inwestycji za-
granicznych”. Bariery — typu zbyt duzy udzial padstwa w gospodarce, sta-
by rozwéj infrastruktury transportowej i telekomunikacyjnej, niedopasowanie
miedzy kwalifikacjami sily roboczej, a rynkiem pracy i ogélnie brak zdecy-
dowanej polityki kreowania przyjaznego srodowiska dla prowadzeniu biznesu
— niestety przekladaja si¢ tez na stosunkowo niska efektywnos¢ promowania
dziatalnosci tego typu.

17

www.paiz.gov.pl, stan z dnia 4.05.2012.

8 W. Dziemianowicz, op. cit., s. 11.

¥ J. Btuszkowski, J. Garlicki, Opinia inwestoréw zagranicznych o spotecznych i ekonomicznych
warunkach dzialalnoci w Polsce, Raport z badania przeprowadzonego na zlecenie PAIZ przez

Centrum Badari Marketingowych INDICATOR, Warszawa 2000.

EKONOMIA | PRAWO, Tom XII, NR 1/2013



124 MIROSEAW ACEWICZ

ZAKONCZENIE

Konsekwencja trwajacego od poczatku lat 90. naptywu do Polski zagra-
nicznych inwestycji bezposrednich jest systematyczny wzrost ich znaczenia go-
spodarczego w wymiarze ogélnokrajowym i regionalnym?. Z obecnoscig za-
granicznego kapitalu produkcyjnego wiaze sie szereg korzysci i oczekiwan,
szczegblnie w wymiarze regionalnym. Powstajace i inwestujace w wojewddz-
twie podlaskim firmy z kapitalem zagranicznym tworza dla tego regionu per-
spektywe rozwoju technologicznego i innowacyjnosci, daja srodki finansowe
budzetowi samorzadowemu, wplywaja regulujaco na sfer¢ zatrudnienia. Zrea-
lizowane w formie inwestycji zagranicznych projekty staty sie promocyjna wi-
zytéwka nie tylko siebie samych, ale i regionu, w ktérym si¢ ulokowaty. Wy-
znaczyly takze kierunek wdrazania regionalnego programu atrakcyjnosci rynku
podlaskiego i biatostockiego w ramach aktywnosci proinwestycyjnej i promo-
cyjnej wiadz samorzadowych. Jego wyrazem jest tworzenie i dostosowywanie
infrastruktury do kolejnych inwestoréw, ktérzy juz zauwazyli potencjal i wa-
lory regionu oraz promocyjne pozyskiwanie kapitalu zagranicznego, zaréwno
w wymiarze nieintencyjnym jak i poprzez celowe zabiegi naktaniajace.
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