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l. Dane identyfikacyjne kontroli
P/14/068 — Dziatania promocyjne wybranych miast na prawach powiatu
Najwyzsza izba Kontroli Delegatura w Bialymstoku

Piotr Jurkin — starszy inspektor kontroli panstwowej, upowaznienie do kontroli nr 89536
z dnia 14 lutego 2014 . (dowod: akta kontroli str. 1-2)

Urzad Miejski w Biatymstoku, ul. Stonimska 1, 15-950 Biatystok {(zwany dalej Urzedem)

Tadeusz Truskolaski — Prezydent Miasta Biategostoku (dowdd: akta kontroli str. 3)

Il. Ocena kontrolowanej dziatalno$ci

Najwyzsza l|zba Kontroli ocenia pozytywnie, mimo stwierdzonych nieprawidtowosci
dziatania promocyjne Miasta realizowane w latach 2011-2013.

Pozytywna ocena wynika z przygotowania organizacyjnego Miasta do prowadzenia
skutecznego marketingu terytorialnego, zaplanowania efektywnych dziatan promocyjnych,
oraz monitorowania ich realizacji i prawidtowego finansowania.

Stwierdzone nieprawidtowosci dotyczyly:

e nieoszacowania wartosci zamowienia w jednym postepowaniu (z 12) o udzielenie
zamowienia publicznego dotyczacego promociji Miasta,
o braku dokumentacji udzielenia zamowienia na promocje Miasta podczas rozgrywek
ekstraklasy pitki noznej mezczyzn w 2011 r,

e niewyegzekwowania od trzech wykonawcoéw zadaf dotyczacych promocji Miasta
podczas widowisk sportowych, sprawozdan z ich realizaci,
e 0pdznien w publikowaniu ogtoszen o udzieleniu zamowienia publicznego w pieciu (z 12)
zbadanych zamdwieniach zwigzanych z promocjga Miasta — ogloszenia zostaly
opublikowane w terminie od 15 do 78 dni po zawarciu uméw, zamiast niezwlocznie.

lll. Opis ustalonego stanu faktycznego

1. Planowanie dziatan promocyjnych

1.1. Przygotowanie organizacyjne

1.1.1. W 2011 r. zadania z zakresu promocji Miasta realizowato Biuro Promocji (zwane
dalej Biurem) dziatajace do 10 lutego 2012 r. w ramach Departamentu Prezydenta Miasta?,
Zarzadzeniem Nr 1780/12 Prezydenta Biategostoku z dnia 10 lutego 2012 r. wyodrebniono
Biuro jako samodzielng jednostke organizacyjng Urzedu. Do zadan Biura w nalezato
w szczegolnosci: planowanie, realizacja i koordynacja dziatan promocyjnych, koordynacija
procesu promocji i komunikacji marketingowej Miasta, przygotowywanie projektow uméw,
porozumien i ofert w zakresie promocji i wizerunku, przygotowywanie i wdrazanie projektow
promocyjnych i turystycznych.

* Najwyzsza Izba Kontroli stosuje 3-stopniowa skale ocen: pozytywna, pozytywna mimo stwierdzonych nieprawidiowosci,

negatywna.
2 Zarzadzenie wewnetrzne nr 183/09 Prezydenta Miasta Biategostoku z 21 grudnia 2009 r.
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Ustalone
nieprawidtowosci

Zadania z zakresu promocji gospodarczej i inwestycyjnej Miasta® powierzono
Departamentowi Strategii i Rozwoju (zwanym dalej Departamentem Strategii). Departament
Strategii m.in.: generowalt informacje o terenach i mozliwosciach inwestycyjnych Miasta,
podejmowat wspdiprace z innymi podmiotami w zwigzku z realizacjq przedsigwziet
dotyczacych promocji gospodarczo-inwestycyjnej Bialegostoku, brat udziat w targach
i misjach gospodarczych w zakresie promociji gospodarczej i inwestycyjnej.

(dowod: akta kontroli str. 4-6)

1.1.2. W Urzedzie nie powotywano zespotow doraznych ds. promogii.
Zadaniami zwigzanymi z promocjg w Urzedzie zajmowalo sie 12 pracownikow, w tym:

a) w Biurze Promocji - zatrudniano w latach 2011-2013 od 6 do 11 pracownikéw, z tego:

— 0Smiu posiadato doswiadczenie zawodowe zwigzane z dzialalnoscia promocyjng
(dla trzech byta to pierwsza praca),

— pieciu uczestniczylo w dodatkowych szkoleniach w zakresie m.in.: zadan
marketingowych dla administracji publicznej wszystkich szczebli (rzadowej
i samorzadowej), konferencjach dotyczacych rozwoju kultury i turystyki samorzadéw
lokalnych,

— czterech uczestniczylo w szkoleniach z zakresu zmian w zaméwieniach publicznych,
w tym dotyczacych opisu przedmiotu zaméwienia materialow marketingowych.

b) w Departamencie Strategii zatrudniano pieciu pracownikow, z tego:

— trzech posiadato doswiadczenie zawodowe zwigzane z dziatalnoscig promocyijna,

— wszyscy uczestniczyli w dodatkowych szkoleniach w zakresie m.in.: zarzadzania
strategicznym rozwojem, obstugi inwestora, zrownowazonego rozwoju, marketingu
| promocji  inwestycyjnych, promocji  gospodarczych regionéw, wspolpracy
z inwestorem japonskim, dziatan informacyjno-promocyjnych.

Kwalifikacje pracownikéw zapewniaty prawidtowa realizacje powierzonych im zadan.
(dowdd: akta kontroli str. 7-13)

1.1.3. W 2013 r. Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego przeprowadzit kontrole
realizacji projektu ,Multimedialne Centrum informaciji Turystycznej z oznakowaniem szlakow
turystycznych w Bialymstoku™ zrealizowanego w ramach Regionalnego Programu
Operacyjnego Wojewodztwa Podlaskiego na lata 2007-2013 Osi Priorytetowej Ill. Rozwoj
turystyki i kultury Dziatanie 3.1 Rozwo] atrakcyjnosci turystycznej regionu dofinasowanego
ze Srodkow publicznych. W wyniku przeprowadzonych czynnosci stwierdzono naruszenie
art. 7 ust 1 w zwiazku z art. 36 ust 1 pkt 5 i 6 oraz art. 41 pkt 7 ustawy z dnia 29 stycznia
2004 r. Prawo zamowien publicznych?, co skutkowalo nalozeniem korekty finansowej
w wysokosci 27,3 tys. zt stanowigcej 5% wartosci zaméwienia na dostawe oraz montaz
sprzetu i wyposazenia na uzytek Multimedialnego Centrum Informacji Turystycznej
w Biatymstoku.
Inne zadania i projekty w zakresie promocji Miasta w latach 2011-2013 nie byly
przedmiotem kontroli zewnetrznych i wewnetrznych (w tym audytu wewnetrznego).
Z wyjasnien audytora wewnetrznego Urzedu Agaty Kumpiatowskiej wynika, ze zagadnienie
to nie zostato wytypowane do badania w ramach analizy ryzyka do planowania rocznego.
(dowod: akta kontroli str. 14-22)

W dziatalnosci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawicdtowosci.

