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l. Dane identyfikacyjne kontroli

Numer i tytut P/14/068 — Dziatania promocyjne wybranych miast na prawach powiatu
kontroli
Jednostka Najwyzsza Izba Kontroli
przeprowadzajgca Delegatura w Krakowie
kontrole
Kontrolerzy Stanistaw Dziwisz, specjalista k.p., upowaznienie do kontroli nr 88022 z 10 stycznia 2012 r.

(dowdd: akta kontroli str. 1-2)

Jednostka Urzad Miasta Krakowa, 31-004 Krakéw, pl. Wszystkich Swietych 3-4 (dalej: Urzad)
kontrolowana

Kierownik Jacek Majchrowski, Prezydent Miasta Krakowa
jednostki

: (dowdd: akta kontroli str. 3)
kontrolowanej

Il. Ocena kontrolowanej dziatalnosci

Ocena ogélna NIK ocenia pozytywnie' objete niniejszg kontrolg dziatania promocyjne Urzedu realizowane
w latach 2011-2013. Byly one efektywne i skuteczne, a wydatki na ich realizacje poniesiono

w sposdb gospodarny i rzetelny. Przyjete w Urzedzie rozwigzania organizacyjne zapewnity
prawidtowgq realizacje tych zadan, a sposob ich zlecania podmiotom zewnetrznym nie budzi
zastrzezen.

Uzasadnienie  Cele rozwoju Krakowa i jego promociji zostaty okreslone w Strategii Rozwoju Krakowa?,

oceny ogélnej  Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2006-2013% oraz w Studium Uwarunkowar
i Kierunkéw Zagospodarowania Przestrzennego Miasta Krakowa* (dalej: SUIKZP), a ich
uszczegbtowienie dokonane zostato miedzy innymi w opracowanych programach
sektorowych. Waznym dokumentem stanowigcym podstawe dla podejmowanych przez
Urzad dziatan promocyjnych byta réwniez uchwata Rady Miasta Krakowa w sprawie
kierunkéw dziatania dla Prezydenta Miasta Krakowa w zakresie rozwoju gospodarczego
i innowacjis.
Objete niniejszg kontrolg zadania promocyjne zostaty prawidtowo i w catosci zrealizowane,
a przyjete wskazniki, dotyczace w szczegolnosci liczby irodzaju uzytych Srodkow
reklamowych, osiagniete. Urzad zapewnit sobie uzyskanie danych, pozwalajacych na ocene
efektywnos$ci we wszystkich badanych projektach, w ktérych uzyskanie takich danych byto
mozliwe bez nadmiernego obcigzenia budzetu Miasta.

Wydatki poniesione w zwigzku z realizowanymi zadaniami promocyjnymi zostaty prawidtowo
ujete w ksiegach rachunkowych Urzedu. W ramach prowadzonych kampanii Urzad podjat
szereg czynnoSci bezkosztowych, ktdre wplywaly na poprawe skutecznoSci dziatan
promocyjnych.

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

2 Przyjeta uchwatg nr LXXV/742/05 Rady Miasta Krakowa z dnia 13 kwietnia 2005 r.

3 Uchwata nr XLIV/538/08 Rady Miasta Krakowa z dnia 28 maja 2008 r. w sprawie przyjecia Strategii Rozwoju Turystyki
w Krakowie na lata 2006-2013.

4 Uchwata Nr X11/87/03 z dnia 16 kwietnia 2003 r. zmieniona uchwata Nr XCII1/1256/10 z dnia 3 marca 2010 r.

5 Uchwata nr XI1/134/11 Rady Miasta Krakowa z dnia 13 kwietnia 2011 r. w sprawie kierunkéw dziatania Prezydenta Miasta
Krakowa w zakresie rozwoju gospodarczego i innowacji na terenie Gminy Miejskiej Krakow.
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Opis stanu
faktycznego

Postepowania w celu zlecenia podmiotom zewnetrznym dziatan promocyjnych zostaty
prawidtowo przeprowadzone. Przygotowano je rzetelnie i przeprowadzono zgodnie
z wymogami ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamowien publicznychS. Zastrzezen
nie budzi takze udzielenie zamdwien, ktérych warto$¢ nie przekraczata kwoty okreslonej
w art. 4 pkt 8 ustawy Pzp, gdyz analiza siedmiu losowo wybranych postepowan wykazata,
ze byly one prowadzone zgodnie z przyjetymi regulacjami wewnetrznymi.

