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Wproradzenie

„Strategia promocji gospodarczej Łomży 2005-2010” jest dokumentem, w którym władze Miasta stawiają przed sobą jeden cel: poprawę warunków dla wzrostu konkurencyjności przedsiębiorstw lokalnych i wzrostu zainteresowania inwestorów zewnętrznych Łomżą.

Cel ten został wyłoniony w wyniku kilkumiesięcznych prac nad strategią, które obejmowały analizy sytuacji społeczno-gospodarczej, wywiady i spotkania robocze z przedstawicielami polityków, przedsiębiorców, świata kultury i sztuki oraz młodzieży.

Decyzja o rozpoczęciu prac nad strategią została podjęta w wyniku oceny następujących faktów:

· narastających trudności społeczno-gospodarczych w kraju, które przekładają się na sytuację firm łomżyńskich,

· wzrostu konkurencji o kapitał zewnętrzny, który postrzegany jest jako ważne źródło finansowania rozwoju. W wyniku konkurencji gminy ponoszą coraz większe nakłady na promocję, stosują coraz bardziej wyszukane instrumenty przyciągania kapitału,

· zainterosowaniem firm zagranicznych działalnością w Łomży, w wyniku którego uświadomiono sobie, że obszar obsługi inwestorów zewnętrznych wymaga poprawy. 

Strategia promocji gospodarczej miasta miała być – w założeniach – dokumentem, którego najważniejszymi odbiorcami są przedsiębiorcy łomżyńscy i potencjalni inwestorzy zewnętrzni. W wyniku analizy atrakcyjności inwestycyjnej miasta uzyskano krytyczną ocenę, której syntezę można zawrzeć w dwóch punktach:

· obecna niska atrakcyjność inwestycyjna miasta jest efektem długotrwałych procesów rozwojowych, jak i różnych polityk wspierania przedsiębiorczości realizowanych w całym okresie transformacji od 1989 r. 

· zasadniczym problemem Łomży jest niesprawny system wymiany informacji, co przekłada się na deficyt wiedzy zarówno w samym mieście, jak i problemy z dobrą promocją na zewnątrz.

„Strategia promocji gospodarczej Łomży 2005-2010” celowo została opracowana w średniookresowym horyzoncie czasowym. Im dalej wybiegamy w przyszłość od dnia dzisiejszego, tym trudniejsze jest przewidywanie. Nie oznacza to, że nie można stawiać przed sobą szczytnych celów. Dlatego główny cel strategiczny jest tak bardzo wymagający. W zasadzie trudno jest wyobrazić sobie sytuację, w której przedsiębiorcy łomżyńscy stwierdzą, że są już bardzo konkurencyjni i nie potrzebują żadnego wsparcia ze strony władz lokalnych. Konkurencja odbywa się nieustannie, dlatego strategia zakłada, że w Łomży tworzony będzie jak najlepszy klimat rozwoju przedsiębiorczości, którego głównymi składowymi mają być:

· polityka wspierania gron przedsiębiorczości,

· skuteczna promocja zewnętrzna,

· współpraca z otoczeniem na rzecz rozwoju subregionu łomżyńskiego.

 Strategia promocji gospodarczej jest dokumentem, który wesprze działania samorządu łomżyńskiego w realizacji „Strategii zrównoważonego rozwoju Miasta Łomży do 2015 r.” i rozszerza je o kwestie gospodarcze w kontekście promocji i współpracy. Strategia promocji wskazuje, które działania mogą przynieść możliwie szerokie oddziaływanie, z jak najlepszymi skutkami dla funkcjonowania łomżyńskich przedsiębiorstw.

1. Diagnoza potencjału Łomży w zakresie promocji gospodarczej

Diagnoza wykonana na rzecz „Strategii promocji gospodarczej Łomży 2005-2010” wykorzystuje szereg źródeł informacji oraz wyniki warsztatów strategicznych, które odbyły się na początku 2004 r. w Łomży. W głównej mierze wykorzystano opracowany w 2003 r. dokument „Atrakcyjność inwestycyjna Łomży”, który był podstawą prac w grupach warsztatowych.

Poniżej prezentowane wyniki diagnozy są wyborem najważniejszych zagadnień sygnalizowanych przez ekspertów zewnętrznych oraz uczestników czterech grup roboczych (przedstawicieli młodzieży, świata kultury i edukacji, przedsiębiorców i polityków)
.

1.1. Łomża na tle innych miast w Polsce

Łomża na tle innych miast tzw. powiatów grodzkich wypada poniżej przeciętnej. Relatywnie najlepiej prezentuje się w przypadku kosztów prowadzenia działalności gospodarczej. Powyżej przeciętnej oceniane są ponadto: jakość rynku pracy, infrastruktura otoczenia biznesu oraz możliwości wypoczynkowe
. W porównaniu z innymi ośrodkami (Leszno, Żory, Kalisz, Suwałki, Ostrołęka, Siedlce) można sformułować następujące wnioski:

· Łomża przegrywa konkurencję głównie na polu skuteczności transformacji gospodarczej, a także ze względu na dostępność komunikacyjną i stan infrastruktury technicznej. Tu w zasadzie wszystkie miasta wyprzedzają Łomżę i co najistotniejsze, mocną konkurencję stanowią ośrodki Polski wschodniej, jak: Ostrołęka i Siedlce. 

· Zdecydowanie najlepiej wypada Łomża w przypadku kosztów prowadzenia działalności gospodarczej. Porównywalne w wybranej grupie koszty mają jedynie Suwałki.

· Inne „silne strony Łomży”, jak jakość rynku pracy, infrastruktura otoczenia biznesu, czy możliwości wypoczynkowe – nie dają miastu szczególnej przewagi nad konkurentami. Najbardziej widoczna jest ona w przypadku możliwości wypoczynkowych, ale jest to czynnik z grupy „miękkich czynników lokalizacji”, co oznacza, że jego znaczenie nie zawsze może decydować o podejmowaniu działalności gospodarczej przez inwestorów.

· Aktywność marketingowa władz lokalnych wypada gorzej niż w Żorach, Kaliszu i Siedlcach. Porównywalne – niskie oceny Suwałk i Ostrołęki zgodne są z tezą, iż miasta Polski wschodniej znacznie słabiej promują się na zewnątrz, niż czynią to ośrodki zachodniej części kraju. 

Powyższe wnioski pozwalają sformułować uwagi dotyczące ewentualnych celów strategicznych:

Uwaga 1. Wysoka konkurencyjność Łomży w zakresie kosztów prowadzenia działalności gospodarczej nie daje odpowiedniej przewagi nad innymi ośrodkami (w regionie Polski północno-wschodniej). Koszty te są niższe niż w Ostrołęce i Siedlcach, jednak należy przypomnieć, że konkurencyjność kosztową trudno jest utrzymać w dłuższym horyzoncie czasowym.