3 Do dnia 13 sierpnia 2012 r. obowigzywato Zarzagzenie Prezydenta Miasta Biategostoku nr 184/09 z 21 grudnia 2009 r. Po tej
dacie zadania i organizacje wewnetrzng Departamentu Strategii i Rozwoju okreslono w Zarzadzeniu wewnetrznym Nr 95/12
Prezydenta Miasta Biategostoku z 13 sierpnia 2012 .

4Dz, U. 22013 r., poz. 907 ze zm. ustawa zwana dalej: ,Pzp”.
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1.2. Planowanie marketingu terytorialnego

1.21. ,Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej
i wewnetrznej Miasta Biategostoku” na lata 2009-2014 (zwana dalej ,Strategig Promocji”),
zostata przyjeta przez Rade Miejskq Biategostoku uchwalg z 15 czerwca 2009 r.5 Koszt jej
opracowania wyniost 74,42 tys. zt. Umowe na opracowanie Strategii Promocji zawarto
z firmg ,Grupa Eskadra” z Krakowa 28 grudnia 2007 r., za$ prace zakohczono 15 kwietnia
2008 r. Ponad roczna zwloka w przyjeciu Strategii Promocji do realizacji zwigzana byta
Z watpliwosciami co do oryginalnosci opracowanego logotypu ,Wschodzacy Biatystok'.
Zlecone trzy analizy prawno-plastyczne, nie potwierdzity stawianych logotypowi zarzutow
plagiatu. Z wyjasnien Dyrektor Biura Moniki Kaminskiej wynika, ze z uwagi na negatywng,
atmosfere, jaka wytworzyta sie wokot logotypu Miasta, wykonawca, przed przyjeciem
Strategii Promociji do realizacji, nieodplatnie dokonat modyfikaciji znaku graficznego.
(dowod: akta kontroli str. 23-58)

Opracowanie Strategii Promocji poprzedzita analiza potrzeb w zakresie promocji Miasta.
Zostaty one zidentyfikowane podczas trzech tur konsultacji spotecznych, przeprowadzonych
w formie warsztatow, w ktorych uczestniczyli min. przedstawiciele organizacji zajmujacych
sie turystyka, mediow (lokalnej prasy i Telewizji Biatystok), biatostockich uczelni wyzszych,
PTTK, Policji i Strazy Granicznej, mieszkancy miasta oraz przedstawiciele Urzedu
Miejskiego i Urzedu Marszatkowskiego. Warsztaty byly prowadzone przez firme ,Grupa
Eskadra" z Krakowa, ktorej zlecono opracowanie Strategii Promocji. Wyniki warsztatow
postuzyly do:

— opracowania analizy SWOT potencjatu inwestycyjnego Biategostoku,

—  okreslenia potrzeby opracowania hasta, loga i stworzenia Ksiegi Marki Biatystok,

—  zidentyfikowania kluczowych grup docelowych odbiorcow (mieszkancy, mtodziez
przyjezdna),
—  okreSlenia celow strategicznych. (dowod: akta kontroli str. 59)

Przyjeta Strategia Promociji jest dokumentem ramowym, okreslajgcym kierunki i sposob

prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych stuzacych kreowaniu wizerunku i marki

Miasta Biategostoku. Nie wskazano w niej branz, ktére nalezy promowa¢, ale okreslono

cztery cele strategiczne:

—  budowa silnej marki ,Biatystok” — w oparciu przede wszystkim o Ksiege Marki Bialystok
(spojny katalog identyfikacji wizualnej i werbalnej marki), jednorodny wizualnie System
Informaciji Miejskiej oraz poprawe estetyki Miasta,

—  wzbudzenie wsrod mieszkancow poczucia dumy z miasta — gtdwnie przez otwarcie
na inicjatywy spotecznosci lokalnej, promocje ochrony $rodowiska naturalnego,
ochrony zdrowia i zdrowego stylu Zycia oraz dziatah w ramach akcji Bezpieczne
Miasto,

—  promocja turystyki oraz rozw¢j infrastruktury turystycznej — przede wszystkim przez
poprawe infrastruktury i jakosci ustug turystycznych, rozwiniecie wspotpracy
Z miastami partnerskimi,

— promocja potencjatu gospodarczego i naukowego - przez promocje biatostockiej
przedsiebiorczosci akademickiej, instytucji naukowych i kulturalnych oraz wspieranie
promocyjne rozwoju malych i Srednich przedsiebiorstw i promocje potencjatu
inwestycyjnego Miasta.

Do kazdego celu przypisano od czterech do oSmiu zadan wraz z wskaznikami oceny ich
realizacji. W Strategii Promociji nie okreslono wymiernych korzysci (efektow), jakie maja by¢
uzyskane w wyniku zrealizowania celow i zadah w niej okreslonych. Nie wymagata ona
takze okre$lania realizacji naktadow do uzyskanych wynikow. Dla okreSlonych w niej zadan
opracowano harmonogram realizacji na lata 2009-2014,

5 Uchwala Nr XLII¥539/09 z dnia 15 czerwca 2009 r. w sprawie przyjecia Strategii promociji i komunikacji marketingowe;
proinwestycyjnej, turystycznej i wewnetrznej Miasta Biategostoku oraz Ksiegi Identyfikacji Wizualne|.
4



W Strategii Promocii zawarto takze propozycje inicjatyw i imprez (m.in. mini-Davos Wschéd-
Zachod, Festiwal Kultury Stowian Wschodnich) oraz okreslono kierunki dziatan
promocyjnych (komunikacja wewnetrzna, nacisk na oferte dia ludzi miodych).

(dowod: akta kontroli str. 23-49)

Koncepcja dziafah marketingowych okreslonych w Strategii Promocji byla spojna

z dokumentami dotyczacymi promociji Miasta:

» Strategia Rozwoju Biategostoku do 2010 r5 w ktorej okreslono strategiczne cele
rozwoju i funkcjonowania Miasta,

e opracowanym w 2006 r. ,Programem rozwoju markowego produktu turystycznego
dia Miasta Biatystok, jako modelowego rozwigzania dla budowy marki miasta’,
w ktorym zdiagnozowano kierunki aktywnosci marketingowej Miasta zwigzane
Z rozwojem turystyki,

e przyjeta we wrzesniu 2010 r.” (po uchwaleniu Strategii Promocii) ,Strategiq Rozwoju
Miasta Bialegostoku na lata 2011-2020 plus." (zwang dalej ,Strategig Rozwoju’).
Okreslono w niej m.in. dzialania w zakresie promocji Miasta poprzez sport. Zaktadaty
one kreowanie wizerunku sportowego Miasta oraz promocje i rozwdj sportu
Wyczynowego, masowego oraz aktywnosci sportowej os6b niepetnosprawnych
i stanowity uzupetnienie zadania ,Promocja sportowego stylu zycia oraz infrastruktury
stuzacej uprawianiu sportu, kultury fizycznej oraz rekreacji” okreslonego w Strategii
Promociji w ramach celu Il ,Wzbudzenie w$rod mieszkancow poczucia dumy z miasta”.

