NAJWYZSZA 1ZBA KONTROLI

Delegatura w Gdarisku

LGD-4101-001-02/2014
P/14/068

WYSTAPIENIE
POKONTROLNE

NAJWYZSZA IZBA KONTROLI
Delegatura w Gdanisku
ul. Waly Jagiellonskie 36, 80-853 Gdansk
T +48 58 768 36 00, F +48 58 768 36 05
lgd@nik.gov.pl



Numer i tytut kontroli

Jednostka
przeprowadzajgca
kontrole

Kontroler

Jednostka
kontrolowana

Kierownik jednostki
kontrolowanej

Ocena ogédlna

Uzasadnienie
oceny ogolnej

Opis stanu
faktycznego

|. Dane identyfikacyjne kontroli

P/14/068 ,Dziatania promocyjne wybranych miast na prawach powiatu”

Najwyzsza Izba Kontroli
Delegatura w Gdansku

Matgorzata Motylow, gtowny specjalista kontroli parstwowej, upowaznienie do kontroli
nr 88874 z dnia 17 stycznia 2014 r.

(dowod: akta kontroli str. 1-2)

Urzad Miejski w Gdansku, ul. Nowe Ogrody 8/12, 80-803 Gdansk (dalej: ,Urzad”).

Pawet Adamowicz, Prezydent Miasta (dalej: ,Prezydent”).

Il. Ocena kontrolowanej dziatalnosci

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

Podstawg ogolnej oceny pozytywnej jest:

— prawidtowe przygotowanie organizacyjne i dokumentacyjno - planistyczne
Urzedu do prowadzenia marketingu terytorialnego;

— osiggniecie zakladanych celow i uzyskanie zamierzonych efektéw dziatan
promocyjnych;

— prowadzenie projektow zgodnie z przepisami prawa i przyjetymi procedurami.

lll. Opis ustalonego stanu faktycznego

1. Planowanie dziatan promocyjnych.

1.1.Przygotowanie organizacyjne.

Na podstawie zapiséw § 20c Regulaminu Organizacyjnego Urzedu Miejskiego
w Gdansku? zadania w zakresie budowania spdjnego wizerunku i promocji Miasta
realizowato Biuro Prezydenta ds. Promocji Miasta (dalej: ,Biuro”), w strukturze
ktérego wyodrebniono referaty: Wizerunku Miasta, Koordynacji Marketingowe;j,
Promociji Gospodarczej oraz stanowisko: Koordynator ds. bursztynu.

Referat Wizerunku Miasta realizowat zadania w zakresie: kreowania i realizacji
polityki promocyjnej Miasta, prowadzenia projektu strategii marki Gdansk, realizacii

' Najwyzsza Izba Kontroli stosuje 3-stopniowa skalg ocen: pozytywna, pozytywna mimo stwierdzonych nieprawidtowosci,
negatywna.

2 Zatgcznik do Zarzadzenia Nr 32/2003 z dnia 15 stycznia 2003 r. ze zm. oraz Zatacznik do Zarzadzenia Nr 302/03 z dnia 20
marca 2003 w sprawie okreslenia szczegdtowego zakresu dziatania i wewnetrznej struktury wydziatéw Urzedu
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wybranych projektow w ramach strategii marki Gdansk oraz monitorowania jej
wykonywania przez inne podmioty, przygotowywania kampanii promocyjnych
Miasta, kreowania przedsiewzie¢ stuzacych budowaniu wizerunku Miasta poprzez
udziat w targach, prezentacjach oraz innych wydarzeniach promocyjnych
o charakterze turystycznym, kulturalnym i gospodarczym w kraju i za granica,
promocii atrakcji i produktéw turystycznych Gdanska, przygotowywania wydawnictw
promocyjnych, wspotpracy z organami administracji rzadowej i samorzadowej,
stowarzyszeniami, organizacjami branzowymi oraz instytucjami spotecznymi,
kulturalnymi i naukowymi w celu podejmowania wspolnych przedsiewzie¢
promocyjnych, inicjowania i realizacji podrézy studyjnych dla dziennikarzy
zagranicznych i polskich oraz study tours dla branzy turystycznej, wspdtpracy przy
redagowaniu miejskiej strony WWW, prowadzenie polityki promocyjnej Miasta
zwigzanej z organizacjg Euro 20123 oraz wspdtpracy promocyjnej w projekcie
Europejska Stolica Kultury - Gdarisk 2016.

