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|. Dane identyfikacyjne kontroli

Numer i tytut kontroli - P/14/068 Dziatania promocyjne wybranych miast na prawach powiatu

Jednostka  Najwyzsza Izba Kontroli

przeprowadzajaca  Delegatura w Gdarsku
kontrole

Kontroler  Alicja Kosznik, gtowny specjalista kontroli paristwowej, upowaznienie do kontroli
nr 88868 z dnia 15 stycznia 2014 r.

(dowdod: akta kontroli str. 1-2)

Jednostka Urzad Miasta Gdyni, Al. Marszatka Pitsudskiego 52/54, 81-382 Gdynia (dalej: ,Urzad”)

kontrolowana

Kierownik jednostki  \Wojciech Bogustaw Szczurek, Prezydent Miasta Gdyni (dalej: ,Prezydent”)
kontrolowanej ) .
(dowdd: akta kontroli str. 3)

Il. Ocena kontrolowanej dziatalnosci

Ocena ogdlina Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie! dziatania promocyjne Urzedu
realizowane w latach 2011-2013.

Uzasadnienie Podstawg oceny pozytywnej jest:
oceny ogolnej — prawidtowe przygotowanie organizacyjne i dokumentacyjno — planistyczne
Urzedu do prowadzenia marketingu terytorialnego;
— osiggniecie zaktadanych celéw i uzyskanie zamierzonych efektow dziatan
promocyjnych;
— prowadzenie projektéw zgodnie z przepisami prawa i przyjetymi procedurami.

lll. Opis ustalonego stanu faktycznego

1. Planowanie dziatan promocyjnych.
1.1. Przygotowanie organizacyjne.

Opis stanu W okresie 2011-2013 w Urzedzie nie powotano doraznych zespotéw do spraw
faktycznego zwigzanych z promocjg Miasta. Na potrzeby organizacji duzych imprez Prezydent
powotywat zarzadzeniem zespoly organizacyjne, w skiad ktérych wchodzili
pracownicy komoérek organizacyjnych Urzedu oraz miejskich jednostek
organizacyjnych. Praca w tych zespotach nie byta, wg wyjasnienia Z-cy Naczelnika

Wydziatu Polityki Gospodarczej i Nieruchomo$ci, dodatkowo wynagradzana.
(dowdod: akta kontroli str. 11-12,16-34)

Zgodnie z postanowieniem § 55 Regulaminu organizacyjnego Urzedu Miasta Gdyni?
zadania z zakresu promocji Miasta zostaty przypisane Referatowi Promocii
i Turystyki (dalej ,Referat Promocji”), wchodzacemu w sktad Wydziatu Polityki

T Najwyzsza Izba Kontroli stosuje 3-stopniowg skale ocen: pozytywna, pozytywna mimo stwierdzonych nieprawidtowosci,
negatywna.

2 Zatgcznik do Zarzadzenia nr 4806/11/VI/S Prezydenta Miasta Gdyni z dnia 28 grudnia 2011 r. w spr. Regulaminu
Organizacyjnego Urzedu Miasta Gdyni.
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Gospodarczej i Nieruchomosci Urzedu. Do zadan Referatu Promocji nalezato
w szczegblnosci: planowanie, realizacja i koordynacja kampanii i projektow
promocyjnych Miasta oraz organizacja przedsiewzie¢ promujgcych jego marke;
wspotpraca z mediami w zakresie promocji; przygotowywanie wydawnictw
promocyjnych i okolicznosciowych oraz ich dystrybucja; wspotpraca z gdynskimi
instytucjami, organizacjami oraz stuzbami miejskimi w zakresie przygotowania
programow imprez i przedsiewzie¢ promocyjnych, w tym udziatu w targach
i wystawach gospodarczych, rozpowszechnianie informacji o miescie, promocja
gdynskich  produktow za granica; pozyskiwanie partnerow  programow
promocyjnych,  wspdtuczestnictwo i wspieranie  dziatan  promocyjnych
podejmowanych przez partneréw; prowadzenie spraw zwigzanych z uzywaniem
herbu i logo miasta; monitorowanie efektow podejmowanych dziatart promocyjnych;
wspotpraca z instytucjami, organizacjami, przedsigbiorcami, osobami fizycznymi,
prawnymi, stuzbami miejskimi oraz organizacjami spotecznymi w zakresie:
ksztaftowania korzystnego wizerunku miasta, przygotowania programéw imprez
i przedsiewzie¢ promocyjnych (w tym udziatu w targach i wystawach) oraz rozwoju
turystyki (w tym oferty turystycznej, bazy rekreacyjnej i noclegowej, oznakowania
miasta, organizacji imprez itd.)