(dowod: akta kontroli str. 60-80)

W latach 2011-2013 zrealizowano m.in. nastepujace zadania przewidziane w Strategii

Promocii:

— w ramach budowy silnej marki oraz promocji turystyki m.in.: zlecono i wykonano Ksiege
Marki Biatystok® okreslajacq logotyp (,Wschodzacy Bialystok”) oraz zasady jego
uzytkowania w materiatach promocyjnych, publikacjach czy drukach firmowych:
utworzono Muitimedialne Centrum Informacji Turystycznej skiadajace sie z pieciu
punktow informacii turystycznej, oznakowano cztery szlaki turystyczne (Szlak Zabytkow
Rodu Branickich, Szlak Biatostockich Fabrykantéw, Szlak Biatostockich Swiatyn, Szlak
Architektury Drewnianej); wykonano gadzety i materialy promocyjne, ulotki, informatory
i mapki z logo Biategostoku w réznych jezykach,

— W ramach wzbudzenia wér6d mieszkancow poczucia dumy z miasta
m.in. przeprowadzono kampanie promocyjne w telewizji ogdlnopolskiej, wykonano trzy
aplikacje na urzadzenia mobilne dotyczace kulinaridw, historii miasta i turystyki oraz
sukcesywnie rozbudowywano sie¢ Sciezek rowerowych.

W ramach realizacji zatozen Strategii Rozwoju, podczas widowisk sportowych, kulturalnych
i rekreacyjnych, eksponowano Logo Miasta — ,Wschodzacy Biatystok” .

(dowod: akta kontroli str. 14-21, 81-122)

Do korica 2013 r. nie zrealizowano trzech zadan okre$lonych w Strategii Promocii, 4j..
- Cel 1 zadanie 4 - ,Mlodzi artySci wspottworzg marke Biatystok”,
- Cel 1 zadanie 7 - ,Powolanie Kolegium marki Biatystok”,

- Cel 1 zadanie 8 - \Wsparcie wewnetrzne i zewnetrzne Public Relations” - do czego
Strategia Promociji rekomendowata wynajecie zewnetrznej agencji Public Relations.

W Strategii Promocji harmonogram realizacji tych zadan ustalono na lata 2009-2014.

Z wyjasnien Dyrektor Biura Moniki Kamifiskiej wynika, Ze realizacja zadania 4 nie doszta
do skutku z powodu ziozenia w konkursie jednej oferty, ktorej warto$¢ przewyzszata kwote
jaka zamawiajacy zamierzat przeznaczyC na realizacie tego zadania. Brakiem $rodkow
uzasadniano tez niewynajecie zadnej agencji PR do prowadzenia i monitorowania dialogu
z mediami oraz dziatan komunikacyjnych (zadanie 8). Natomiast Kolegium marki Biatystok
(zadanie 7) nie powotano ze wzgledu na fakt istnienia przy Prezydencie Miasta Rady

6 Strategia zostata przyjeta Uchwata Rady Miejskiej Biategostoku Nr XL/327/96 z 26 sierpnia 1996 r.
T Uchwata Nr LVIII/777/10 z dnia 13 wrzesnia 2010 r. w sprawie przyjecia ,Strategii Rozwoju Miasta Bialegostoku na lata
2011-2020 plus”.
8 katalog identyfikacji werbalnej i wizualnej marki ,Bialystok”
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Ekspertow ds. Gospodarczych, kiorej zadaniem bylo m.in. opiniowanie dziatan
wynikajacych ze Strategii Rozwoju. (dowod: akta kontroli str. 123-127)

W dziatalnosci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowosci.

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie przygotowanie organizacyjne Urzedu
| planowanie marketingu terytorialnego Miasta.

2. Efekty dziatan promocyjnych
2.1, Wydatki na dziatalno$é promocyjna

2.1.1. Udziat wydatkéw promocyjnych (rozdziat 75075°%) w wydatkach ogétem Biategostoku
w latach 2011-2013 przedstawia ponizsze zestawienie: ‘

_ Udziat

_ Planowane Wykonane iiaggt\:iar?ae &Vyé(:fﬁ?ﬂg zrealizowanych
Rok | wydatkiogolem | wydatki ogotem gomoc. ﬁomoc. wydatkéw na
(tys. #t) (tys. zt) p( tys z&J)Q p( tys Z*J)f? promocje w
‘ ‘ wydatkach ogotem

2011 1572 535,58 1469 292 ,15 7835,15 7085,54 0,48%
2012 1618 153,28 1517 481,70 6 956,01 6 479,33 0,42%
2013 1544 308,08 1440 271,61 4 565,50 4090,24 0,28%
Razem 4 734 996,94 4 427 045,46 19 356,66 17 655,11 0,39%

(dowéd: akta kontroli str. 128-129)

Jak wyjasnita Z-ca Prezydenta Miasta Renata Przygodzka przyczyng spadku nakladow
na promocje w kolejnych latach byly przede wszystkim malejace wptywy z udziatu gminy
w podatku PIT i CIT, co spowodowane byto kryzysem. (dowdd: akta kontroli str. 90-93)

Badanie 48 wydatkdw o charakterze promocyjnym na tgczng kwote 12.520,79 tys. zt, w tym:

- 32" wydatkéw na promocje podczas widowisk sportowych sklasyfikowanych w rozdziale
75075 o tacznej wartosci 11.886,90 tys. =,

- szesciu wydatkéw z rozdziatu 75075 § 4420" na zagraniczne podroze sluzbowe
o tacznej wartosci 32,3 tys. zt — wydatki dotyczyly wyjazdow stuzbowych Prezydenta
Miasta, Dyrektora Departamentu Prezydenta Miasta, Dyrektora Departamentu Strategii
i Rozwoju Urzedu Miejskiego w Bialymstoku celem uczestnictwa w targach
turystycznych, gospodarczych, konferencjach promujacych potencjat gospodarczy
miasta),

- czterech wydatkéw o charakterze promocyjnym na zadania w zakresie turystyki
o wartosci 168,59 tys. zt zaksiegowanych w rozdziale 63003'2 (dostawa materiatow
turystycznych, przedtuzenie licencji logo ,Wschodzacy Bialystok”, stworzenie aplikacji
internetowej ,Bialystok migjsca z historig”, rozwiniecie aplikaciji internetowej — kulinarny
Biatystok),

- szesciu wydatkoéw o tacznej wartosci 433 tys. zt na zadania w zakresie kultury fizycznej
zaksiggowanych w rozdziale 92605'%(zorganizowanie i przeprowadzenie m.in: maratonu
kolarskiego, gali boksu zawodowego, biegu dnia olimpijskiego, cyklu spotkan
dla ucznidéw szkét biatostockich promujacych sport),

wykazalo, ze zostaly one poniesione na realizacje zadan zwigzanych z promocja Miasta
i zaewidencjonowane zgodnie z kiasyfikacjg rozdzialow, okreslong w zatgczniku nr 2
do rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia 2 marca 2010 r. w sprawie szczegdtowe,
klasyfikacji dochodow, wydatkow, przychoddw i rozchoddw oraz Srodkow pochodzacych
ze zrodet zagranicznych'4, (dowdd: akta kontroli str. 130-142)

¢ Administracja publiczna - promocja jednostek samorzadu terytoriainego.