Referat Koordynacji Marketingowej realizowat zadania w zakresie: realizacii
I koordynowania polityki promocyjnej w MieScie, wspotpracy i nadzoru nad realizacjg,
polityki promocyjnej przez wydziaty i jednostki organizacyjne Miasta, opracowania
i wdrozenia systemu identyfikacji wizualnej oraz monitoringu jej przestrzegania
przez poszczegodlne wydziaty Urzedu oraz jednostki organizacyjne Miasta, promocii
wybranych imprez miejskich, wspbtpracy z mediami w zakresie dziatan
promocyjnych, publikacji materiatow o charakterze informacyjno — promocyjnym dla
mieszkancow, wspotpracy przy redagowaniu miejskiej strony WWW, podejmowania
akcji promocyjnych stuzacych identyfikacji mieszkancéw z Miastem, wspotpracy
z podmiotami zewnetrznymi na rzecz promocji Miasta, prowadzenia spraw
zwigzanych z umieszczaniem herbu i flagi miasta Gdanska oraz nazwy Gdansk na
przedmiotach przeznaczonych do obrotu handlowego oraz w celach reklamowych,
produkciji oraz nadzoru nad dystrybucjg materiatdw promocyjnych i gadzetow.

Referat Promocji Gospodarczej realizowat zadania w zakresie: kreowania wizerunku
Gdanska jako atrakcyjnego o$rodka gospodarczego i naukowego, upowszechniania
wiedzy o osiggnieciach i zamierzeniach gospodarczych Miasta, promocji projektéw
strategicznych o charakterze gospodarczym, podejmowania dziatan public relations
w kluczowych dla Miasta projektach gospodarczych, organizowania cyklicznych
spotkan Prezydenta z przedstawicielami Srodowisk gospodarczych w celu wymiany
biezacych informacji gospodarczych oraz wspdfpracy, przygotowywania oraz
publikacji materiatbw informacyjnych i promocyjnych stuzacych prezentacii
potencjatu rozwojowego Miasta oraz ich celowej dystrybucji, wspétorganizowania
targébw o charakterze gospodarczym i inwestycyjnym, wspdtpracy przy organizacji
seminariéw i konferencji stuzacych upowszechnianiu informacji 0 mozliwo$ciach
inwestycyjnych Miasta, wspotpracy promocyjnej w zakresie realizowanych przez
Miasto projektéw europejskich, wspdtpracy z organami administracji rzadowe;
i samorzadowej oraz ich agendami w celu promocji potencjatu rozwojowego Miasta,
wspotpracy z uczelniami, instytucjami, organizacjami i jednostkami gospodarczymi

3 Zadanie realizowane przez Biuro do dnia 31 grudnia 2012 r.
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w zakresie ksztattowania pozytywnego wizerunku Miasta, wspotredagowania
miejskiej strony WWW w zakresie tematyki gospodarcze;.

Koordynator ds. bursztynu do zadan ktorego nalezato przygotowanie i koordynacja
programu ,Gdansk — Swiatowa Stolica Bursztynu” oraz nawigzanie i rozwijanie
kontaktoéw ze Srodowiskiem gdanskich bursztynnikow i organizacjami branzowymi.

W kontrolowanym okresie Biuro zatrudniato 17 pracownikéw odpowiedzialnych za
realizacje zadan w zakresie promocji, posiadajacych kwalifikacje zawodowe
zapewniajgce prawidtowa realizacje powierzonych im zadan.