Uwaga 2. Pozostałe silne strony Łomży również nie stanowią osobliwości regionalnej. W związku z tym konieczne jest, by w przyszłości władze lokalne nie tylko potrafiły zwiększyć swoją aktywność marketingową, ale również wspierały te wszystkie instrumenty, które służą podnoszeniu wskaźników jakościowych (np. jakość rynku pracy, jakość infrastruktury otoczenia biznesu, jakość i charakter możliwości wypoczynkowych).

Uwaga 3. Żadne ogólnoświatowe zjawiska społeczno-gospodarcze, ani tendencje w napływie inwestycji zagranicznych nie zwiastują „łatwiejszego” pozyskiwania inwestorów przez obszar Polski wschodniej. W dłuższym horyzoncie należy liczyć się zatem z liczną konkurencją, jak i koniecznością ponoszenia dużych nakładów na działania promocyjne. 

1.2. Potencjał gospodarczy

Główne cechy potencjału gospodarczego wymienione zostały na tle innych miast. Wyniki ankiet, wywiadów oraz warsztatów strategicznych pozwalają wymienić bardziej szczegółowe cechy gospodarki miasta:

1. Cechy pozytywne:

· funkcjonowanie w Łomży kilku znaczących firm w skali krajowej i międzynarodowej – nie jest ich wiele, ale sama obecność tych firm może zostać wykorzystana do celów promocyjnych;

· liczne imprezy kulturalne, które mają przełożenie na zwiększenie zainteresowania miastem.

2. Cechy negatywne:

· emigracja ludzi młodych i przedsiębiorczych;

· przeświadczenie społeczne o sprawczej roli czynników zewnętrznych w kształtowaniu sytuacji społeczno-gospodarczej miasta. Dodatkowo należy podkreślić, że ważnym czynnikiem ograniczającym przedsiębiorczość są przejawy mentalności społecznej krytykującej ludzi, którzy ponoszą porażki, a także dość ostrożny stosunek do kapitału zagranicznego;

· niska aktywność przedsiębiorców w poszukiwaniu zewnętrznej pomocy doradczo-finansowej oraz słaba współpraca z Urzędem Miejskim;

· słabe powiązania firm łomżyńskich z lokalną gospodarką;

· brak zachęt inwestycyjnych ze strony władz lokalnych; brak klarownego systemu zachęt inwestycyjnych, a co najważniejsze brak politycznej zgody, co do stosowania tego typu zachęt;

· brak produktu turystycznego;

· słabo rozwinięta infrastruktura turystyczna, jeszcze niedokończone inwestycje zwiększające atrakcyjność turystyczną i brak koncepcji „produktu turystycznego”. 

1.3. Infrastruktura techniczna

W ogólnym, w porównaniu z innymi miastami dość negatywnym, obrazie infrastruktury można wskazać trzy pozytywne elementy, które mogą przyczynić się do zainteresowania Łomżą potencjalnych inwestorów. Są to: nowoczesna oczyszczalnia ścieków, sukcesywnie postępujący proces modernizacji i rozbudowy systemu wodno-kanalizacyjnego a także rozbudowa ujęć wody. Jednocześnie należy podkreślić, że miasto dysponuje kilkoma nieruchomościami w pełni uzbrojonymi, które powinny znaleźć się w ofercie inwestycyjnej. Niestety terenów tych jest niewiele.

1.4. Instytucje otoczenia biznesu

Instytucje otoczenia biznesu w Łomży poddawane są ogólnej krytyce. Działalność Łomżyńskiej Izby Przemysłowo-Handlowej, Podlaskiej Fundacji Rozwoju Regionalnego oraz Agencji Rozwoju Regionalnego jest niedostrzegana przez zainteresowanych lub oceniana negatywnie w kontekście możliwości, jakie tego typu organizacje mogłyby dawać miastu.

W opinii Łomżan instytucje otoczenia biznesu powinny wykazywać się zaangażowaniem w mobilizację i wspieranie lokalnego biznesu. Powodem niskiej oceny może być również, zbyt małe poinformowanie mieszkańców na temat działań podejmowanych przez omawiane instytucje. W trakcie wywiadów spotkano się również z opinią, iż sami przedsiębiorcy nie odpowiadają zbyt aktywnie na inicjatywy wypływające z otoczenia biznesu.

Obok wymienionych słabości należy wskazać na pozytywne zmiany, jakie zachodzą w Łomży. Jedną z nich jest wzrost konkurencji między szkołami wyższymi na terenie miasta, a także utworzenie dwóch państwowych uczelni wyższych (Politechnika Białostocka Wydział Mechaniczny Zamiejscowy Ośrodek Dydaktyczny oraz Państwowa Wyższa Szkoła Informatyki i Przedsiębiorczości). Warto również wymienić uruchomienie Lokalnego Funduszu Poręczeń Kredytowych dla subregionu łomżyńskiego, który powstał przy współpracy Urzędu Miejskiego z Podlaską Fundacją Rozwoju Regionalnego oraz Bankiem Gospodarstwa Krajowego, Polską Agencją Rozwoju Przedsiębiorczości i Stowarzyszeniem Funduszy Poręczeń Kredytowych.

1.5. Promocja gospodarcza

Główną cechą prowadzonej promocji gospodarczej jest to, iż jest ona w zasadzie niedostrzegana przez mieszkańców i przedsiębiorców. Negatywna ocena łączona jest z twierdzeniami na temat braku pomysłu na promocję, braku specjalistów, czy małej aktywności Urzędu Miejskiego. W środowiskach zarówno biznesowych, jak i oświatowo-kulturowych, spotykany jest pogląd, iż w Łomży każdy musi promować się sam. Jednocześnie podkreśla się chęć współpracy z Urzędem Miejskim w tym zakresie.

Przytoczone powyżej opinie różnych środowisk nie pokrywają się w całości z działalnością władz lokalnych. Wydawane co roku pieniądze na promocję wspierają zarówno różnego rodzaju imprezy, jak i inicjatywy służące bezpośrednio lub pośrednio promocji miasta (na przykład, opracowano system identyfikacji wizualnej, wypromowano imprezę pn.: „Gościniec Łomżyński” – z teatrem kulinarnym, wpisującej się na stałe w kalendarium imprez cyklicznych promujących walory miasta i regionu). Problemem jest zatem stworzenie klarownego systemu promowania miasta, jak i obieg informacji wewnątrz miasta. 

Trudno w tym miejscu jednoznacznie określić rolę lokalnych mediów, które są liczne, jak na miasto o tym potencjale ludnościowym. Media oceniane są z jednej strony jako szukające sensacji, o określonych preferencjach politycznych, których przekaz nie odpowiada ani młodym, ani przedsiębiorcom. Z drugiej strony media te mobilizują Urząd Miejski do prowadzenia klarownej polityki i podejmowania przejrzystych działań. 