10 Wydatki na promocje powyzej 10 tys. z} oraz poprzez sport: 7w 2011, 11w 2012r. i 14w 2013+,
1 Podroze stuzbowe zagraniczne - badaniem objeto wydatki Departamentu Prezydenta Miasta:

12 Zadania w zakresie upowszechniania turystyki.

13 Zadania w zakresie kultury fizycznej.

14 Dz, U. Nr 38, poz. 207 ze zm.
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2.1.2. W latach objetych kontrolg zrealizowano réwniez dwa projekty promujace Miasto
Biatystok z udziatem bezzwrotnych $rodkow zewnetrznych tj.

— projekt ,Multimedialne Centrum Informacji Turystycznej z oznakowaniem szlakow
turystycznych w Biatymstoku” zrealizowany w latach 2010-2012 w ramach Regionalnego
Programu  Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2007-2013 (w ramach
realizacji okreslonego w Strategii Promocii celu 1. Budowa silnej marki Biatystok, celu 3.
Promocja turystyki oraz rozw¢j infrastruktury turystycznej). Catkowita wartosé projektu
wynosita 1.382,4 tys. zt, w tym wkiad wiasny Miasta Bialystok 343,7 tys. zi,

— projekt ,Tworzenie i rozwoj sieci wspolpracy centrow obstugi inwestora” zrealizowany

w ramach Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej (w ramach okreslonego

w Strategii Promocji celu 4 Promocja potencjatu gospodarczego i naukowego).

Catkowita warto$¢ projektu wynosi 16.145,00 tys. zt. Wkiad whasny partnerow's projektu
wyniost 1.614,50 tys. zt, w tym wktad wiasny Miasta Biatystok 59,14 tys. L.

(dowod: akta kontroli str. 14-40, 143-145)

W dziatalnosci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowosci.

2.2. Skuteczno$é, wydajnosc i efektywnosé dziatan promocyjnych

W latach 2011-2013 Biuro zrealizowato ogétem 97 zadan zwigzanych z promocjg Miasta
na faczna kwote 17.655,11 tys. Z4, z tego 32 zadania dotyczyly promociji podczas widowisk
sportowych, kulturalnych i rekreacyjnych (promocja poprzez sport).

Szczegotowej analizie poddano 23 zadania na laczng kwote 11.854,1 tys. zt (67%

wydatkow na promocje ogotem) dotyczace promociji Miasta poprzez sport podczas:

a) organizowanych profesjonainych zawodéw sportowych w najwyzszej Klasie
rozgrywkowej w Polsce w tenisie stolowym oraz imprez, zawodéw sportowych rangi
ogolnopolskiej lub migdzynarodowej oraz rywalizacji druzynowej w najwyzszej klasie
rozgrywkowej w Polsce w sportach halowych - realizowane przez Polskg Superlige
Tenisa Stolowego Sp. z 0.0. oraz Akademicki Zwiazek Sportowy Klub Srodowiskowy
Pitki Siatkowej w Biatymstoku,

b) widowisk sportowych, kulturalnych lub rekreacyjnych oraz podczas uczestnictwa
zespolu w rozgrywkach ekstraklasy pitki noznej mezczyzn w Polsce — realizowane
w latach 2011-2013 na podstawie rocznych uméw przez Jagiellonie Biatystok Sportowg
Spotkg Akcyjna,

c) widowisk sportowych, imprez kulturainych lub rekreacyjnych oraz udziat zespolu
wrozgrywkach ekstraklasy pitki siatkowej kobiet w Polsce - realizowane w 2011
12012r. przez Akademicki Zwiazek Sportowy Klub Srodowiskowy Pilki Siatkowej
w Biatymstoku,

d) profesjonainych rozgrywek sportowych w najwyzszej klasie rozgrywkowej w Polsce
W tenisie stolowym oraz imprez, widowisk sportowych oraz spotkan promujacych sport
— realizowane w 2012 i 2013 r. przez Polska Superligg Tenisa Stotowego Sp. z 0.0.,

e) imprez o charakterze sportowym w lekkoatletyce oraz boksie w 2012 r. - realizowane
przez Klub Sportowy Podlasie oraz Boxing Production Dariusz Snarski,

fy imprez o charakterze sportowym w strzelectwie w 2013 r. — Biatostocki Klub Sportowy
Podlasie 4G,

g) imprez o charakterze sportowym w lekkoatletyce w 2013 r. — Klub Sportowy Podlasie,

h) gali boksu zawodowego ,Wielki Comback Snary, Central Europe Golden Glove walki
o tytul WBF wagi super lekkiej” - Boxing Production Dariusz Snarski.

(dowdd: akta kontroli str. 94-101, 105-122, 254-301)

% Partnerzy projekiu: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubelskiego, Rzeszowska Agencja Rozwoju Regionalnego, Urzad
Marszalkowski Wojewodztwa Podlaskiego, Urzad Miejski Bialystok, Urzad Miasta Kielce, Urzad Marszatkowski
Wojewodziwa Swigtokrzyskiego, Warminsko-Mazurska Agencja Rozwoju Regionalnego.
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Analiza ww. zadan promocji poprzez sport wykazata, Ze:

- zadania zostaly zrealizowane zgodnie z zawartymi umowami poprzez ekspozycje logo
~Wschodzacy Bialystok” na halach sportowych, koszulkach zawodnikow, plotach
okalajacych pole do gry, $ciankach telewizyjnych podczas wywiadéw i transmisji
telewizyjnych, biletach na imprezy, stronach internetowych wykonawcéw oraz banerach
i innych materiatach reklamowych. Wykonawcow (Jagiellonia, AZS Klub Srodowiskowy
Pitki Siatkowej, Klub Sportowy Podlasie) zobowigzywano takze do przeprowadzenia
spotkan z dzieCmi i miodzieza. W zakresie uméw na promocje Miasta zawartych
Z Jagiellonig podkreslié nalezy, ze z konsultacji prowadzonych na etapie opracowywania
Strategii Promocji wynika, Zze marka ,Jagiellonia” wskazywana byta jako jeden
z wazniejszych symboléw biznesowych Miasta;