(dowod: akta kontroli str. 4-9)

W Referacie Promocji i Turystyki zatrudniano: w 2011 r. — 9, w 2012 r. — 11
i w 2013 r. — 13 pracownikéw odpowiedzianych za realizacje zadan w zakresie
promocii, ktdrzy posiadali kwalifikacje i praktyke zawodowg, w tym wyksztatcenie
wyzsze kierunkowe (marketing, socjologia, turystyka, public relations, grafika) oraz
znajomos¢ narzedzi marketingowych i promocyjnych. Wg oswiadczenia Z-cy
Naczelnika Wydziatu Polityki Gospodarczej i Nieruchomosci zatrudnieni pracownicy
odbyli szkolenia z zakresu udzielania zamdwien publicznych w reklamie i promociji,
promociji projektéw unijnych, marketingu turystycznego oraz stosowania przepiséw
ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych w jednostce samorzadu
terytorialnego. Pracownicy ci wykonywali zadania zgodnie z zakresem czynnosci,
zapewniajac prawidtowa realizacje powierzonych zadan.

(dowdd: akta kontroli str. 11-13)

Zadania w zakresie promocji nie byly przedmiotem kontroli zewnetrznych,
wewnetrznych oraz audytu wewnetrznego.
(dowdd: akta kontroli str. 10, 13-15)

Promocja sportu byta m.in. przedmiotem dziatania jednostki budzetowej Gminy
Miasta Gdyni pn. Gdynski Osrodek Sportu i Rekreacji w Gdyni (dalej: ,GOSIR”)3.
W zakresie dziatania tej jednostki zapisano m.in. promocje sportu, zwtaszcza wsrod
dzieci i mlodziezy oraz sportowg promocje Gdyni4, a nastepnie promocje Miasta
Gdyni w zakresie realizowanych przez GOSIR zadans.

(dowdd: akta kontroli str. 77-82)

3 Jednostka powstata z przeksztatcenia zaktadu budzetowego Gdynski Osrodek Sportu i Rekreacji w Gdyni — Uchwata Nr
V1/237/99 Rady Miasta Gdyni z dnia 34.03.1999 r.

4§ 3 ust.2 pkt.3 i 5 Statutu GOSIR - zatacznik nr 1 do uchwaty nr XLV/1098/06 Rady Miasta Gdyni z 27.09.2006 r. w spr.
zmiany statutu jednostki budzetowej GOSIR w Gdyni wprowadzonego uchwatg nr VI/237/99 Rady Miasta Gdyni z 24.03.1999
r. w spr. przeksztatcenia zaktadu budzetowego GOSIR w Gdyni w jednostke budzetowg GOSIR w Gdyni.

5§ 1 Uchwaty Nr XXIV/517/12 Rady Miasta Gdyni z dn. 31.10.2012 r. w spr. zmiany statutu jednostki budzetowej GOSIR -
zmiana brzmienia § 3 ust. 2 pkt 5 Statutu GOSIR.