lIl. Opis ustalonego stanu faktycznego

1. Planowanie dziatan promocyjnych
1.1. Przygotowanie organizacyjne

W Urzedzie zadania zwigzane z promocjg Krakowa realizuje w szczegdlnosci:

o Wydziat Informaciji, Turystyki i Promocji Miasta (dalej: IP) do zakresu dziatania ktérego
nalezg miedzy innymi sprawy polityki informacyjnej, turystyki i promocji Miasta. Wydziat
ten wspdtpracowat z Krakowskim Biurem Festiwalowym (dalej: KBF) w zakresie
pozyskiwania niezbednych danych i informacji celem przygotowywania odpowiednich
opinii, stanowisk i projektow. W Wydziale dziata Referat Biuro Kongresow, ktérego
celem jest budowanie wizerunku Krakowa oraz prezentacja jego zasobdw i warto$ci.
Biuro Kongresow prowadzito promocje Krakowa, jako miejsca do spotkan biznesowych,
kongresow i konferencii, a takze imprez motywacyjnych;

o Wydziat Rozwoju Miasta, ktory realizuje miedzy innymi zadania zwigzane
z opracowywaniem i wdrazaniem Strategii Rozwoju Krakowa, prowadzeniem Banku
Informacji o MieScie, rewitalizacja, komunikacjq spoteczna, obstugg inwestora oraz
wspieraniem przedsiebiorczosci.

(dowod: akta kontroli str. 68-72, 314-319)

Realizowaniem, organizowaniem i prowadzeniem (wramach planu finansowego) zadan
zwigzanych z organizacjg imprez sportowych i rekreacyjnych, zawodéw edukacyjnych oraz
opracowywaniem i wdrazaniem planéw promociji i tworzenia wizerunku Miasta w obszarze
sportu zajmowat si¢ Zarzad Infrastruktury Sportowej (dalej: ZIS), dziatajacy jako
wyodrebniona jednostka budzetowa Gminy Miejskiej Krakéw?. Ponadto, zgodnie
z Programem rozwoju sportu w Krakowie na lata 2013-20158, przedmiotem dziatalnosci ZIS
jest realizowanie, organizowanie i prowadzenie zadan zwigzanych z organizacjg imprez
sportowych o charakterze krajowym i miedzynarodowym, a takze opracowywanie
i wdrazanie planéw promocji oraz tworzenia wizerunku Miasta w obszarze sportu.

(dowod: akta kontroli str. 68-72, 314-319)

Promocjg wizerunkowg gminy Krakéw, w szczegdinosci poprzez promocje dziedzictwa

i dorobku kulturalnego Miasta, zajmuje sie rowniez miejska instytucja kultury KBF®.

KBF podejmuje dziatania w zakresie promocji wizerunkowej Gminy Miejskiej Krakéw

w szczegdblnosci poprzez:

o realizacje kampanii promujgcych Krakéw w kraju i zagranica, w szczegolnosci poprzez
promocje lokalna, ogolnopolskg i miedzynarodowg jego dziedzictwa i dorobku
kulturalnego;

o tworzenie, prowadzenie i zarzadzanie siecig informacji miejskiej;

¢ nabywanie, przygotowywanie, produkcije lub koprodukcje materiatow programowych;

6Dz. U. 22013 r., poz. 907 ze zm., dalej: ustawa Pzp.

"Uchwata nr XLIX/637/08 Rady Miasta Krakowa z dnia 27 sierpnia 2008 r. w sprawie utworzenia jednostki budzetowej Zarzad
Infrastruktury Sportowej w Krakowie i zatwierdzenia jej statutu (zmieniona uchwatg nr LXXX1/1244/13 z 11 wrze$nia 2013 r.).

8 Uchwata LXI1/901/12 Rady Miasta Krakowa z dnia 19 grudnia 2012 r. w sprawie przyjecia Programu Rozwoju Sportu
w Krakowie na lata 2013 — 2015, wcze$niej: uchwata nr LXXX/1056/09 Rady Miasta Krakowa z dnia 9 wrze$nia 2009 r.
w sprawie przyjecia Programu Rozwoju Sportu i Rekreacji w Krakowie na lata 2010-2012 wraz z projekcja rocznego programu
wspotpracy miasta z organizacjami pozarzadowymi w zakresie upowszechniania kultury fizycznej na 2010 r.

9 Zalacznik do uchwaty Nr XLIX/625/08 Rady Miasta Krakowa z dnia 27 sierpnia 2008 r. zmienionej w sprawie zmiany uchwaty
Nr LXIX/681/97 Rady Miasta Krakowa z dnia 15 stycznia 1997 r. w sprawie utworzenia gminnej instytucji kultury: ,Krakowskie
Biuro Festiwalowe”.
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e prowadzenie dziatalnosci kulturalno-informacyjnej w innych formach niewskazanych
powyzej.
(dowod: akta kontroli str. 314-319)

Realizacjg zadan w zakresie promocji Krakowa zajmowato sie 36 pracownikow, w tym:
21 z Wydziatu Informaciji, Turystyki i Promocji Miasta, o$miu z Wydziatu Rozwoju Miasta,
czterech z Wydziatu Edukaciji oraz trzech z Biura Funduszy Europejskich. Jedna z tych oséb
posiadata wyksztatcenie $rednie. Pozostate posiadaty wyksztatcenie wyzsze w kierunkach
zbieznych z zakresem dziatan promocyjnych. Ponad 72% (26 os6b) tych pracownikéw
posiadato ponad piecioletni staz pracy w Urzedzie.