- poprzez dzialania realizowano priorytet (Tworzenie sportowego centrum o znaczeniu
ponad regionainym) oraz kierunki dziatan (Kreacja wizerunku sportowego Miasta oraz
Promocja i rozwéj sportu wyczynowego, masowego oraz aktywnosci sportowej osob
niepeinosprawnych) okreslone w Strategii Rozwoju;

- dla tego typu dziatan nie sprecyzowano wskaznikow stuzacych do pomiaru stopnia
skutecznosci wplywu realizacji zadania na promocje Miasta, poniewaz, jak wyjasnila
Dyrektor Biura: ,(...) dziafania, okreSlone roboczo jako promocja poprzez sport,
dla peinej oceny ich skutecznosci, wymagaja uwzglednienia caleqo szeregu czynnikow,
w tym skomplikowanych analiz marketingowych, takich jak okreSlenie ekwiwalentu
reklamowego. Jednoczesne uzyskanie takich danych z zewnatrz lub zlecenie ich
przygotowania zwigzane jest zkoniecznoscig poniesienia znacznych nakfadow
finansowych, ktére nie byly przewidywane w kofejnych budzetach Biura Promocj
przede wszystkim ze wzgledu na kryzys finansowy.”

(dowdd: akta kontroli str. 71-80, 94-101, 105-122, 123-127, 130-138, 146-174, 254-301)

Celem okreslenia skutecznosci prowadzonych dziatafh promocyjnych poprzez sport Biuro
Promocji w styczniu 2012 r. przygotowalo opracowanie pn. ,Wartos¢ medialna ustugi
promocja poprzez sport w ekstraklasie piki noznej i Plus Ligi siatkowki kobiet.” Dokument
ten powstat m.in. w oparciu o raport firmy Ernest & Young ,Ekstraklasa pitkarskiego biznesu
2011". Z jego treSci wynika, ze Jagiellonia Biatystok poprzez zajecie czwartego miejsce
w tabeli oraz udziatu w Lidze Europejskiej byla w stanie wygenerowa¢ ponad 120 milionow
ztotych efektywnosci medialnej dla marki ,\Wschodzacy Biatystok”. W odniesieniu
do zespotéw uczestniczacych w rozgrywkach Plus Ligi podkreslono, ze warto$¢ reklam
wyeksponowanych dzieki niej w telewizji w sezonie 2010/2011 przekroczyta 471,6 min zt
i dzigki temu zdetronizowala popularniejszg pitke nozng (423 min z4), zas siatkéwka stata sie
sprawnie funkcjonujacym mechanizmem sportowo-biznesowym. Okre$lono  Srednig
w sezonie wartos¢ reklamowg jednej druzyny w odniesieniu do ogélnodostepnej telewizji,
prasy oraz Internetu. Wartosci te wynosity od 11.124,00 tys. zt dla telewizji do 209,77 tys. zt
dla prasy. Srednig warto$¢ reklamowa dla wszystkich ww. no$nikow reklam przypadajaca
na jeden zespdt wynosita 12 min zt. (dowod: akta kontroli str. 175-183)

Biuro Promocji dysponowalo takze analizami efektywnosci marketingowej przygotowanymi
przez podmioty zewnetrzne w zakresie:

e pitki noznej (wykonane na zlecenie Sportowe] Spotki Jagiellonia S.A. przez firme
Pentagon Research z Wroctawia) za 2012 r. oraz za okres od 1 sierpnia do 15 grudnia
2013 r.,

e tenisa stolowego (wykonane na zlecenie Superligi Tenisa Stolowego) za 2013 r.

Zgodnie z analizami dostarczonymi przez Jagiellonie warto$¢ logo ,\Wschodzacy Biatystok”
w 2012 r. uplasowata sie na pierwszym miejscu pod wzgledem zwrofu z samego
ekwiwalentu telewizyjnego, ktory wynidst tacznie 3.570,00 tys. zt, zas efektywnos¢ medialng
logo ,Wschodzacy Biatystok™ za okres od 1 sierpnia do 15 grudnia 2013 r. w podziale
natrzy rodzaje medidw (telewizja, prasa, Internet) okreslono na 1aczng kwote
11.802,90 tys. 2t (2.555,17 tys. zt dla telewizji, 4.124,02 tys. zt dla prasy oraz
5.123,72 tys. zt dla Internetu). (dowdd: akta kontroli str. 184-188)



cena czastkowa

Opis stanu
faktycznego

Z raportu przedstawionego przez Superlige Tenisa Stolowego wynika, Zze 99,51% publikacii
dotyczacych logo ,Wschodzacy Bialystok” Superligi miato wydzwiek pozytywny, badz
neutralny, a wartos¢ reklamowa znaku wyniosta 2.197,52 tys. zt.

(dowod: akta kontroli str. 189-199)

Z wyjasnien Dyrektor Biura wynika, Ze celem promocji poprzez sport bylo
m.in. propagowanie zdrowego stylu zycia, kreacja wizerunku sportowego Miasta czy rozwoj
kultury fizycznej wsrod dzieci i mtodziezy. Dziatania te wpisywaly sie w priorytety okreélone
w Strategii Rozwoju i powodowaly wzrost zainteresowania turystykg sportowa oraz
obnizeniem trendu do drenazu miodych $Srodowisk sportowych w Miescie. Wymiemnymi
efektami tych dziatan byly spotkania rozgrywane przez druzyny, podczas ktorych
m.in. na strojach eksponowano logo Miasta, co przelozylo sie na uzyskanie efektu
reklamowego zgodnie z przedstawionymi raportami. Jednocze$nie zakres dotychczasowych
umow zobowigzywat wykonawcoéw do organizowania spotkan z dzieémi i miodziezg
majgcych na celu promocje sportu oraz podejmowanie dziatahh wychowawczych
promujacych bezpieczenstwo, kulturalny doping oraz dobrg zabawe w trakcie trwania
imprez sportowych. Spotkania takie byly realizowane, czego potwierdzeniem byly skfadane
przez wykonawcow raporty.

Zdaniem Z-cy Prezydenta Miasta ,promocja poprzez sport” przyniosta wysoka efektywnosc
wydatkowanych w ten sposob Srodkow.

Urzad nie dysponowat analizami w zakresie wplywu na promocje Miasta niepozadanych
zjawisk zwigzanych z wydarzeniami sportowymi (burdy na stadionach, porazki sportowe).