(dowod: akta kontroli str. 3-10; 334-343)

W kontrolowanym okresie w Urzedzie obowigzywaty: Nr 879/08 Prezydenta Miasta
Gdanska z dnia 30 czerwca 2008 r. w sprawie koordynacji dziatan promocyjnych
Gdanska, zgodnie z ktorym Biuro wyznaczono na koordynatora dziatan
promocyjnych podejmowanych przez wydziaty Urzedu oraz jednostki organizacyjne
Miasta oraz Zarzadzenie Nr 769/11 Prezydenta Miasta Gdanska z dnia 6 czerwca
2011 r. w sprawie koordynacji dziatan w zakresie polityki promocyjnej
i informacyjnej, zasad przekazywania informacji oraz konsultowania dziatan
w sprawach o istotnym znaczeniu dla opinii publicznej. Zarzadzenia te zostaty
uchylone Zarzadzeniem Nr 610/13 z dnia 16 maja 2013 r. w sprawie koordynacii
dziatan w zakresie polityki promocyjnej i informacyjnej, a takze zasad
przekazywania informacji oraz konsultowania dziatan w sprawach o istotnym
znaczeniu dla opinii publicznej. Zarzadzeniem tym powotano Zesp6t ds. polityki
promocyjnej i informacyjnej przy Prezydencie Miasta Gdanska, w sktad ktérego
weszli: Rzecznik Prezydenta Miasta Gdanska, Dyrektor Kancelarii Prezydenta,
Dyrektor Biura Prezydenta ds. Promocji Miasta, Kierownik Biura Prasowego
Kancelarii Prezydenta oraz Kierownik Referatu Komunikacji Spotecznej. Zespdt
odpowiadat za koordynacje zadan promocyjnych i informacyjnych w poszczegoinych
dziedzinach i zobowigzany byt do przedstawiania do 30 wrzesnia kazdego roku
projektu rocznego planu dziatan wraz z budzetem na kolejny rok. Zarzadzeniem
wprowadzono zasade regularnego przekazywania informacji o planowanych
i prowadzonych dziataniach w sprawach majacych istotne znaczenie dla opinii
publicznej i wptywajacych na wizerunek Miasta, zobowigzano kierownikéw jednostek
organizacyjnych do przedstawiania Zespotowi rocznych planéw zamierzen
i przedsiewzieC oraz prowadzenia dla kazdego tzw. projektu karty projektu
okre$lajgcej m.in. nazwe i autora projektu, kontekst, otoczenie, misje oraz cele
projektu wyznaczone metodg SMART, gtéwne zatozenia i zaktadane efekty projektu,
jego zakres oraz informacje o zespole projektowym, sposobie realizacji, planowane;
dacie rozpoczecia i zakonczenia zadania wraz z kosztorysem, okre$leniem ryzyka
projektu, sprawozdania z realizacji oraz ewaluacje projektu.

Zadania w zakresie promocji w latach 2011-2013 nie byly przedmiotem kontroli
wewnetrznych i zewnetrznych oraz audytu wewnetrznego).

(dowdd: akta kontroli str. 11-24)

W dziatalnosci Urzedu w przedstawionym wyzej zakresie, nie stwierdzono
nieprawidtowosci.



1.2.Planowanie marketingu terytorialnego.