(dowdd: akta kontroli str. 94-105)

W latach 2010-2013 Zespdt Audytu Wewnetrznego Urzedu nie prowadzit badan
dotyczacych dziatan promocyjnych Urzedu. W 2012 r. Zespét ten, na zlecenie Dyrektora
Magistratu, przeprowadzit analize korzysci wynikajacych z przynalezno$ci Krakowa do
rbznych organizacji krajowych i miedzynarodowych. W analizie wskazano, ze jedng z takich
korzySci jest promocja Krakowa i wzmacnianie jego pozycji, miedzy innymi poprzez:
promocje na portalach informacyjnych (np. Stowarzyszenia Gmin i Powiatéw Matopolski)
i w materiatach promocyjnych (np. wydawanych przez Zwiazek Gmin Jurajskich) oraz udziat
w projektach, sesjach i konkursach organizowanych przez organizacje miedzynarodowe.
W analizie zwr6cono jednak uwage na wysokie koszty przynaleznosci do tych organizacj,
ktére wynosza rocznie tgcznie ponad 500 tys. z4.

(dowod: akta kontroli str. 66-67)

W latach 2011-2013 kontrole dotyczace zadan zwigzanych z promocjq Miasta Krakowa
prowadzit Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopolskiego (dalej: UMWM). Celem tych
kontroli byta ocena zgodnosSci dziatan w zakresie rzeczowej realizacji projektow
wspotfinasowanych ze $rodkéw Matopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego

(dalej: MRPO) zzapisami uméw o dofinansowanie, ustalenie stopnia wykonania

wskaznikow monitorujacych zapisanych w umowie o dofinansowanie oraz weryfikacja

prowadzenia dziatar informacyjnych i promocyjnych. W tym okresie przeprowadzono
tacznie trzy kontrole:

e dwie dotyczace realizacji projektu ,Krakowskie Noce” w 2011 r. i 2012 r. W kontroli
realizacji projektu w 2011 r. stwierdzono naruszenie art. 7 ust. 1 w zw. z art. 23 ustawy
Pzp poprzez ustalenie wymogu spetnienia warunku w zakresie posiadania wiedzy
i doSwiadczenia samodzielnie przez co najmniej jednego z wykonawcdw, pomimo ze
oferta zostata ztozona wspélnie przez kilku wykonawcow;

e w 2011 r. skontrolowano projekt ,Krakéw nie tylko zabytkami stoi”, ktéry miat na celu
kreowanie wizerunku ipromocji Matopolski na arenie miedzynarodowej poprzez
najciekawsze wydarzenia sportowe'®. W wyniku kontroli dokonano przeniesienia kwoty
610,30 zt z wydatkow kwalifikowanych do niekwalifikowanych.

(dowdd: akta kontroli str. 163)

Zadania realizowane przez Urzad w zakresie promocji Krakowa nie byly przedmiotem
kontroli prowadzonych przez Biuro Kontroli Urzedu.
(dowod: akta kontroli str. 64-65)

1.2. Planowanie marketingu terytorialnego

1.21. Posiadane dokumenty strategiczne dotyczace prowadzenia
marketingu terytorialnego

Od 2006 r. Urzad nie posiada jednego dokumentu strategicznego odnoszacego sie do
dziatar promocyjnych (strategii lub programu promocji).
(dowdd: akta kontroli str. 473, 536)

Prezydent Miasta Krakowa wyjasnit, Zze opracowanie przez gming dokumentow
strategicznych, odnoszacych sie do dziatah promujacych jej funkcjonowanie, nie jest
w sposéb obligatoryjny uwarunkowane prawnie. Dokumenty tego rodzaju okre$lajg