Nie przeprowadzano takze oceny biezacej realizacji zadan ujetych w Strategii Promocii
(zadania okreSlone w Strategii Promocji beda realizowane do konca 2014 r.). Jak wyjaénita
Z-ca Prezydenta Miasta: W przypadku zadan realizowanych przez Biuro Promocji (...) ich
ocena powinna byC dokonywana ex-post, najlepiej po uptywie kilku lat. Powszechnie
wiadomo, ze promocja marki i kreowanie wizerunku wymagajg czasu. Uplyw jednego roku
lub dwoch - trzech jest niewystarczajacy. W zwigzku z powyzszym oraz z faktem konczenia
okresu na ktory przypada Strategia promocji na trzeci kwartat br. roku przewidziane jest
rozpoczecie procesu ewaluacji. Wyniki tego procesu bedg podstawg i punktem wyjscia
do prac nad nowa Strategig lub Programem Promocji, stanowigcym uszczegblowienie
obowigzujgcej Strategii rozwoju.” (dowdd: akta kontroli str. 90-93, 123-127)

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie finansowanie i skutecznos¢ dziatan
promocyjnych Miasta.

3. Prawidlowos¢ zlecania podmiotom zewnetrznym zadan (ustug) w zakresie

promoc;ji na rzecz j.s.t.
3.1. Udzielanie zamoéwien publicznych

3.1.1. Badanie prawidlowosci udzielania zamowien publicznych przeprowadzono na prébie
23 zadan dotyczace promociji opisanych w punkcie 2.2. wystapienia. Do badania wybrano:

- 12 zadah najbardziej kosztownych =zadan realizowanych przez wykonawcow
wytonionych na drodze przetargdw nieograniczonych (11 zadan) i jednego zaméwienia
z wolnej reki na taczng kwote 11.619,19 tys. zt,

- 11 najdrozszych zadah o wartoéci do 14 tys. euro, ktérych wykonanie zlecono
na podstawie ,Regulaminu udzielania przez Miasto Biatystok zamdwien, ktorych wartos¢
nie przekracza 14 tys. euro"'® na faczng kwote 234,90 tys. zt.

(dowod: akta kontroli str. 94-101, 105-122, 146-173)

3.1.2. W przypadku postepowan prowadzonych w trybie przetargu nieograniczonego,
wtym m.in. corocznych przetargbw na promocje Miasta Bialegostoku podczas widowisk
sportowych, kulturalnych lub rekreacyjnych oraz podczas uczestnictwa zespotu
w rozgrywkach ekstraklasy pitki noznej mezczyzn w Polsce, warto$¢ tego typu zadan
szacowali pracownicy Biura m.in. w oparciu o ogolnodostepne opracowania firm

16 Zatacznik Nr 2 do zarzadzenia Prezydenta Miasta nr 2076/2012 z dnia 17 maja 2012 r. oraz zalacznik do zarzadzenia

Prezydenta Miasta nr 3030/2013 z 25 lutego 2013 1.
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zewnetrznych (m.in. ARC Rynek i Opinia) dotyczace marketingu w réznych dyscyplinach
sportowych, za$ przedmiot zaméwienia okreslano jako ustugi polegajace na promocji Miasta
Biategostoku podczas rozgrywek ekstraklasy pitki noznej mezczyzn w Polsce.

Zbadane postgpowanie o udzielenie zaméowienia z wolnej reki dotyczyto promocji Miasta
Biategostoku podczas gali boksu zawodowego ,Wielki Comback Snary, Central Europe
Golden Glove walki o tytut WBF wagi super lekkiej”. Zamowienie mogto by¢ zrealizowane
tylko przez jednego wykonawce - firme Boxing Production Dariusz Snarski, ktéra posiadata
wytgczne prawo do organizacji walki o tytut WBF wagi super lekkiej w Polsce. Udzielenie
zamowienia w tym trybie spetniato wymogi okreslone w art. 67ust 1 pkt 1 lit b) ustawy z dnia
29 stycznia 2004 r. Prawo zaméwien publicznych'” (zwanej dale ,Pzp”).

Analiza powyzszych postepowan wykazala, ze:

— we wszystkich postepowaniach objetych badaniem przedmiot zaméwienia okreslono
w sposob jednoznaczny i nieutrudniajacy uczciwej konkurencji, zgodnie z art. 29 Pzp,

— w 11 postepowaniach (z 12) wartos¢ zamobwien ustalono z nalezyta starannoscia,
zgodnie z art. 32 i 35 Pzp. W jednym postepowaniu (promocja Miasta podczas
profesjonalnych zawoddw sportowych w najwyzszej klasie rozgrywkowej w Polsce
w sportach halowych oraz imprez i zawodow sportowych rangi ogdélnopolskiej
i miedzynarodowej) nie okreslono z nalezyta starannoscia wartosci zamoéwienia,

— we wszystkich postepowaniach specyfikacje istotnych warunkow zamoéwienia (dalej:
2IWZ") zawieraly elementy okresSlone w art. 36 Pzp, a ich zmiany dokonywane byty
zgodnie z art. 38 ust. 4, 4a, 4b i 6 Pzp,

— w siedmiu postepowaniach (z 12) ogloszenia o udzieleniu zamdwienia zostaty
opublikowane stosownie do w art. 95 Pzp, a w pieciu przypadkach od 15 do 78 dni
PO zawarciu umowy,

— 11 (z 12) postepowan przetargowych zostato wiasciwie udokumentowanych. W jednym
przypadku Urzad nie dysponowat dokumentacjg z przeprowadzonego postepowania,
Zgodnie z art. 97 ust. 1 Pzp zamawiajacy jest zobowigzany do przechowywania przez
okres 4 lat od dnia zakonczenia postepowania protokotow wraz z zatacznikami w sposob
gwarantujacy ich nienaruszalnos¢,

— we wszystkich postepowaniach wybér najkorzystniejszych ofert  dokonywano
na podstawie kryteriow oceny ofert okreslonych w SIWZ,

(dowdd: akta kontroli str. 94-101, 105-122, 146-173, 254-301)

3.1.3. Wszystkie objete badaniem zamoéwienia udzielone na podstawie przepiséw
Pzp zrealizowano zgodnie z zawartymi umowami. Potwierdzeniem prawidtowej realizacji
zawartych umoéw byly m.in. sprawozdania skfadane przez wykonawcow. W dziesieciu
przypadkach, zgodnie z zawartymi umowami, wykonawcy przedstawili sprawozdania
Z realizacji zleconych zadan. W jednym przypadku, dotyczacym promocji Miasta Bialystok
podczas rozgrywek ekstraklasy piki siatkowej kobiet w Polsce, pomimo obowigzku
wynikajacego z zawartej umowy wymagane sprawozdanie nie zostalo przedstawione.
Ponadto w jednym przypadku, dotyczacym promocji Miasta podczas gali boksu
zawodowego o tytut WBF wagi super lekkiej, umowa nie przewidywata obowigzku ztozenia
sprawozdania. Dyrektor Biura Promocji wyjasnita, ze osobiscie uczestniczyta w gali boksu
i potwierdza realizacje postanowien zawartych w umowie.