Podstawowym dokumentem strategicznym wyznaczajacym kierunki dziatan Biura
byta ,Strategia Marki Gdansk do 2013 roku” (dalej: ,Strategia”) wprowadzona
w 2008 r., wzorowana m.in. na zrealizowanym w 2007 r. projekcie badawczym
dotyczacym wizerunku marki na rynku ogoélnopolskim oraz w Wielkiej Brytanii,
Szwecji i Niemczech.
W zakresie promocji Gdanska jako centrum bursztynniczego, na podstawie
konsultacji i warsztatow srodowiskowych przeprowadzonych w 2007 r., opracowano
w 2008 r. ze $rodkdéw Europejskiego Funduszu Spotecznego Unii Europejskiej oraz
budzetu panstwa, strategie rozwoju ,Gdarska Delta Bursztynu”.
W ,Strategii Rozwoju Gdanska do 2015 roku” przyjetej przyjeta uchwatg Rady
Miasta Gdanska Nr XXXIII/1011/04 z dnia 22 grudnia 2004 r., za jeden z celow
strategicznych uznano wzmacnianie roli Gdanska jako Swiatowej Stolicy Bursztynu.
Projekt zostat zrealizowany przez Samorzad Wojewodztwa Pomorskiego i Instytut
Badan nad Gospodarkg Rynkowa przy wspotpracy z Urzedem. Strategia rozwoju
,Gdanska Delta Bursztynu” jako cel nadrzedny wyznaczyta budowanie globalnego
kapitatu regionu i miasta w oparciu o bursztyn oraz podzielita realizacje w/w celu
pomiedzy podmioty ze sfery komercyjnej i publicznej, przyjmujac jako gtowne
zadania: maksymalizacje korzysci wynikajacych z pozycji Gdanska jako Swiatowej
Stolicy Bursztynu oraz rywalizacje z innymi regionami i miastami pretendujacymi do
bycia Swiatowym liderem w zakresie bursztynu.
Opracowanie koncepcji Strategii Marki Gdansk do 2013 roku zostato zlecone na
podstawie konkursu. Strategia jest spdjna ze Strategiq Rozwoju Gdariska do roku
2015, zaktualizowang na mocy uchwaty Rady Miasta Gdanska Nr XXV/516/12
z dnia 23 kwietnia 2012 r.
W Strategii okreslono pie¢ celdw strategicznych:
1) budowa silnej i prestizowej Marki Gdarisk na rynku globalnym;
2) zwigkszenie liczby turystow przyjezdzajacych do Gdanska, zwlaszcza poza
gtéwnym sezonem turystycznym;
3) wykorzystanie potencjatu rozwojowego miasta, zwigkszenie tempa naptywu
nowych inwestycji oraz pobudzenie przedsiebiorczosci gdanszczan;
4) aktywizacja spoteczna mieszkancdw i wytworzenie poczucia identyfikacji z ,matg
ojczyzng’;
5) efektywne wyzyskanie pozycji organizatora Euro 2012 jako szansy umocnienia
marki oraz wsparcie dziatan stuzacych zdobyciu statusu Europejskiej Stolicy Kultury
2016.
Cele te - jak wyjasnita Dyrektor Biura - byly bardziej ,misyjne” niz operacyjne, a ich
zadaniem byto wytyczenie kierunku, w ktérym miata rozwija¢ sie¢ Marka Gdansk,
inspirowanie do dziatania we wskazanych obszarach oraz stworzenie generalnych
ram dla inicjatyw i przedsiewzie¢ realizowanych w Gdarsku od 2008 r. Z tego
powodu celowo zrezygnowano z okreslenia precyzyjnego harmonogramu realizacji
tych celow, pozostawiajgc jedynie o0golne ramy czasowe. Szczegdtowe
harmonogramy sg tworzone na potrzeby poszczegéinych projektdéw realizowanych
przez Biuro.

(dowdd: akta kontroli str. 27-101)
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W dziatalnosci Urzedu w przedstawionym wyzej zakresie, nie stwierdzono
nieprawidtowo$ci.

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

2.Efekty dziatan promocyjnych.

2.1. Wydatki na dziatalno$¢ promocyjna.

W latach 2011-2013 Urzad poniést wydatki na dziatalnoS¢ promocyjng
w wysoko$ci 59 257 tys. zt. Wydatki te stanowity 0,73% wydatkow ogétem.

Wydatki na dziatalnos¢ promocyjng (Dziat 750 — ,Administracja publiczna”, rozdziat
75075 — ,Promocja samorzadu terytorialnego”) w strukturze wydatkéw budzetowych
Miasta w latach 2011-2013 przedstawia ponizsze zestawienie:

(wtys. zh)

Plan Wykonane | Plan wydatkow na Wykonane Udziat zrealizowanych

Rok wydatkow po wydatki promocje po wydatki wydatkéw na promocje

zmianach ogotem zmianach na promocje w wydatkach ogdtem

ogotem (5:3) w %
1 2 3 4 5 6

2011 2853560 | 2543288 22197 19 045 0,75
2012 3128737 | 2970740 23 687 22815 0,77
2013 2803884 | 2615174 18177 17 397 0,66
Razem 8786 181 8129 202 64 0614 59 257 0,73

(dowdd: akta kontroli str. 102,105-151)

Wydatki na dziatalnos¢ promocyjng (Dz.750 r.75075) w strukturze wydatkdw
budzetowych Biura Prezydenta ds. Promocji Miasta w latach 2011-2013 przedstawia
ponizsze zestawienie:

(w tys zt)

Plan wydatkéw | Wykonane | Plan wydatkéw na Wykonane Udziat zrealizowanych

Rok po zmianach wydatki promocje po wydatki na wydatkéw na promocje

ogotem ogotem zmianach promocje w wydatkach ogotem

(5:3) w %
1 2 3 4 5 6

2011 13678 10773 13377 10 505 97
2012 11618 11 315 11 351 11078 98
2013 7055 6496 6655 6 106 94
Razem 32 351 28 584 31383 27689 97

(dowdd: akta kontroli str. 104)

Szczegotowemu badaniu poddano wydatki poniesione w Biurze Prezydenta ds.
Promociji Miasta w latach 2011-2013 w § 4300 w dziatach: Dz. 750 — ,Administracja
publiczna®, r. 75075 — ,Promocja samorzadu terytorialnego” na kwote 228.727,00 zt
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oraz Dz. 630 - ,Turystyka”, r. 63003 - ,Zadania w zakresie upowszechniania
turystyki” na kwote 115.640,00 zt. Powyzsze wydatki byly ewidencjonowane
ksiegowo zgodnie z przepisami rozporzadzenia Ministra Finansdéw z dnia 2 marca
2010 r. w sprawie szczegotowe] klasyfikacji dochodéw, wydatkéw, przychodow
i rozchoddw oraz $rodkéw pochodzacych ze zrédet zagranicznych?.

(dowdod: akta kontroli str. 170-209)

W okresie objetym kontrolg Biuro nie realizowato projektéw promocji miasta
w ramach RPO, a jedynie uczestniczyto w realizacji projektu, ktérego liderem byta
Gdanska Agencja Rozwoju Gospodarczego. Projekt ten byt realizowany w latach
2010 - 2011 w ramach ,Regionalnego Programu Operacyjnego dla Wojewo6dztwa
Pomorskiego na lata 2007 — 2013”, O$ Priorytetowa 1. ,Rozwdj i innowacje w MSP”,
Dziatanie 1.6. ,Promocja gospodarcza regionu”, Poddziatanie 1.6.1. ,Promowanie
atrakcyjnosci regionu”.

(dowod: akta kontroli str. 210-211)

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

2.2.Skutecznos¢, wydajnos¢ i efektywnos¢ dziatarh promocyjnych

W latach 2011-2013 Biuro zrealizowato fgcznie 1050 projektow: w tym Referat
Koordynacji Marketingowej 435 projektéw, Referat Promocji Gospodarczej 204
projekty, Referat Wizerunku Miasta 369 projektéw oraz Koordynator ds. Bursztynu
42 projekty. Jeden projekt realizowany w latach 2011-2012 dotyczyt kampanii
promocyjnej pn. ,Gdansk Wyjdz poza ramy. Dotknij wolno$ci”.

Kontrolg objeto sze$C najbardziej kosztownych projekiow na taczng kwote
2.337 tys. zt.

1. Promocja Miasta Gdanska w ramach realizacji produkcji filmu fabularnego
,Watesa”.

Przystepujac do projektu zaktadano, Zze bedzie on wspierat zatoZenia wynikajace
z obowigzujacej Strategii Marki Gdansk do 2013. W wyniku realizacji projektu
osiggnieto cel strategiczny jakim byta budowa marki Gdansk na rynku globalnym
oraz cel podstawowy - zbudowanie wizerunku miasta. Dla projektu zatozono cele:
dotarcie z informacjg 0 miejscu powstawania filmu jako miejscu przetomowych
wydarzen historycznych oraz miejscu, w ktérym idee wolno$ci, réwniez twérczej sg
wcigz zywe, a miasto chetnie je wspiera do jak najwiekszej liczby oséb w Polsce
i za granicg. Oceny skutecznosci i efektywno$ci dziatan promocyjnych dokonano na
podstawie raportow i statystyk przygotowanych przez producenta filmu oraz
biezacego monitoringu mediéw przez Biuro oraz producenta filmu.