Wg wyjasnienia Skarbnika Miasta, dotyczacego przekazywania i rozliczania przez
GOSIR srodkéw na promocje sportu — GOSIR otrzymuje srodki  finansowe
z budzetu Miasta na finansowanie zadan ujetych w planie finansowym, w tym na
zadania z zakresu promocji, w transzach miesiecznych, dostosowanych do
harmonogramu realizacji zadan. Rozliczeniem z wykorzystania przekazanych
srodkow sg sprawozdania z wykonania planu wydatkéw budzetowych, sporzadzane
w terminach i wg zasad okre$lonych w rozporzadzeniu Ministra Finansow w sprawie
sprawozdawczosci budzetowe;.

W dziatalnoSci Urzedu w przedstawionym wyze] zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowosci.

(dowod: akta kontroli str. 114-115)

1.2. Planowanie marketingu terytorialnego.

Urzad nie posiadat dokumentow strategicznych dotyczacych prowadzenia
marketingu terytorialnego (tzw. strategie marketingowe - strategia promociji,
program promocji). Zgodnie z wyjasnieniem Z-cy Naczelnika Wydziatu Polityki
Gospodarczej i Nieruchomosci dokumenty te nie zostaty opracowane ze wzgledu na
brak obowigzku posiadania ich przez gmine oraz koszty ich ewentualnego
sporzadzenia (od kilkudziesigciu do kilkuset tysiecy ztotych).

Podstawe dziatan marketingowych stanowita Strategia Rozwoju Gdyni, przyjeta
uchwatg nr XLI/744/98 Rady Miasta Gdyni z dnia 28 stycznia 1998 r., okreSlajaca
cele i priorytety rozwoju spoteczno-gospodarczego oraz wyznaczajgca zadania
stuzgce ich realizacji. Wytyczne w zakresie strategicznych kierunkdw rozwoju staty
sie podstawq planow pracy w zakresie promocji, okreslajac kierunki dziatan
promocyjnych, ich rodzaje i cele oraz odbiorcow.

Cele strategiczne i kierunki dziatat w zakresie promocji okre$lono w dtugofalowych
dokumentach planistycznych: Strategii Rozwoju Gdyni i Strategii Rozwoju Turystyki
Miasta Gdyni. Prowadzone dziatania promocyjne, poprzedzone analizg tzw. strategii
marketingowych  przypisanych  konkretnym  projektom,  byly  spdjne
z ww. dokumentami oraz uchwatami Rady Miasta i zarzadzeniami Prezydenta
Miasta. Strategia dziatania Urzedu w zakresie promocji realizowanych zadan
odnosita si¢ do osiggniecia zaktadanego efektu, a dziataniom w ww. zakresie
okre$lano harmonogramy realizacji (stanowigce zatgczniki do uméw).6

Dziatania marketingowe Miasta byly spdjne ze Strategig rozwoju Gdyni, Strategig
rozwoju  turystyki Miasta  Gdyni, Studium uwarunkowan i  kierunkdw
zagospodarowania przestrzennego, planami zagospodarowania przestrzennego
i innymi zwigzanymi dokumentami i aktami prawnymi’ oraz z dziataniami

6 Przyktadowo wdrazanie elementéw Strategii rozwoju turystyki Miasta Gdyni podzielone zostato na 3 etapy:2007-2009, 2010-
20121 2013-2015.