Również krytyczne opinie na temat współpracy przedsiębiorców z władzami miasta w zakresie promocji należy potraktować jako sygnał do wyciągania wniosków z popełnianych błędów. Tym bardziej, że ankietowane firmy zainteresowane są wsparciem budowania strategii promocji, a warsztaty z udziałem świata biznesu przekonują o słuszności tezy o słabym obiegu rzetelnej informacji w mieście.

W opinii przedsiębiorców łomżyńskich celem promocji powinno być przyciągnięcie inwestorów zewnętrznych, choć należy podkreślić, że nie ma jednomyślności w określeniu, jakiego rodzaju inwestorów potrzebuje miasto. Głównym punktem spornym są hipermarkety.

Promocję gospodarczą miasta utrudniają zjawiska, które wpływają negatywnie na klimat inwestycyjny. Zasadniczym problemem jest brak współpracy między poszczególnymi instytucjami, firmami i Urzędem Miejskim. Jest to w dużej mierze efekt braku jasnej polityki ze strony Urzędu Miejskiego, z drugiej zaś konfliktów politycznych.

Pozytywnie należy ocenić działania Urzędu w zakresie:

· współpracy z Urzędem Marszałkowskim i Wojewódzkim Województwa Podlaskiego. Współpraca dotyczy przede wszystkim promocji eksportu przedsiębiorców z Łomży – wyjazdów na targi i wystawy zagraniczne;

· współuczestnictwa w budowaniu potencjału Agencji Rozwoju Regionalnego w Łomży.

Z drugiej strony można wskazać elementy, które wydają się niedostatecznie wykorzystane w zakresie współpracy instytucjonalnej, tj.:

· brak ścisłych kontaktów bliźniaczych z miastami Europy zachodniej;

· utrzymywane obecnie kontakty z miastami na Litwie i Ukrainie sprowadzają się do wymiany edukacyjnej i kulturalnej;

· brak w strukturze Urzędu Miejskiego wydzielonej jednostki zajmującej się rozwojem współpracy międzynarodowej. Nie istnieje również oficjalna polityka wewnętrzna Urzędu zachęcająca poszczególne jego jednostki do rozwijania współpracy międzynarodowej. 

Wyniki warsztatów strategicznych pokazują, że każda z grup branżowych kładła w swych odpowiedziach nacisk na inne problemy. Przedstawiciele przedsiębiorców zauważali przede wszystkim, brak współpracy pomiędzy przedsiębiorcami oraz pomiędzy przedsiębiorcami a miastem. Często przewijała się w ich odpowiedziach konkluzja, iż miasto (Urząd Miejski), przede wszystkim, nie powinno przeszkadzać w prowadzeniu działalności (biurokracja, niekorzystne decyzje administracyjne itp.). Należy jednak podkreślić, że nawiązywanie efektywnej współpracy administracji samorządowej z przedsiębiorcami jest trudne i wymaga zaangażowania obydwu zainteresowanych stron.

Przedstawiciele administracji podkreślali powszechne poczucie spadku znaczenia miasta po reformie terytorialnej, które decyduje o przeświadczeniu braku misji do wypełnienia przez organy obecnej administracji. Podkreślali również brak przemyślanej polityki inwestycyjnej miasta. Z kolei przedstawiciele świata edukacji i kultury wymieniali niewykorzystywany potencjał, jakim jest aktywność instytucji łomżyńskich, sukcesy krajowe i międzynarodowe, jak i liczne kontakty, mogące przyczynić się do wzrostu zainteresowania miastem. W tej grupie również, choć rzadziej, niż w grupach poprzednich, wskazuje się brak efektywnej współpracy z Urzędem Miejskim na rzecz promocji. 

Strategia promocji miasta powinna uwzględniać dwa istotne dokumenty, które miasto ma przygotowane. Są to: „Strategia zrównoważonego rozwoju miasta Łomży do 2015 roku”, „Studium uwarunkowań i kierunków zagospodarowania przestrzennego miasta Łomży” oraz „Wieloletni plan inwestycyjny na lata 2002-2006” – jako plan kroczący. Dokumenty te są gwarantem pewnej przewidywalności poczynań władz miasta. Na szczególną uwagę zasługują zapisy dotyczące planów:

· wykupu i scalania gruntów,

· opracowania systemu ulg podatkowych,

· współpracy i wspierania instytucji otoczenia biznesu,

· rozwoju partnerskiej współpracy gospodarczej                      z otoczeniem (krajowym i zagranicznym) oraz

· aktywności promocyjnej miasta.

Powyższe informacje na temat „Strategii zrównoważonego rozwoju Miasta Łomży do 2015 roku” w połączeniu z faktem, iż co roku dokonywana jest ocena realizacji celów strategicznych pozwala zakładać, iż sam dokument strategiczny powinien stać się przedmiotem myślenia w kontekście promocji. Jednak z pewnością należy zagwarantować, że zapisy dotyczące promocji będą realizowane konsekwentnie i w trybie przyspieszonym.

1.6. Obsługa przedsiębiorców

Urząd Miejski w Łomży ma niewielkie doświadczenie w obsłudze inwestorów. Braki występują na polu procedur obsługi oraz organizacji urzędu. Wprawdzie Urząd Miejski otrzymał Certyfikat Jakości ISO 9001:2001, który zobowiązuje Urząd do stałego podnoszenia jakości pracy, to sama jego struktura nie gwarantuje wychodzenia naprzeciw potrzebom przedsiębiorców. Brak wydziału promocji, centrum obsługi inwestora lub centrum wspierania biznesu powinny być – wzorem innych miast – usunięte w pierwszej kolejności. Plany utworzenia jedynie stanowiska do spraw promocji wydają się być zbyt skromne w odniesieniu do liczby ludności miasta, jak i aspiracji władz lokalnych. W najbardziej konkurencyjnych ośrodkach miejskich sprawy te powierza się, co najmniej kilku osobom.

Wprawdzie Urząd Miejski podjął szereg działań, których celem jest poprawa sytuacji, to wciąż pozostają widoczne problemy:

· brak odpowiedniego sprzętu i systemów komputerowych;

· brak systemu oceny efektów prowadzonej obsługi inwestorów. Urząd nie zna wszystkich zagranicznych inwestorów z terenu gminy (znana ogólna liczba spółek z udziałem zagranicznym). Nie zbiera się dodatkowych informacji na temat tego typu spółek (np. kraj pochodzenia inwestora, branża, zatrudnienie, szacunkowa wartość zainwestowanego w Łomży kapitału);

· brak profesjonalnej oferty inwestycyjnej;

· brak profesjonalnej informacji dla przedsiębiorców. Potwierdzają to opinie przedsiębiorców, którzy korzystali z usług Urzędu Miejskiego;

· brak w prasie lokalnej informacji gospodarczej na temat stanu gospodarki miasta i zachodzących w niej zmian.