2. Zaplanowanie i realizacja badan opinii publicznej dotyczacych marki Gdansk.

Opracowanie ,Strategii Marki Gdarisk do roku 2013” poprzedzity badania wizerunku
Gdariska w kraju i za granicg (na rynkach uznanych za strategiczne dla Miasta:

4Dz.U. Nr 38 poiz.207 ze zm.



w Niemczech, WIk. Brytanii i Szwecji). W zwigzku z zakoriczeniem okresu realizacji
strategii i przed przystapieniem do opracowania strategii na kolejne lata niezbedne
byto przeprowadzenie badan wizerunkowych umozliwiajacych (obok raportu ze
stanu marki na koniec 2013 r.) generalne stwierdzenie zasadnosci kontynuowania
przyjetego uprzednio kierunku budowy i komunikacji marki, badz wprowadzenie
istotnych zmian w tym zakresie. Wyniki badan, poziom poszczegoinych wskaznikow
odnoszacych sie do stopnia rozpoznawalnosci, atrakcyjno$ci, konkurencyjnosci
marki Gdansk korespondowaty z miernikami odpowiadajacymi stopniowi realizacii
Lotrategii”.

3. Realizacja prac zwigzanych z techniczng i logistyczng obstugg konferenciji ,Blog
Forum Gdansk’.

Blog Forum Gdansk - organizowana od 4 lat, wazna wizerunkowo konferencja
skierowana do opiniotworczego $rodowiska ,blogerow”, dotyczaca promocji
podstawowego atrybutu marki Gdansk — wolnosci, ktorej celem byto uzyskanie
pozytywnej opinii uczestnikéw konferencji na temat jej poziomu technicznego
i logistycznego. Cele zostaty osiggniete, czego posrednim potwierdzeniem byta
prestizowa nagroda ,Blog Forum Gdansk Award 2013” przyznana Gdanskowi przez
blogerow.

4. Zaplanowanie i realizacja zakupu mediow internetowych i prasowych w zwigzku
z kampanig promocyjng Miasta Gdanska.

Kampania miata na celu popularyzacje wizerunku Miasta i zwiekszenie jego
rozpoznawalnosci w zwigzku z wykorzystaniem pozycji Miasta-Gospodarza
mistrzostw UEFA EURO 2012 (cel strategiczny 5a. wyznaczony w ,Strategii”). Dla
poszczegoinych etapdw i dziatan kampanii okre$lono mierniki uwzgledniajace
charakter uzytych narzedzi, odzwierciedlajgce zasieg dotarcia z komunikatem do
pozadanej grupy docelowej, waznej dla Miasta z punktu widzenia popularyzacii
wizerunku Marki Gdarisk. Kampania w sposob istotny przyczynita sie do osiggniecia
wymiernych efektéw zwigzanych z promocjq Gdanska jako Miasta - Gospodarza
UEFA Euro 2012.

5. Druk i dostawa materiatdw promocyjnych Miasta Gdanska.

Przystepujac do realizacji zdania zaktadano realizacje celu strategicznego 2 -
zwigkszenie liczby turystow odwiedzjacych Gdanisk w sezonie turystycznym i poza
sezonem. Cele zostaty osiggnigte, co potwierdzity cykliczne badania dot. ruchu
turystycznego Instytutu EUROTEST. Celem ,Strategii” byto zwigkszenie liczby
turystow odwiedzajacych Gdansk, zwtaszcza poza gtownym sezonem turystycznym
oraz wykorzystanie potencjatu rozwojowego miasta, zwiekszenie tempa naptywu
nowych inwestycji oraz pobudzenie przedsigbiorczosci Gdanszczan. Zatozenia te
zrealizowano poprzez opracowywanie przez Miasto materiatdw promocyjnych, ich
druk i dystrybucje.

6. Wykonanie gadzetdw promocyjnych w ramach UEFA EURO 2012.

Przystepujac do realizacji zadania 2012 zaktadano realizacie pigtego celu
strategicznego Marki Gdansk — Efektywne wyzyskanie pozycji organizatora EURO
2012 jako szansy umocnienia marki. Poprzez realizacje tego zadania osiggnieto
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Ocena czastkowa

Opis stanu
faktycznego

cele spoteczno — wizerunkowe: wzrost rozpoznawalnosci miasta w kraju i za
granica, oraz budowanie pozytywnych skojarzen z Miastem. cele oraz efektywno$¢
realizacji tego zadania pozostajg w scistym zwigzku z catg kampanig promocyjng
Miasta Gdanska dotyczaca EURO 2012 - gadzety stanowity jej element
uzupetniajacy.