7 Strategia rozwoju kraju 2020; Strategia rozwoju wojewddztwa pomorskiego 2020; uchwata nr XXV/583/08 Rady Miasta
Gdyni z dn. 19.11.2008 w spr. przystapienia do aktualizacji ,Strategii rozwoju Gdyni”; ustawa o zasadach prowadzenia polityki
rozwoju (DZ.U. z 2009 r. nr 84, poz. 712 ze zm.); Europa 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i zréwnowazonego rozwoju
sprzyjajacego wiaczeniu spotecznemu zatwierdzona przez Rade UE w dn. 17.06.2010; Strategia UE dla Regionu Morza
Baftyckiego (wraz z planem dziatan) zatwierdzona przez Rade UE w dn. 29-30.10.2009; Krajowa strategia rozwoju
regionalnego 2010-2020: Regiony, miasta, obszary wiejskie przyjeta przez RM. w dn. 13.07.2010 oraz Koncepcja
przestrzennego zagospodarowania kraju 2030 przyjeta przez R.M. z dn. 13.11.2011.
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odnoszacymi sie do kluczowych aktywnosci (programy majgce cechy strategii
tematycznych)s.
(dowdd: akta kontroli str. 35-37,42-51)
W oparciu o strategie rozwoju miasta, jako kluczowe dziedziny wymagajace
dziatalnosci marketingowej przyjeto: edukacje (kapitat ludzki), infrastrukture
(dostepnos¢ komunikacyjna), polityke przestrzenng (zakres terenéw objetych
miejscowymi planami zagospodarowania przestrzennego) oraz turystyke, kulture,
sport i rekreacje. Jako gtéwne cele dziatan promocyjnych okreslono: budowanie
silnej i prestizowej marki Gdyni na arenie ogolnopolskiej i pozycjonowanie Gdyni
jako miasta atrakcyjnego (rowniez dla inwestoréw) oraz miasta organizacji duzych
prestizowych imprez kulturalnych, wydarzen sportowych i imprez zeglarskich oraz
miasta stwarzajacego dogodne warunki do zycia i rozwoju, miejsca oferujgcego
przyjazna przestrzen do pracy, wypoczynku i rozrywki.
Promowanymi walorami Gdyni byty:
— atrakcyjnos¢ w obszarze biznesu — miasto otwarte, dynamiczne, przyjazne
inwestorom, stwarzajgce warunki do rozwoju biznesu?;
— atrakcyjnos¢ oferty kulturalnej — miejsce organizacji prestizowych wydarzen
kulturalnych rangi krajowej i miedzynarodowe;'?;
— atrakcyjnos¢ oferty sportowej (wydarzenia sportowe z udziatem gdynskich
klubow);
— atrakcyjnos¢ oferty Zeglarskiej'";
— walory przyrodnicze i krajobrazowe (potozenie nadmorskie, Trojmiejski Park
Krajobrazowy, rezerwat przyrody z rozpoznawalnym w Polsce klifem ortowskim);
— nowoczesna infrastruktura’?;
— tozsamos$¢ miasta's.
Kierujgc sie w realizacji dziatann marketingowych strategii zasadg zarzadzania
poprzez cele monitorowano osigganie celow na poszczegdlnych etapach realizacji
projektow promocyjnych poprzez systematyczne gromadzenie i analize informacii
dotyczacych projektow, stanowigcych podstawe podejmowania decyzji. Stosowano
wskazniki produktu i rezultatu odnoszace sie do bezpo$redniego efektu dziatan.
W projektach promocyjnych postugiwano sie wskaznikami dot. zasiegu przekazu,
spontanicznej Swiadomosci marki, wskaznikami kosztéw dotarcia do audytorium
oraz wskaznikami kosztdw sprzedazy z zachowaniem zasady uzyskiwania
najlepszych efektow z danych naktadéw.
(dowdd: akta kontroli str. 35-41)

8 Np. Gdynia Rodzinna, Gdynia Obywatelska, Gdynia Aktywna, Gdynski Program Wspierania Przedsiebiorczo$ci, Gdyrski
Program Promociji Zatrudnienia i Aktywizacji i in.

9 Miedzynarodowe Forum Gospodarcze oraz Konkurs Gdynski Biznesplan - od 2001 r.; Pomorski Park Naukowo-
Technologiczny.

10 Open’er Festival — od 2003 r., Gdynia Design Days — od 2008 r., Festiwal Polskich Filméw Fabulamych — do 1987 r.,
Nagroda Literacka Gdyni — od 2006 r., Festiwal Polskich Sztuk Wspétczesnych R@port — od 2006 r.