(dowdd: akta kontroli str. 94-101, 146-174, 200-217)

W dziatalnosci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono
nastepujace nieprawidtowosci:

1. W postepowaniu przeprowadzonym w grudniv 2010 r. w trybie przetargu
nieograniczonego dotyczacego promocji Miasta podczas profesjonalnych rozgrywek
sportowych w najwyzszej klasie rozgrywkowej w Polsce rangi ogdinopolskiej lub
miedzynarodowej oraz rywalizacji druzynowej w najwyzsze] klasie rozgrywkowe
w Polsce w sportach halowych, nie okreSlono z nalezytg starannosciq wartosci
zamowienia, co bylo niezgodne z art. 32 ust 1 Pzp. W protokole z postepowania

7 Dz.U.z2013 r. poz. 907 ze zm.
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o udzielenie tego zaméwienia stwierdzono, Ze wartos¢ zamowienia ustalono
na podstawie cen rynkowych, natomiast kontrolujacemu nie przedtozono zadnych
dokumentéw dotyczacych przeprowadzonego rozeznania cenowego i wyliczen
szacowanych wartosci zamoéwien na kwoty 349,53 tys. zt oraz 599,99 tys. zt brutto.
Osobg odpowiedzialng za prawidtowe okreslenie wartosci zamoéwienia byt Artur
Wojtkowski Dyrektor Biura Sporiu i Rekreacji . jednostki organizacyjnej Urzedu
Miejskiego w Bialymstoku odpowiedzialnej za przeprowadzenia powyzszego
postepowania. W ziozonych wyja$nieniach nie potrafit on stwierdzi¢ na jakiej podstawie
dokonano obliczenia wartosci przedmiotu zaméwienia. Pracownik Biura Sportu
irekreacji  okre$lajacy wartos¢  przedmiotu  zamoéwienia  wyjasnit,  Ze:
,Nie przeprowadzatem oszacowania wartosci zamoéwienia dla tego postepowania.
Nie potrafie okre$lic na jakiej podstawie okreSlifem warfos¢ zaméwienia w tym
postepowaniu.” (dowéd: akta kontroli str. 94-101, 147, 218-231, 232-233)

Urzad nie posiada dokumentacji z postepowania przeprowadzonego w trybie przetargu
nieograniczonego, zakonczonego 12 lipca 2011r. dotyczacego promocji Miasta
podczas widowisk sportowych, kulturalnych lub rekreacyjnych oraz podczas
uczestnictwa zespotu w rozgrywkach ekstraklasy pitki moznej mezczyzn w Polsce
(wtym dokumentow okreslajacych oszacowanie wartosci zaméwienia, powotujacych
komisje przetargowa, protokolow z otwarcia i badania ztozonych ofert). Narusza
toart. 97 ust 1 Pzp, zgodnie z ktbrym zamawiajacy zobowiazany jest
do przechowywania protokolu wraz z zalacznikami przez okres 4 lat od dnia
zakonczenia postepowania w sposob gwarantujacy jego nienaruszalnos$é. Jak wyjasnit
Sekretarz Miasta Krzysztof Karpieszuk, powodem takiego stanu rzeczy byla
przeprowadzka Biura Promocji z ul. Stonimskiej na ul. Warszawska, w trakcie ktorej
doszio do zaginiecia teczki z dokumentami zawierajacymi caly tok postepowania w tej
sprawie. (dowdd: akta kontroli str. 94-101, 146, 234-238)

W pieciu skontrolowanych postepowaniach dotyczacych promocji Miasta poprzez
sport, ogtoszenia 0 udzieleniu zamoéwienia w trybie przetargu nieograniczonego,
zamieszczano w Biuletynie Zamoéwien Publicznych w okresie od 15 do 78 od dnia
zawarcia umowy z wykonawcg, Zgodnie z art. 95 ust. 1 Pzp ogloszenia takie powinny
by¢ opublikowane niezwlocznie. Jak wyjasnita Dyrektor Biura Promocji Monika
Kaminska: ,Procedura podpisywania umow w Urzedzie przebiega wedlug kolejnosci:
podpis zamawiajgcego (reprezentanta Miasta), podpis wykonawcy. Date podpisania
umowy umieszcza na dokumencie w momencie jej podpisania przez Prezydenta
Miasta/Z-ce Prezydenta Miasta. Zdarzajq sie sytuacje, kiedy faktyczny okres miedzy
podpisaniem umowy przez przedstawiciela Miasta, a wykonawcg przediuza sie
np. Z uwagi na konieczno$¢ przestania i odesfania umowy pocztg.”

(dowod: akta kontroli str. 123-127, 148-151, 155-165, 167-174)

Urzad nie wyegzekwowat od Akademickiego Zwigzku Sportowego Klubu
Srodowiskowego Pitki Siatkowej w Biatymstoku zlozenia pelnego sprawozdania
Z realizacji zadania dotyczacego promocji Miasta Bialystok podczas organizowanych
widowisk sportowych, imprez kulturalnych lub rekreacyjnych poprzez ekspozycije logo
+Wschodzacy Bialystok oraz udziatu zespolu w rozgrywkach ekstraklasy pitki siatkowe]
kobiet w Polsce, wymaganego § 3 pkt 2 umowy z 10 sierpnia 2011 r. Pomimo
niezlozenia przez wykonawce tego sprawozdania, Urzad wyptacit mu cale
wynagrodzenie wynikajace z umowy w wysokosci 644,96 tys. zi. Jak wyjasnita
Dyrektor Biura Promocji Monika Kaminska wynikato to: ,(...) z przeoczenia przez
pracownikow Biura Promocji stosownych zapisow umowy zobowigzujacych
wykonawce do zfozenia sprawozdania, a w konsekwencji nieoprotestowanie wypfaty
haleznosci przez Urzad Migfski.”  (dowod: akta kontroli str. 56-57, 94-101, 200-212)
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3.2. Zlecanie podmiotom zewnetrznym realizacji dzialan  promocyjnych
bez zastosowania ustawy Pzp

321, W latach 2011-2012 udzielono ogdlem 21 zaméwien o wartosci nizszej niz

14 tys. euro na promocje Miasta podczas imprez sportowych na taczna kwote 267,70 tys. zt

Kontrolg objeto 11 zaméwien na faczng kwote 234,9 tys. zt i dotyczacych zlecen na kwoty

wyzsze niz 3 tys. zt. Wszystkie zbadane zlecenia dotyczyly promociji Miasta:

— W trakcie tumnieju pitkarskiego Champion Frends. Umowe o wartosci 10 tys. zt zawarto
7 lipca 2011 r. z Biatostocka Szkotka Pitkarska Jagiellonia,

— podczas gali walk bokserskich o pas Central Europe Goldem Glove. Umowe o wartosci
49,2 tys. zt zawarto 17 kwietnia 2012 r. z Boxing Production Dariusz Snarski,