Ww. projekty zostaty zrealizowane w oparciu 0 szczegGtowe harmonogramy,
zatozenia wynikajace z obowigzujacej ,Strategii Marki® zostaty zrealizowane,
zaktadane cele dotarcia do jak najwigkszej liczby adresatow zostaty osiggniete,
koszty projektow szacowano z uwzglednieniem mozliwosci budzetowych
adekwatnie do zakresu projektow, kierujac sie kryterium najnizszej ceny.

(dowdod: akta kontroli str. 212-321)

W dziatalnosci Urzedu w przedstawionym wyzej zakresie, nie stwierdzono
nieprawidtowosci.

Najwyzsza Izba Kontroli pozytywnie ocenia skuteczno$¢, wydajno$¢ i efektywnosé
realizowanych zadan promocyjnych, co spowodowato osiggniecie zaktadanych
celow.

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

3.1. Udzielanie zaméwien publicznych.

W latach 2011-2013 Biuro Zamowien Publicznych przeprowadzito dla Biura 28
postepowan w trybie przepiséw ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamowien
publicznych (Pzp)®.

Kontrolg objeto najwiekszych sze$¢ zadan promocyjnych {j.:
— druk i dostawa materiatéw promocyjnych Miasta Gdarska — w trybie art. 70 Pzp;

— promocja Miasta Gdaniska poprzez produkcje filmowe w ramach realizacji filmu
fabularnego ,Watesa” — w trybie art. 67ust. 1a Pzp,

oraz cztery postepowania w trybie przewidzianym art.39 Pzp:
— wykonanie gadzetéw promocyjnych w ramach UEFA EURO 2012;

— realizacja dziatarn promocyjnych Miasta Gdanska w prasie i mediach
internetowych na rynkach zagranicznych;

— ustugi badania opinii — badania wizerunkowe marki Gdansk;

— ustugi w zakresie organizowania wystaw, targow i kongresow ustugi techniczne
i logistyczne w zwigzku z organizacjg konferencji [V Blog Forum Gdansk.

(dowdd: akta kontroli str. 322-333)

5Dz. U. z2013r., poz.907 ze zm.



Ocena czastkowa

Prawo zgtoszenia
zastrzezen

Analiza dokumentacji dotyczacej ww. postepowan wykazata, ze przeprowadzono je
zgodnie z przepisami Pzp (zastosowano m.in. tryb udzielenia zamowienia
uzasadniony przestankami wynikajacymi z ustawy, wiasciwie opisano przedmiot
zamowienia i ustalono jego warto$¢, czynnosci zwigzane z przeprowadzeniem
postepowania i udzieleniem zamdwienia zostaly przeprowadzone zgodnie
z przepisami ustawy). Wszystkie zamoéwienia zrealizowane zostaly zgodnie
z umowa i prawidtowo odebrane przez Urzad.

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

3.2. Zlecanie podmiotom zewnetrznym realizacji dziatan
promocyjnych bez zastosowania ustawy Prawo zamoéwien
publicznych.

W latach 2011-2013 Urzad nie zlecat podmiotom zewnetrznym realizacji dziatan
promocyjnych bez zastosowania Pzp oraz nie udzielat dotacji podmiotowych
z budzetu Miasta jednostkom niezaliczanym do sektora finanséw publicznych.

(dowdd: akta kontroli str. 152-168)
W dziatalnosci Urzedu w przedstawionym wyzej zakresie nie stwierdzono
nieprawidtowosci.

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie zlecanie przez Urzad podmiotom
zewnetrznym zadan w zakresie promocji. 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.

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

Gdansk, dnia 15 kwietnia 2014 .
Najwyzsza Izba Kontroli
Delegatura w Gdansku
Kontroler:
Matgorzata Motylow
gtéwny specjalista kontroli paristwowe;
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