1 Gdynia-zeglarska stolica Polski”, miejsce prestizowych imprez zeglarskich — Zlot Najwigkszych Zaglowcow Swiata The Tall
Ships Races 2009 Gdynia (poprzednie edycje imprezy 1974, 1992, 2003), The Culture Tall Ships Regatta Gdynia 2011
(Miedzynarodowe Regaty Zeglarskie zaliczane do Pucharu Swiata ISAF od 1999 r.), Targi Wiatr i Woda - od 2007 r,
najwigksza marina w Polsce, Operation Gdynia Sails.

12 drogi i rozwigzania komunikacyjne w tym nowoczesny, ekologiczny, dostepny dla oséb niepetnosprawnych tabor, woda
czerpana ze zrodet glebinowych, jeden z najnowoczesniejszych w Europie zaktad utylizacji odpadow, nowoczesna biologiczna
oczyszczalnia w efekcie czyste plaze i kapieliska.

13 Gdynia na planszy Monopoly, kampania reklamowa ,Pies w wielkim miescie”, projekty: Gdynski Sektor Obywatelski, Nasz
Obywatelski Budzet.



Zadania promocyjne, na realizacje ktorych przeznaczono srodki finansowe
w budzecie Miasta, planowane byty w oparciu o przyjety kierunek dziatan
marketingowych. Plany promocji przygotowywano wraz z okreSleniem zadan
niezbednych do realizacji na poszczegolnych etapach. Dziatania promocyjne
poprzedzano analiza wiasciwych strategii marketingowych, z uwzglednieniem
kalendarza imprez i wydarzen, przyjetych do realizacji projektow i programow
marketingowych, w tym dtugofalowych'* i planowane inicjatywy's oraz ustalenie
priorytetow i celow w kontek$cie zasad planowania budzetu. Na etapie planowania
zadan okreslano mierniki skutecznosci dziatan promocyjnych. W planowaniu
budzetu promocji stosowano metode zadaniowg (celowg) z okresleniem celéw,
narzedzi i metod realizacji z adekwatnymi miernikami informujacymi o rezultatach.
Przy planowaniu i podejmowaniu dziatan zaktadano osiggniecie poprzez promocije
wymiernych korzysci (np. wzrost liczby turystow, inwestoréw, nowych mieszkancow,
wzrost  wplywoéw z podatkow, wzrost liczby odwiedzin strony internetowe] —
wskaznikéw stuzacych do mierzenia rezultatdw dziatalno$ci promocyjnej). Ww. dane
opracowywane byly na potrzeby Referatu Promociji i Turystyki przez Biuro Rozwoju
Miasta, Referat Analiz Statystycznych, Miejskq Informacje i stuzby miejskie.

(dowod: akta kontroli str. 52-55)

W kontrolowanym okresie realizowano:
— zadania promujace miejsca, wydarzenia i marke Gdyni;
— kampanie promujace potencjat Gdyni w kluczowych obszarach aktywnosci
miasta (kulturalnym, sportowym, turystycznym i biznesowym);
— projekty dotyczace opracowania koncepcji materiatbw  promocyjnych
i informacyjnych Miasta;
— zadania dotyczace wspotpracy ze Srodkami masowego przekazu.
Zadania te, wedtug wyjasnienia Z-cy Naczelnika Wydziatu Polityki Gospodarczej
i Nieruchomosci, zrealizowane zostaty zgodnie z przyjetym harmonogramem. Okres
realizacji ww. zadan nie przekraczat roku budzetowego, z wyjgtkiem zadania
pn. ,Wdrazanie elementéw produktu turystyki kulturowej Gdynski Szlak Modernizmu
w latach 2011-2012", ktére sfinansowane zostato z wydatkow biezacych
zaplanowanych w Wieloletniej Prognozie Finansowej Miasta Gdyni na lata
2011-2023.
(dowdd: akta kontroli str. 54, 56-76, 103-111)