— podczas mistrzostw Europy w badmintonie (Wegry). Umowe o wartosci 15 tys. z
zawarto 29 maja 2012 r. z UKS ,Hubal”,

— poprzez ekspozycje logo na zaglach regatowych klasy Laser. Umowg o wartosci
12,2 tys. zt zawarto 22 maja 2012 r. z UKS ,Siodemka’,

— poprzez ekspozycje logo na sprzecie do uprawiania kajakarstwa klasycznego. Umowe
o0 wartosci 15 tys. zt zawarto 10 sierpnia 2012 r z UKS Dojlidy,

— W trakcie trwania Indywidualnych Mistrzostw w badmintonie. Umowe o wartosci 15 tys. zt
zawarto 8 kwietnia 2013 r. z Klubem Sportowym Biatystok,

— podczas wyjazdu na klubowe Mistrzostwa Europy w badmintonie (Francja). Umowe
o wartosci 10 tys. zt zawarto z UKS ,Hubal”,

— podczas gali walk bokserskich MMA na Podlasiu. Umowe o wartosci 15 tys. zt zawarto
15 lipca 2013 r. z Unig Sportéw Walki,

— podczas zawodow kajakowych w Polsce i poza granicami kraju poprzez ekspozycje logo
na kajaku. Umowe o wartosci 12 tys. zt zawarto 4 lipca 2013 r . z SKS ,Cresovia’,

— podczas pozegnalnego meczu Tomasza Frankowskiego. Umowe o wartosci 60,5 tys. zt
zawarto 3 wrzesnia 2013 r. z Akademig Pitkarska 21,

— podczas trwania plebiscytow: ,Najpopularniejszy nauczyciel w-f', ,Najpopulamiejszy
uczen sportowiec” i ,Zawsze Fair Play”. Umowe o wartosci 20 tys. zt zawarto z Media
Regionalne Sp. z 0.0. (dowdd: akta kontroli str. 94-104, 130-138)

Analiza skontrolowanych zaméwien wykazata, Zze udzielono je zgodnie z Regulaminem

udzielania przez Miasto Biatystok zamowien, ktorych wartos¢ nie przekracza 14 tys. euro.

| tak:

— pisemnie uzasadniono wybor oferty,

— umowy zostaly podpisane przez Prezydenta lub z-ce Prezydenta Miasta
i kontrasygnowana przez Skarbnika Miasta,

— wartos¢ zamowien nie przekraczata réwnowartosci 14 tys. euro (bez podatku
od towardw i ustug), |

— w 8 (z 11) zamowien objetych badaniem wykonawcy ziozyli wymagane umowami
sprawozdania z wykonania zadan, a dostarczone przedmioty zamowienia odpowiadaly
warunkom okreslonym w umowie. W dwdch przypadkach nie wyegzekwowano ztozenia
wymaganego sprawozdania z wykonania zadania (SKS Cresovia oraz Bialostocka
Szkdtka Pitkarska Jagiellonia). Zas w jednym dotyczacym promocii Miasta podczas gali
walk bokserskich pas Central Europe Goldem Glove - zawarta umowa nie przewidywata
obowigzku sktadnia sprawozdania. (dowdd: akta kontroli str. 94-104, 239-253)

W dziatalnosci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono
nastepujacg nieprawidtowosc:

Urzad nie wyegzekwowat od SKS ,Cresovia” (umowa obowigzuje od 4 lipca 2013 r. do 4 lipca
2016 r.) oraz od Bialostockiej Szkétki Pitkarskiej Jagiellonia (umowa obowiazywata od 15
do 17 lipca 2011r.) zZiozenia sprawozdan z realizacji zadari dotyczacych promocji Miasta
w trakcie trwania imprez sportowych, wymaganych postanowieniami fgczacych strony uméw.
Jak wyjasnita Dyrektor Biura Promocji Monika Kamifiska niewyegzekwowanie sprawozdan
bylo skutkiem przeoczenia pracownika Biura. Z wyjaSnien wynika tez, ze wykonawca
obowiazujacej umowy (SKS ,Cresovia") zostanie niezwlocznie wezwany do dostarczenia
wymaganych dokumentow. {(dowod: akta kontroli str. 56-57, 94-101, 239-247)
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Ocena czastkowa Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie, mimo stwierdzonych nieprawidiowosci,

dziatalno$¢ Urzedu w zakresie zlecania podmiotom zewnetrznym zadan zwigzanych
z prowadzonymi dziataniami promocyjnymi.

IV. Wnioski

Whioski pokontrolne Przedstawiajac powyzsze oceny i uwagi wynikajace z ustalen kontroli, Najwyzsza Izba
Kontroli, na podstawie art. 53 ust. 1 pkt 5 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej
Izbie Kontroli'®, wnosi o:

1. Prawidtowe przechowywanie dokumentacji udzielonych zaméwien publicznych.

2. Egzekwowanie od wykonawcow realizacji zobowigzan umownych dotyczacych
przedkfadania sprawozdan z wykonania zadan w zakresie promocji Miasta podczas
trwania imprez sportowych.

3. Niezwloczne publikowanie ogloszen o udzieleniu zamowienia.

4. Okreslanie wartosci sktadanych zamowien z nalezyta starannoscia,

V. Pozostate informacje i pouczenia

Prawo zgloszenia Wystapienie pokontrolne zostato sporzadzone w dwach egzemplarzach; jeden kierownikowi
zastrzezen  jednostki kontrolowanej, drugi do akt kontroli.

Zgodnie z art. 54 ustawy o NIK kierownikowi jednostki kontrolowanej przysiuguje prawo
zgloszenia na pismie umotywowanych zastrzezen do wystapienia pokontrolnego, w terminie
21 dni od dnia jego przekazania. Zastrzezenia zglasza sie do dyrektora Delegatury NIK
w Biatymstoku.

Obowigzek Zgodnie z art. 62 ustawy o NIK prosze o poinformowanie Najwyzszej Izby Kontroli,
poinformowania w terminie 30 dni od otrzymania wystapienia pokontrolnego, o sposobie wykorzystania
NIK o sposobie uwag i wykonania wnioskéw pokontrolnych oraz o podjetych dziataniach Iub przyczynach

wykorzystaniauwag  pienadiecia tych dziatan
i wykonania wnioskow Podleciay |

W przypadku wniesienia zastrzezen do wystapienia pokontrolnego, termin przedstawienia
informacji liczy sie od dnia otrzymania uchwaly o oddaleniu zastrzezen w calosci

lub zmienionego wystapienia pokontrolnego.

Biatystok, dnia 15 kwietnia 2014 r.

DYREKTOR DELEGATURY
Kontroler Najwyzszej Izby Kontroli
Piotr Jurkin w Biatymstoku
starszy inspektor kontroli panstwowej z up. p.o. WICEDYREKTORA
Agata Ciupa

18 Dz.U.z22012r., poz. 82. ze zm. Ustawa zwana dalej ,ustawa o NIK".
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