Urząd Miejski utrzymuje kontakt z lokalnymi przedsiębiorcami przekazując informacje, które otrzymuje od władz regionalnych i centralnych, a także, które zdobywane są przez pracowników Urzędu. Informacje te trafiają do Łomżyńskiej Izby Przemysłowo – Handlowej, Cechu Rzemiosł Różnych, a także Zrzeszenia Handlu i Usług (dotyczą szkoleń, wyjazdów, targów, czy funduszy pomocowych). Jednak sami przedsiębiorcy oczekują bezpośredniej informacji z Urzędu Miejskiego, najlepiej drogą elektroniczną – zapewni im to szybki odbiór danych, jak również pozwoli na samodzielną selekcję najbardziej wartościowych, z ich punktu widzenia, informacji.

1.7. Analiza SWOT

Informacje zebrane w Łomży w zestawieniu z oczekiwaniami inwestorów pozwoliły sporządzić poniższą analizę SWOT.

Analiza SWOT – atrakcyjność inwestycyjna Łomży

	Mocne strony 
	Słabe strony

	Potencjał gospodarczy

· Firmy lokalne o znaczeniu krajowym i międzynarodowym

· Jakość rynku pracy

· Koszty prowadzenia działalności gospodarczej


	Potencjał gospodarczy 

· Brak systemu zachęt inwestycyjnych

· Emigracja ludzi młodych i przedsiębiorczych

· Brak wymiany informacji i słaba współpraca Urząd Miejski – przedsiębiorcy

· Przeświadczenie społeczne o sprawczej roli czynników zewnętrznych w kształtowaniu sytuacji społeczno-gospodarczej miasta

· Niski potencjał gospodarczy Łomży

· Mała aktywność przedsiębiorców w poszukiwaniu zewnętrznej pomocy doradczo-finansowej

· Brak lub słabe powiązania średnich i dużych firm z lokalną gospodarką


	Infrastruktura techniczna

· Nowoczesna oczyszczalnia ścieków

· Rozbudowa ujęć wody
	Infrastruktura techniczna 

· Brak w pełni uzbrojonych terenów pod inwestycje 

· Ogólny stan infrastruktury technicznej

	Instytucje otoczenia biznesu

· Silne instytucje edukacyjne – instytucje te są aktywne, ale z powodu emigracji młodzieży ich potencjał nie przekłada się na rozwój miasta

· Silne instytucje kulturalne

· Powołanie Lokalnego Funduszu Poręczeń Kredytowych

· Agencja Rozwoju Regionalnego
	Instytucje otoczenia biznesu 

· Brak współpracy i wymiany informacji między instytucjami otoczenia biznesu w mieście

· Brak przy Urzędzie Miejskim ciała doradczego złożonego z przedsiębiorców

· Mała mobilizacja przedsiębiorców skupionych w Łomżyńskiej Izbie Przemysłowo-Handlowej

· Niewystarczająca promocja działań instytucji otoczenia biznesu

	Promocja gospodarcza

· Przekonanie o potrzebie przyciągnięcia inwestorów zewnętrznych

· Opracowanie systemu identyfikacji wizualnej miasta

· Aktywność i potencjał promocyjny Łomży w zakresie kultury i edukacji

· Oczekiwanie przyciągnięcia inwestycji w infrastrukturę turystyczną
	Promocja gospodarcza 

· Brak lub słaba jakość materiałów promocyjnych skierowanych do przedsiębiorców

· Brak w Urzędzie jednostki zajmującej się promocją

· W palecie materiałów promocyjnych przeważają materiały skierowane do turystów

	Obsługa potencjalnych inwestorów

· Determinacja władz miasta by zmienić braki w obsłudze inwestorów
	Obsługa potencjalnych inwestorów

· Brak Centrum Obsługi Inwestora lub innej jednostki zajmującej się obsługą inwestorów przez Urząd Miejski

· Słaba baza informacyjna o podmiotach działających w Łomży

· Brak systemu informatycznego Urzędu Miejskiego

· Negatywna ocena funkcjonowania urzędu w opinii przedsiębiorców i liderów lokalnych

· Negatywna ocena polityki rozwoju miasta w ocenie znacznej części liderów

	Możliwości wypoczynkowe

· Liczne imprezy kulturalne
	Możliwości wypoczynkowe

· Brak produktu turystycznego

· Słabo rozwinięta infrastruktura turystyczna


	Szanse
	Zagrożenia

	· Współpraca Urzędu Miejskiego z Urzędem Wojewódzkim i Marszałkowskim w zakresie promocji eksportu przedsiębiorców z Łomży 

· Nawiązanie współpracy partnerskiej z miastami Europy Zachodniej w celach pobudzania gospodarki

· Wykorzystanie kontaktów z byłymi mieszkańcami Łomży dla aktywizacji gospodarczej miasta

· Specjalizacja w przetwórstwie rolno-spożywczym subregionu łomżyńskiego

· Wykorzystanie doświadczenia powiatu łomżyńskiego i jego poszczególnych gmin w promocji gospodarczej
	· Silna konkurencja innych miast Polski w przyciąganiu inwestycji zewnętrznych

· Niedostateczne wykorzystanie członkostwa w Związku Miast Polskich i Stowarzyszeniu Zdrowych Miast

· Dostępność komunikacyjna

· Niski potencjał gospodarczy podregionu łomżyńskiego i całego Podlasia

· Mała dywersyfikacja gospodarki regionu

· Brak współpracy między instytucjami otoczenia biznesu w mieście z instytucjami zewnętrznymi

· Brak współpracy lokalnych firm z instytucjami regionalnymi i ogólnokrajowymi w zakresie promocji


2. Główne problemy

Diagnoza potencjału oraz wyniki przeprowadzonych warsztatów strategicznych pozwalają sformułować listę najważniejszych problemów, których rozwiązanie przyczyni się do poprawy sytuacji w zakresie promocji gospodarczej Łomży.

Generalizując wymienione powyżej słabości można wyróżnić trzy grupy problemowe:

1. Informacja, a w szerszym rozumieniu wiedza. Pod tym hasłem mieszczą się zarówno słabości w generowaniu i przekazie informacji wewnątrz miasta, między poszczególnymi instytucjami i firmami, jak też słabości w generowaniu i dystrybucji informacji o Łomży na zewnątrz.