Dziatania promocyjne obejmowaty m.in. opracowanie graficzne i druk materiatow
promujacych odbywajace sie w miescie wydarzenia kulturalne, turystyczne
I sportowe, emisje reklam w prasie lokalnej, ogdlnopolskiej i branzowej oraz
w telewizji, radio i na portalach internetowych, wynajem nosnikow
wielkoformatowych, druk banerdw i flag okoliczno$ciowych, produkcje i aktualizacje
spotow reklamowych, prezentacji multimedialnych i filméw reklamowych, wykonanie
projektéw graficznych oraz druk wydawnictw promocyjnych miasta.

(dowod: akta kontroli str.64-76)

4 Np. Gdynski Program Wspierania Przedsigbiorczosci, Gdynia InfoBox Obserwatorium Zmian, Kampania Gdynhskie
Poruszenie, polityka rowerowa.

15 Np. Zagospodarowanie Mola Rybackiego, Sea City.



Ocena czastkowa

Opis stanu
faktycznego

W dziatalnoSci Urzedu w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowo$ci.

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie'® przygotowanie organizacyjne oraz
dokumentacyjno — planistyczne Urzedu do prowadzenia marketingu terytorialnego
w latach 2011-2013.

2. Efekty dziatan promocyjnych.
2.1. Wydatki na dziatalno$¢ promocyjna.

Udziat wydatkéw na dziatalno$¢ promocyjng sklasyfikowanych w dziale 750 -
LAdministracja publiczna”, rozdziale 75075 ,Promocja jednostek samorzadu
terytorialnego” w wydatkach budzetowych ogdtem Miasta w latach 2011-2013
(w tys. zt):

Rok Planowane | Wykonane Wydatki Wykonane Udziat zrealizowanych

wydatki wydatki na wydatki na wydatkéw na promocje w

ogbtem* Ogotem promocje* | promocje wydatkach ogétem (5/3) w
%
1 2 3 4 5 6
2011 1186 975 1109 823 18 427 15932 1,4
2012 1271187 1200 265 17 857 13 611 11
2013 1 340 646 1252 850 16 996 16 722 1,3
Razem | 3798 808 3562 938 53 280 46 265 1,3

*- wg Planu po zmianach

W kontrolowanym okresie udziat zrealizowanych wydatkbw na promocje
w wydatkach ogdtem Miasta wyniost 1,3%.

Wydatki na promocje klasyfikowano wytacznie w rozdziale 75075. W ww. rozdziale
nie realizowano wydatkéw z paragrafow: 4420 — podréze stuzbowe zagraniczne ani
2580 - dotacja podmiotowa z budzetu dla jednostek niezaliczanych do sektora
finanséw publicznych. W rozdziale 75075, w paragrafie 4300 nie finansowano
dziatan niezwigzanych z promocja.

Nie realizowano projektow promowania miasta/regionu w ramach Regionalnych
Programéw Operacyjnych ani innych programéw z udziatem bezzwrotnych $rodkow
zewnetrznych.

W dziatalnoSci Urzedu w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowosci.
(dowod: akta kontroli str. 83, 86,110-113,116)

2.2. Skutecznosc, dziatan

promocyjnych.

Analiza dokumentacji dotyczacej szesciu najwiekszych zadan promocyjnych??
wykazata, ze:

wydajnos¢ i  efektywnosé

6 Podobnie jak przy ocenie ogolnej, Najwyzsza Izba Kontroli stosuje 3-stopniowa, skale ocen czastkowych dotyczacych
dziatalnosci w badanym obszarze: pozytywna, pozytywna mimo stwierdzonych nieprawidtowosci, negatywna.