2. Współpraca zarówno między podmiotami łomżyńskimi, jak również współpraca z instytucjami i przedsiębiorstwami zewnętrznymi. Problem słabej współpracy dotyka sfery politycznej oraz ścierania się interesów różnych grup. Tym bardziej powinien on być rozwiązany w kontekście działań promocyjnych mających prezentować Łomżę jako miasto o korzystnym klimacie inwestycyjnym.

3. Wspieranie przedsiębiorców. Braki w zakresie wspierania przedsiębiorczości wydają się być największe, zaś tendencje światowe i krajowe pokazują, że temu zagadnieniu poświęca się coraz więcej miejsca w polityce rozwoju regionalnego i lokalnego.

Zaprezentowane grupy problemowe nie są całkowicie rozdzielne. Oznacza to, że podejmowanie szczegółowych działań w zakresie np. lepszej informacji związane będzie ze wspieraniem zarówno więzi współpracy z różnymi instytucjami, jak też samych przedsiębiorców. 

Dlatego też przyjmuje się, że w pierwszej kolejności powinny zostać realizowane cele i działania, które mogą przynieść wielopłaszczyznowy efekt.

3. Cele strategiczne

Głównym celem strategii promocji gospodarczej jest poprawa warunków dla wzrostu konkurencyjności przedsiębiorstw lokalnych i wzrostu zainteresowania inwestorów zewnętrznych.

Osiągnięcie tego celu będzie możliwe, zgodnie ze zdefiniowanymi problemami, poprzez sukces w osiągnięciu czterech celów strategicznych.

Cel strategiczny 1 – Rzetelna informacja 

Cel ten powinien zostać osiągnięty poprzez szereg działań wnoszących „nową” jakość do dotychczasowych inicjatyw podejmowanych w mieście. Urząd Miejski aktywnie buduje własną stronę internetową, zbiera informacje o Łomży. Jednak konieczne jest rozszerzenie podejmowanych kwestii gospodarczych oraz skoncentrowanie wysiłków na rzetelnym przekazie informacji między Urzędem Miejskim a przedsiębiorcami i otoczeniem biznesu. 

Cel strategiczny 2 – Współpraca na rzecz Łomży

Sukcesy wielu gmin opierają się na wielopłaszczyznowej współpracy między różnymi podmiotami. Rozwinięta współpraca świadczy o dobrym klimacie dla przedsiębiorczości. Dlatego trójkąt współpracy: władza lokalna – przedsiębiorcy – instytucje otoczenia biznesu musi zacząć tworzyć silny punkt promocji nie tylko wewnętrznej, ale i zewnętrznej. Osiągnięcie tego celu wymagać będzie przełamania negatywnych stereotypów: obrazu władz lokalnych nie interesujących się sprawami przedsiębiorców, obrazu przedsiębiorców jako środowiska silnie zatomizowanego i niechętnego do współpracy, obrazu instytucji otoczenia biznesu niewiele wnoszących dla rozwoju przedsiębiorczości oraz obrazu skłóconych elit politycznych. Władze Łomży poprzez realizację Strategii promocji gospodarczej będą starały się aktywnie zapoczątkować proces budowania korzystnego klimatu rozwoju przedsiębiorczości.

Cel strategiczny 3 – Obsługa przedsiębiorców na wysokim poziomie

Cel ten musi zostać osiągnięty możliwie szybko. Trudność w jego realizacji może wynikać z faktu, iż Urząd Miejski ma w tym zakresie dość małe doświadczenie. Dlatego, obok organizacji systemu obsługi inwestorów, wymagana będzie intensywna współpraca z instytucjami zewnętrznymi, specjalizującymi się w kontaktach z przedsiębiorcami. Obsługa przedsiębiorców, zgodna z ich oczekiwaniami, ułatwi nie tylko prowadzenie działalności gospodarczej w Łomży, ale również przyczyni się do budowy korzystnego wizerunku miasta na zewnątrz i zacieśnienia współpracy między instytucjami łomżyńskimi.

Cel strategiczny 4 – Podjęcie działań na rzecz pozyskania do Łomży inwestorów zewnętrznych

Pomimo jasno sformułowanego celu głównego strategii, wprowadzenie zapisów dotyczących działań na rzecz pozyskania inwestorów zewnętrznych również na poziomie celów strategicznych należy rozumieć jako przejaw wielkiej troski i zachętę Rady Miasta dla zewnętrznego kapitału krajowego i zagranicznego.

Zarysowane powyżej cele strategiczne dotyczą poprawy warunków dla wzrostu konkurencyjności przedsiębiorstw w dość wąskiej tematyce promocji. Koniecznie należy podkreślić, że – obok strategii promocji – realizowane są w mieście inne działania, jak np. inwestycje infrastrukturalne, które podnoszą atrakcyjność miasta, lecz są niezależne od działań promocyjnych. Dlatego konieczne jest ciągłe monitorowanie sytuacji społeczno-gospodarczej miasta w celach uzyskiwania informacji pożytecznych z punktu widzenia realizacji strategii promocji. 

Sformułowane trzy cele zakładają dużą rolę Urzędu Miejskiego jako inicjatora szeregu działań skierowanych zarówno do instytucji otoczenia biznesu, jak i samych przedsiębiorców. Dlatego konieczne jest przyjęcie trzech zasad, które przestrzegane będą w trakcie dochodzenia do postawionych sobie celów:

· zasada wspierania konkurencji – oznacza, że Urząd Miejski stanie się nie tylko zleceniodawcą, ale przede wszystkim instytucją, która pobudzi konkurencję między zainteresowanymi podmiotami gospodarczymi;

· zasada wspierania wysokiej jakości – oznacza, że jakość produktów i jakość świadczonych usług będą głównym wyznacznikiem zarówno przy zleceniach, jak i w trakcie definiowania wymagań np. odnośnie współpracy.

· zasada przejrzystości – oznacza, że realizacja strategii promocji będzie nie tylko całkowicie jawna, lecz sam Urząd Miejski zaktywizuje swoje jednostki w celu rozpowszechniania rzetelnej informacji do zainteresowanych grup.

Powyższy układ celów oraz przyjęte zasady działania wskazują, że realizacja strategii wymagać będzie zwiększenia dotychczasowych nakładów na działalność promocyjną i wzrostu liczby osób zajmujących się szeroko rozumianą obsługą przedsiębiorców. 

4. Zgodność strategii z innymi dokumentami strategicznymi lokalnymi i regionalnymi

Najważniejszym dokumentem, z którym Strategia promocji gospodarczej Łomży (poniżej skrót „strategia promocji”) powinna być zbieżna, jest Strategia zrównoważonego rozwoju Miasta Łomży do 2015 r. (poniżej skrót „strategia rozwoju”).

W strategii rozwoju przyjęto za cel główny (nazywany „misją rozwoju”) „trwały rozwój społeczno-gospodarczy Łomży przy respektowaniu wymogów ochrony środowiska przyrodniczego i zachowaniu ładu przestrzennego oraz umacnianie rangi miasta jako regionalnego centrum edukacji, ochrony zdrowia, kultury i współpracy międzynarodowej”.

Cel ten został uściślony trzema celami strategicznymi:

Cel 1: Tworzenie jak najlepszych warunków dla rozwoju gospodarczego miasta;

Cel 2: Stała poprawa warunków zamieszkania, obsługi i wypoczynku mieszkańców;

Cel 3: Osiągnięcie europejskich standardów stanu środowiska przyrodniczego oraz racjonalne zagospodarowanie przestrzeni miasta.

Zgodnie z metodologią prac nad strategiami, każdy dokument „podrzędny” powinien bezpośrednio odnosić się do celów strategicznych i innych celów dokumentu wyższego szczebla – w tym przypadku strategii rozwoju. Dlatego główny cel strategii promocji bezpośrednio odnosi się do celu strategii rozwoju, jakim jest „tworzenie jak najlepszych warunków dla rozwoju gospodarczego miasta”. Strategia zrównoważonego rozwoju Miasta Łomży do 2015 r. powinna być natomiast zbieżna ze strategią rozwoju województwa podlaskiego. Proces budowania strategii regionalnych podporządkowany był dostosowaniu do możliwości pozyskiwania środków z funduszy strukturalnych. Dlatego w zasadzie wszystkie 16 strategii regionalnych zostało tak sformułowanych, w warstwie zapisów strategicznych, by przypadkowo nie ograniczać możliwości składania wniosków. 

Zbieżność Strategii zrównoważonego rozwoju Miasta Łomży do 2015 r. ze strategią wojewódzką w zakresie rozwoju gospodarczego oraz relacje między celami strategii rozwoju i strategii promocji prezentuje poniższa tabela. Wynika z niej, że wzrost konkurencyjności lokalnych przedsiębiorstw jest celem zbieżnym zarówno ze strategią rozwoju, jak i ze strategią wojewódzką, która zakłada m.in. wzrost atrakcyjności inwestycyjnej i turystycznej Podlasia.

Tabela: Zbieżność celów strategii promocji z innymi dokumentami strategicznymi.

	Strategia wojewódzka
	
	

	Cel globalny: 

Województwo podlaskie obszarem przedsiębiorczości gospodarczej, unowocześnienia rolnictwa oraz rozwoju: turystyki i wypoczynku, infrastruktury społecznej, wielokierunkowej edukacji, współpracy zagranicznej i międzyregionalnej oraz nowoczesnej infrastruktury technicznej – z aktywnym wykorzystaniem położenia przygranicznego, walorów środowiska kulturowego i przyrodniczego w dążeniu do osiągnięcia średnich wskaźników rozwoju i poziomu życia w Polsce
	Strategia zrównoważonego rozwoju Miasta Łomży do 2015 r.
	

	Cel szczegółowy (jeden z pięciu):

Województwo podlaskie obszarem rozwoju gospodarczego, unowocześnienia rolnictwa w dostosowaniu do specyfiki przestrzeni produkcyjnej, tworzącym sprzyjające warunki dla rozwoju małej i średniej przedsiębiorczości
	Cel globalny:

Trwały rozwój społeczno-gospodarczy Łomży przy respektowaniu wymogów ochrony środowiska przyrodniczego i zachowaniu ładu przestrzennego oraz umacnianie rangi miasta jako regionalnego centrum edukacji, ochrony zdrowia, kultury i współpracy międzynarodowej


	Strategia promocji gospodarczej Łomży

	Cele operacyjne (jeden z sześciu priorytetów): Podniesienie atrakcyjności inwestycyjnej i turystycznej województwa


	Cel szczegółowy (jeden z trzech):

Tworzenie jak najlepszych warunków dla rozwoju gospodarczego miasta
	Cel globalny:

Poprawa warunków dla wzrostu konkurencyjności przedsiębiorczości lokalnej i zainteresowania inwestorów zewnętrznych

	
	Cele operacyjne (wybrane):

· organizacyjne i finansowe wspieranie rozwoju przedsiębiorczości

· utrzymanie i tworzenie nowych miejsc pracy w oparciu o wspieranie rozwoju małej i średniej przedsiębiorczości

· rozwój instytucji i organizacji z „otoczenia biznesu” wspomagających rozwój przedsiębiorczości 


	Cele szczegółowe:

· rzetelna informacja

· współpraca na rzecz Łomży

· obsługa przedsiębiorców na wysokim poziomie

	
	
	Działania (wybrane):

· serwisy internetowe

· oferty inwestycyjne

· foldery i inne materiały promocyjne

· udział w targach

· współpraca z miastami bliźniaczymi

· centrum wspierania biznesu


Obok dokumentów strategicznych należy wymienić plan zagospodarowania przestrzennego województwa podlaskiego, którego zapisy wpływają na możliwości realizacji polityki rozwoju, i po części wpływają też na realizację strategii promocji. Łomża w omawianym dokumencie posiada docelowy status ponadregionalnego wielofunkcyjnego ośrodka równoważenia rozwoju, pełniącego główną rolę w aktywizowaniu zachodniego obszaru funkcjonalnego województwa podlaskiego. Miasto musi posiadać potencjał: „usługowy o znaczeniu regionalnym i częściowo ponadregionalnym w zakresie edukacji i szkolnictwa wyższego, ochrony zdrowia i opieki społecznej, kultury, administracji oraz infrastruktury gospodarczej, w tym otoczenia biznesu i handlowej, sprzyjający dynamicznemu rozwojowi gospodarczemu i społecznemu”. Powyższe stwierdzenia wyraźnie pokazują, że Łomża ma szanse na odgrywanie ponadlokalnej roli w procesach rozwojowych. Dochodzenie do tego celu powinno być z jednej strony wspierane przez realizację strategii promocji, z drugiej zaś, sukcesy w dążeniu do powyższej funkcji powinny ułatwić osiąganie celów strategii promocji.

5. Działania

Cel główny zostanie osiągnięty poprzez realizację czterech celów strategicznych, którymi są:

1. Rzetelna informacja.

2. Współpraca na rzecz Łomży.

3. Obsługa przedsiębiorców na wysokim poziomie.

4. Podjęcie działań na rzecz pozyskania do Łomży inwestorów zewnętrznych
.

5.1. Działania w ramach celu: Rzetelna informacja

Cel ten zostanie osiągnięty poprzez działania podzielone na dwie grupy: informacja wewnętrzna i informacja zewnętrzna. 