7 Kontrolg objeto najwieksze kwotowo zadania promocyjne zrealizowane w kontrolowanym okresie:1) Wspoiprodukcja
programu ,Sylwestrowa Moc Przebojow” przeznaczonego do emisji na antenie telewizji Polsat, ktérego wykonawca byta
Baltycka Agencja Artystyczna BART z siedziba w Sopocie (waro$¢ zaméwienia 861 tys. zt), 2) Realizacja ustug promocyjnych
na rzecz Mista Gdyni w zwigzku z organizowanym przez SSA Basketball Investments Meczem Gwiazd Euroligi All Star Game
w 2011 r. w koszykdwce kobiet, ktdrego wykonawcg byta Basketball Investments Sportowa Spétka Akcyjna z siedzibg w Gdyni
(369 tys. zt), 3)Realizacja ustug promocyjnych na rzecz Miasta Gdyni podczas Finatéw Mistrzostw Polski Junioréw Starszych —
wykonawca Arka Gdynia Sportowa Spétka Akcyjna z siedzibg w Gdyni (307 500 zt), 4) Wynajem systemu multimedialnego do
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Ocena czastkowa

Opis stanu
faktycznego

— w wyniku realizacji zadan osiggnieto zaktadane cele strategiczne;

— dla realizowanych zadan okreslano cele oraz mierniki skutecznosci dziatan
promocyjnych;

— analizy skutecznosci i efektywnosci dziatan promocyjnych dokonywano metodg
analizy kosztow i korzysci, ktore przeprowadzono wkasnymi sitami, bez zlecania
ich firmom zewnetrznym,;

— decyzje o realizacji zbadanych projektow, ktdrych koszt wynidst 2.300 tys. zt,
podjeto na podstawie analizy potencjalnych form promocji miasta, osiggajac
zaktadane cele projektow.

Plany promocji przygotowywano wraz z okresleniem zadan niezbednych do

realizacji na poszczegolnych etapach. Dziatania promocyjne poprzedzano analizg

wiasciwych strategii marketingowych, z uwzglednieniem kalendarza imprez

i wydarzen, przyjetych do realizacji projektow i programdéw marketingowych,

ustalajgc priorytety i cele. Na etapie planowania zadan okreslano mierniki

skutecznosci dziatan promocyjnych, stosujgc metode zadaniowg (celowaq)

z okreSleniem celow, narzedzi i metod realizacji z adekwatnymi miernikami

informujacymi o rezultatach. Przy planowaniu i podejmowaniu dziatarn zaktadano

osiggniecie poprzez promocje wymiernych korzysci (np. wzrost liczby turystow,
inwestoréw, nowych mieszkancow, wzrost wptywow z podatkdw, wzrost liczby
odwiedzin strony internetowej- wskaznikow stuzacych do mierzenia rezultatow
dziatalnosci promocyjnej).

(dowdod: akta kontroli str. 117-147)

W dziatalno$ci Urzedu w przedstawionym wyze] zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowosci.

Najwyzsza Izba Kontroli pozytywnie ocenia realizacje dziatan promocyjnych Miasta,
ktére byly skuteczne, wydajne i efektywne. W wyniku ich realizacji osiggnieto

zaktadane cele, realizacja dziatann byta monitorowana zgodnie z przyjetymi
miernikami, a mierzalne efekty przewyzszaty poniesione koszty.

3. Prawidtowo$¢ zlecania podmiotom zewnetrznym zadan
(ustug) w zakresie promociji.

3.1. Udzielanie zaméwien publicznych.

W latach 2011-2013 Referat Promocji i Turystyki przeprowadzit 16 postepowan na
podstawie przepisbw ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamdwien
publicznych'® (dalej: ,Pzp”).
Kontrolg objeto sze$¢ najwiekszych zadan promocyjnych (pie¢ przeprowadzonych
na podstawie przepisow Pzp i jedno wytaczone z Pzp na podstawie art. 4 pkt 3g:
— wspdiprodukcja programu ,Sylwestrowa Moc Przebojow” przeznaczonego do
emisji na antenie telewizji Polsat — wytaczenie z Pzp na podstawie art. 4 pkt 3g;
— dwa postepowania przeprowadzone w trybie przetargu nieograniczonego (art. 39
Pzp):
o wynajem systemu multimedialnego do gdynskiego InfoBoxu;
o wykonanie makiety urbanistycznej fragmentu Miasta Gdyni;