W pierwszej grupie działań najważniejszym i wymagającym natychmiastowej realizacji jest zaktywizowanie działalności miasta w sferze Internetu. Kroki, które należy wykonać w 2005 r., to stworzenie zarysu strony www wysokiej jakości, opracowanie serwisu internetowego dla firm oraz serwisu internetowego dla instytucji. Duży nacisk na wykorzystanie Internetu wynika z przyjętej filozofii, iż miasto powinno możliwie szeroko docierać do potencjalnych partnerów przy możliwie zracjonalizowanych wydatkach na działania promocyjne. Dlatego Internet staje się nie tylko instrumentem przekazu, ale również instrumentem weryfikacji działań miasta. Oznacza to, że wszystkie materiały promocyjne przygotowywane będą w pierwszej kolejności na potrzeby umieszczenia ich w Internecie, a dopiero po zewnętrznej ocenie ich jakości i ewentualnej weryfikacji, podejmowane będą dalsze kroki służące np. wydawaniu publikacji czy produkcji CD. Tego typu podejście wymaga zrozumienia ze strony wielu mieszkańców i instytucji, które oczekują od Urzędu Miejskiego wszelkich materiałów promocyjno-informacyjnych. W pierwszym okresie realizacji strategii promocji tego typu materiały będą dostępne głównie w Internecie. 

Urząd Miasta musi dysponować rzetelną bazą danych o działających w Łomży firmach. Pomoże to nie tylko przygotować przekonujące materiały promocyjne, ale również pozwoli na utrzymywanie bliskich kontaktów z przedsiębiorcami.

Sfera informacji zewnętrznej rozwijana będzie sukcesywnie, zaczynając od oferty inwestycyjnej w Internecie. 2005 r. poświęcony będzie na przygotowanie koncepcji i wstępne opracowanie materiałów do Internetu, które staną się podstawą folderów tematycznych. Druk materiałów, produkcję filmu i płyty CD planuje się na 2005 r. Nieco odmienny charakter od powyższych działań mają kolejne, które należy podjąć w ramach rozwijania informacji zewnętrznej. Urząd Miasta nawiąże współpracę z Państwową Agencją Informacji i Inwestycji Zagranicznych, z kluczowymi ambasadami RP, oraz zintensyfikuje współpracę z miastami bliźniaczymi. Jeszcze w 2005 r. zlecone zostaną prace w celu stworzenia koncepcji produktu turystycznego.

Działania w ramach celu: Rzetelna informacja

	
	2005
	2006
	2007-2010

	Łączne szacunkowe wydatki w zł
	135000
	46000
	200000

	Strona www wysokiej jakości
	○ / ●
	○ / ●
	○○ / ●●

	Serwis internetowy dla firm
	○○ / ●
	○ / ●
	○○ / ●●

	Serwis internetowy dla instytucji
	○○ / ●
	○ / ●
	○○ / ●●

	Rzetelna baza danych o firmach
	○○ / ●
	○ / ●
	○○ / ●●

	Plan miasta
	○ / ●
	○ / ●
	○○ / ●●

	Oferta inwestycyjna w Internecie
	○○ / ●●
	○ / ●
	○○ / ●●

	Oferta inwestycyjna w formie wkładki do folderów
	○○ / ●
	○○ / ●
	○○ / ●●

	Nawiązanie współpracy z PAIIZ
	○ / ●
	○ / ●
	○○ / ●●


	Nawiązanie współpracy z Ambasadami
	○ / ●
	○ / ●
	○○ / ●●

	Intensyfikacja współpracy z miastami bliźniaczymi
	○○ / ●
	○○ / ●
	○○○ / ●●

	Folder gospodarczy
	○ / ●
	○○ / ●●
	○○○ / ●●●

	Folder turystyczny
	○ / ●
	○○ / ●●
	○○ / ●●●

	Informator turystyczny
	○○ / ●●●
	○ / ●●
	○○ / ●●●

	Film promocyjny
	○○ / ●●●
	○ / ●
	○○○ / ●●●

	Płyta CD o mieście
	○○○ / ●●●
	○ / ●
	○○○ / ●●●

	Informacje różne o mieście
	○ / ●
	○ / ●
	○ / ●

	Opracowanie koncepcji produktu turystycznego
	○○ / ●●●
	○ / -
	○○ / ●●


Nakłady organizacyjne: ○ – relatywnie niskie; ○○ – relatywnie średnie; ○○○ – relatywnie wysokie.

Nakłady finansowe: ● – do 5 tys. zł; ●● – 5-10 tys. zł; ●●● – powyżej 10 tys. zł.

5.2. Działania w ramach celu: Współpraca na rzecz Łomży

Cel ten zostanie osiągnięty poprzez działania zmierzające do wytworzenia korzystnego klimatu dla przedsiębiorców i przekonanie ich o korzyściach wynikających ze współpracy z Urzędem Miasta, jak i instytucjami otoczenia biznesu w mieście.

Konieczne jest zatem stosowanie przez władze lokalne polityki wspierania gron przedsiębiorczości. Będzie ona realizowana we współpracy z instytucjami zewnętrznymi i podmiotami łomżyńskimi. W 2005 r. Łomża stanie się widoczna na pierwszych imprezach i wystawach, gdzie spotykają się potencjalni inwestorzy zagraniczni. Zgodnie z tradycją, Urząd Miasta będzie wspierał różnego rodzaju imprezy i wydarzenia kulturalne i oświatowe, jednak preferując te, o ponadlokalnym zasięgu.

Od 2005 r. miasto stanie się aktywne w udziale w targach inwestycyjnych oraz organizacji misji gospodarczych. Aktywność ta będzie zwiększana co roku. Jednym z kluczowych zadań związanych z rozwojem współpracy jest podejmowanie inicjatyw w ramach subregionu łomżyńskiego. W celach promocyjnych powinno być wykorzystywane dotychczasowe doświadczenie, a także potencjał, jaki zgromadzony jest w Łomży i gminach okolicznych. Urząd Miejski będzie starał się aktywnie uczestniczyć w wykorzystywaniu szans, jakie niesie ze sobą współpraca z samorządem regionalnym. 

Działania w ramach celu: Współpraca na rzecz Łomży

	
	2005
	2006
	2007-2010

	Łączne szacunkowe wydatki w zł
	115500
	142500
	727000

	Polityka wspierania gron
	○○○ / ●●●
	○○○ / ●●●
	○○○ / ●●●

	Udział w targach inwestycyjnych
	○○ / ●●
	○○○ / ●●●
	○○○ / ●●●

	Udział w targach branżowych
	○○ / ●●●
	○○○ / ●●●
	○○○ / ●●●

	Organizacja misji gospodarczych
	○○ / ●●●
	○○○ / ●●●
	○○○ / ●●●

	Współpraca kulturalna i edukacyjna
	○ / ●●●
	○○ / ●●●
	○○○ / ●●●

	Współpraca z innymi  samorządami
	○○ / ●●
	○○ / ●●
	○○○ / ●●●


Nakłady organizacyjne: ○ – relatywnie niskie; ○○ – relatywnie średnie; ○○○ – relatywnie wysokie.

Nakłady finansowe: ● – do 5 tys. zł; ●● – 5-10 tys. zł; ●●● – powyżej 10 tys. zł.

5.3. Działania w ramach celu: Obsługa przedsiębiorców na wysokim poziomie

Cel ten stanie się od 2005 r. najważniejszym z punktu widzenia dochodzenia do celu głównego. Samo przystąpienie do realizacji strategii promocji gospodarczej jest jasnym dowodem, że władze miasta pragną stworzyć jak najlepszy klimat dla rozwoju. Poprawa sytuacji w zakresie obsługi przedsiębiorców będzie następowała dzięki powołaniu i aktywnej działalności centrum wspierania biznesu. Instytucja ta będzie odpowiedzialna za inicjowanie współpracy na rzecz rozwoju przedsiębiorczości, organizację programów szkoleniowych dla firm, budowanie baz danych o gospodarce lokalnej. Planuje się, że centrum wspierania biznesu będzie również pełniło funkcje centrum obsługi inwestora, zgodnie z przyjętymi w krajach wysoko rozwiniętych standardami.

Ponadto, jeszcze w 2005 r. miasto podejmie kroki rozpoczynające prace nad koncepcją inkubatora przedsiębiorczości. Inkubator ten będzie oferował powierzchnie produkcyjne i biurowe dla nowych firm, szczególnie zakładanych przez młodych mieszkańców Łomży. Inkubator łomżyński będzie wzorował się na najlepszych doświadczeniach krajowych i zagranicznych.

Realizacja celu obsługa przedsiębiorców na wysokim poziome zakłada zwiększenie znaczenia działań promocyjnych nakierowanych na przedsiębiorców. 

Działania w ramach celu: Obsługa przedsiębiorców na wysokim poziomie

	
	2005
	2006
	2007-2010

	Łączne szacunkowe wydatki w zł
	91000
	89000
	454000

	Strategia promocji gospodarczej
	○○○ / ●
	○ / ●
	○ / ●

	Powołanie centrum wspierania biznesu
	○○○ / -
	- / -
	- / -

	Rozwój działalności centrum wspierania biznesu
	○○○ / ●●●
	○○○ / ●●●
	○○○ / ●●●

	Budowa i rozwój inkubatora przedsiębiorczości
	○○ / ●●
	○ / ●
	○○ / ●●

	Racjonalna gospodarka materiałami promocyjnymi
	○○ / ●●●
	○○ / ●●
	○○ / ●●


Nakłady organizacyjne: ○ – relatywnie niskie; ○○ – relatywnie średnie; ○○○ – relatywnie wysokie.

Nakłady finansowe: ● – do 5 tys. zł; ●● – 5-10 tys. zł; ●●● – powyżej 10 tys. zł.

5.4. Działania w ramach celu: Podjęcie działań na rzecz pozyskania do Łomży inwestorów zewnętrznych

Osiągnięcie tego celu będzie możliwe poprzez realizację działań omówionych w rozdziałach 5.1. – 5.3. Wszystkie poprzednie trzy cele strategiczne skierowane są w takim samym stopniu do lokalnych firm, jak i potencjalnych inwestorów krajowych i zagranicznych, którzy będą chcieli rozpocząć działalność w Łomży. 

5.5. Zasady realizacji działań

Realizacja „Strategii promocji gospodarczej Łomży 2005-2010” wymagać będzie wysokiej efektywności przy wykonywaniu poszczególnych działań. Proces realizacji działań będzie zatem podporządkowany następującym procedurom:

· do każdego działania przypisana będzie osoba bezpośrednio odpowiedzialna za jego realizację;

· każde działanie będzie poprzedzone szczegółową fazą przygotowawczą (przykładowo, opracowanie folderu czy filmu będzie poprzedzone przygotowaniem konspektu folderu i scenariusza filmu), by końcowy efekt działania nie odbiegał od oczekiwań Urzędu Miejskiego;

· w miarę możliwości faza przygotowawcza będzie konsultowana z wyspecjalizowanymi instytucjami zewnętrznymi lub przygotowywane będą analizy porównawcze z podobnymi działaniami realizowanymi w innych gminach w kraju i za granicą;

· realizacja działań będzie zakończona fazą wstępnej oceny i formułowania wniosków odnośnie ewentualnych zmian na przyszłość. 

6. Projekcja finansowa

Osiągnięcie celu głównego „Strategii promocji gospodarczej Łomży 2005-2010” wymaga zwiększenia wydatków na promocję. Należy podkreślić, że wzrost ten nie wiąże się z mnożeniem środków na materiały promocyjne, lecz wynika z konieczności zaktywizowania działań w zakresie współpracy i obsługi przedsiębiorców. 

Analiza planowanych wydatków i obecnego budżetu na promocję pokazuje, że już w 2005 roku najważniejszą część środków powinno się przeznaczyć właśnie na działania w zakresie celu: współpraca na rzecz Łomży. Wydatki te będą stale rosły. Należy założyć, że z roku na rok będą zmniejszały się kwoty ponoszone na cel: rzetelna informacja. Będzie to efektem nagromadzenia doświadczenia w pozyskiwaniu danych, rozwoju współpracy, rozwoju tanich nośników informacji. Od 2007 roku na cel ten ponoszone będą koszty na dość ustabilizowanym poziomie.

Wykres: Wydatki na cele promocyjne w latach 2005-2010 (w złotych).

7. Monitoring Strategii

„Strategia promocji gospodarczej Łomży 2005-2010” będzie monitorowana na bieżąco, poprzez opisany wyżej schemat realizacji działań, jednak co roku dokonana będzie całościowa ocena wykonania Strategii (do końca lutego). 

Należy założyć, że co dwa lata przeprowadzane będą szersze badania opinii społecznej (w tym przedsiębiorców) na temat postrzegania efektów realizacji Strategii. Badania będą zlecone na początku odpowiedniego roku, by ich wyniki mogły zostać wykorzystane do rocznej oceny realizacji strategii.

Łomża,  grudzień 2004 r.








� Szczegółowe wyniki warsztatów omówione zostały w dokumencie: „Raport z warsztatów strategicznych przeprowadzonych w ramach prac nad „Strategią promocji gospodarczej Łomży””. 


� Swianiewicz, Dziemianowicz (2003), Ranking atrakcyjności inwestycyjnej miast Polski.


� Cel ten został wprowadzony do Strategii w wyniku politycznego głosowania Rady Miasta i odbiega od autorskiej wersji dokumentu.


� Cel ten został wprowadzony do Strategii w wyniku politycznego głosowania Rady Miasta i odbiega od autorskiej wersji dokumentu.