gdynskiego InfoBoxu — wykonawca TFF S.A. z siedzibg w Warszawie (260 101,26 zt), 5)Wykonanie makiety urbanistycznej
fragmentu Miasta Gdyni — wykonawca MCW Studio Jedrzej Jankowski — Wroctaw (256 550 zt), 6) Realizacja ustug
promocyjnych na rzecz Miasta Gdyni — wykonawca WNS Global Services (UK) z siedziba w Londynie (246 tys. zt).
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— trzy postepowania przeprowadzone w trybie zamdéwienia z wolnej reki:

o realizacja ustug promocyjnych na rzecz Miasta Gdyni w zwigzku
z organizowanym przez SSA Basketball Investments Meczem Gwiazd
Euroligi All Star Game w 2011 r. w koszykéwce kobiet;

o realizacja ustug promocyjnych na rzecz Miasta Gdyni podczas Finatoéw
Mistrzostw Polski Juniorow Starszych;

o realizacja ustug promocyjnych na rzecz Miasta Gdyni przez firme WNS Global
Services.

Analiza dokumentacji dot. ww. postepowan wykazata, Zze przeprowadzono je
zgodnie z przepisami Pzp (zastosowano m.in. tryb udzielenia zamoéwienia
uzasadniony przestankami wynikajacymi z ustawy, wiasciwie opisano przedmiot
zamoOwienia i ustalono jego wartos¢, czynno$ci zwigzane z przeprowadzeniem
postepowania i udzieleniem zamowienia zostaty przeprowadzone zgodnie
z przepisami ustawy). Wszystkie zamdwienia zrealizowane zostaty zgodnie
z umowg i prawidtowo odebrane przez Urzad.

(dowod: akta kontroli str.141,148-156)

W dziatalnoSci Urzedu w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowo$ci.

3.2. Zlecanie podmiotom zewnetrznym realizacji dziatan
promocyjnych bez zastosowania ustawy Pzp.

W kontrolowanym okresie Urzad nie zlecat podmiotom zewnetrznym realizacji
dziatart promocyjnych bez zastosowania Pzp oraz nie udzielat dotacji podmiotowych
jednostkom niezaliczanym do sektora finanséw publicznych.

(dowdod: akta kontroli str.110-111,117,119)

W dziatalno$ci Urzedu w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowosci.

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie zlecanie przez Urzad podmiotom
zewnetrznym zadan w zakresie promociji. Dziatalno$¢ promocyjna Urzedu w tym
zakresie prowadzona byta zgodnie z przepisami prawa, przyjetymi procedurami
| kierunkiem dziatan marketingowych.

IV. Pozostate informacje i pouczenia

Wystgpienie pokontrolne zostato sporzadzone w dwdch egzemplarzach; jeden dla
kierownika jednostki kontrolowanej, drugi do akt kontroli.



Prawo Zgodnie z art. 54 ustawy o NIK kierownikowi jednostki kontrolowanej przystuguje
zgloszenia prawo zgtoszenia na pisSmie umotywowanych zastrzezen do wystgpienia
zastizezen pokontrolnego, w terminie 21 dni od dnia jego przekazania. Zastrzezenia zgtasza sie

do dyrektora Delegatury NIK w Gdansku.

Gdansk, dnia 14 kwietnia 2014 r.

Najwyzsza Izba Kontroli
Delegatura w Gdansku

Kontroler:

Alicja Kosznik
gtowny specjalista kontroli pafistwowej
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