10 Projekt realizowany byt w okresie od 1 kwietnia 2009 r. do 31 grudnia 2010 r.
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podstawowe kierunki rozwoju w dtuzszej perspektywie, w odniesieniu do zasadniczych
celow strategicznych rozwoju. Cele takie sg odzwierciedleniem aktualnych potrzeb
mieszkancéw oraz specyfiki i charakteru gminy. Urzad opracowat dokumenty strategiczne
dla rozwoju Miasta Krakowa, w tym dokumenty w zakresie marketingu terytorialnego,
tj.. Strategie Rozwoju Krakowa obejmujacg m.in. obszar promocii i turystyki oraz Strategie
Rozwoju Turystyki na lata 2006-2013 (ze zmianami) obejmujgacg obszar promocji miasta
poprzez turystyke.
(dowod: akta kontroli str. 202-203)
Przygotowany projekt Strategii Promocji Krakowa na lata 2008-2012 nie zostat przyjety ze
wzgledu na wycofanie przez Prezydenta Miasta Krakowa projektu uchwaty Rady Miasta
Krakowa w tej sprawie. Projekt Strategii Promociji na lata 2008-2012 zostat opracowany na
Zlecenie Urzedu przez Grupe Eskadra Sp. z 0.0. za 37,1 tys. zt. W dniu 19 grudnia 2007 r.
dokonano odbioru przedmiotu umowy, stwierdzajac prawidtowe i terminowe jej wykonanie.
(dowdd: akta kontroli str. 4, 73-82, 536)

Projekt uchwaty w sprawie Strategii Promocji Krakowa na lata 2008-2012 zostat przekazany
do Rady Miasta Krakowa na poczatku 2008 r. Projekt zostat zaopiniowany przez witasciwe
komisje Rady Miasta Krakowa. Uwagi, wnioski, sugestie oraz watpliwo$ci wynikte w wyniku
tego zaopiniowania, jak réwniez zmieniajgce sie okoliczno$ci warunkujgce aktualno$é
projektowanych zatozen, spowodowaly potrzebe formalnego wycofania przedmiotowego
projektu uchwaty. Jak wyjasnit Prezydent Miasta Krakowa, nowa strategia promocji, nad
ktdrg trwajg obecnie prace, powinna zosta¢ zrealizowana w oparciu 0 wszystkie zapisy
dotyczace kwestii promocyjnych wynikajacych z innych dokumentéw strategicznych gminy.
Prezydent zwrécit uwage na spodziewane ogfoszenie przez Miedzynarodowy Komitet
Olimpijski listy miast kandydujacych do organizacji Zimowych Igrzysk Olimpijskich 2022,
ktore moze wptynaé na zakres dziatar promocyjnych.

(dowdd: akta kontroli str. 202-203)

Przy opracowaniu projektu Strategii Promocji Krakowa 2008-2012 korzystano z ekspertyz
dotyczacych realizacji planu wdrozenia Strategii Promocji Krakowa na lata 2004-2006 oraz
wynikajacych z nich zalecen innowacyjnych na lata 2008-2012"!. Podstawowym zarzutem
stawianym przez ekspertdw pod adresem Strategii Promocji Krakowa 2004-2006 byt brak
realizmu, polegajacy na btednym zatozeniu, ze wtadze lokalne wystepujg w roli gtdwnego
podmiotu  przygotowujacego,  organizujgcego,  realizujgcego,  koordynujgcego
i kontrolujgcego catos¢ przedsiewzie¢ marketingowych dotyczacych Krakowa.
Naczelnym priorytetem w projekcie Strategii na lata 2008-2012, podobnie jak w poprzedniej
byto dazenie, by Krakow uznawany byt powszechnie za szczegoinie atrakcyjng lokalizacje
turystyczng i biznesowg oraz wyjatkowo atrakcyjne miejsce do zycia w $rodkowej Europie.
Zatozono, ze cel ten realizowany bedzie na czterech obszarach promocji miasta (marka
Miasta, mieszkancy Miasta, gospodarka Miasta oraz Miasto wobec Europy i $wiata), na
ktdrych obowigzywaC mialy cztery priorytety promocyjne: rozbudowa marki Miasta,
promocja poczucia dobrobytu wspélnoty mieszkarncéw Krakowa, pobudzanie turystyki oraz
integracji i rozwoju $rodowiska gospodarczego Krakowa oraz wspieranie aktywnoS$ci
metropolitalnej Krakowa w Europie i na $wiecie. Priorytetom podporzadkowano cele
operacyjne majace zosta¢ osiggniete poprzez realizacje konkretnych zadan, dla ktérych
zostaty okre$lone mierniki realizacji i mierniki efektywnosci zadania.
W projekcie tym wskazano, ze nie powinno sie obarcza¢ odpowiedzialno$cig za realizacje
strategii marketingowej podmiotu, ktéry ma co najwyzej czastkowy wptyw na te realizacje.
Wskazano, ze podziat odpowiedzialno$ci wymaga, by Biuro Promocji i Marketingu Miasta
nie odpowiadato za tworzenie produktu czy czuwanie nad jego jakoScig oraz tworzenie
i realizacje strategii dystrybucii, ceny i sprzedazy produktu, gdyz przedmiotem jego dziatania
jest informacja na temat oferty Miasta.

(dowdd: akta kontroli str. 473, 536)

" Przyktadowo: Smit i Smit consulting, Analiza efektywnosci i monitoring procesu wdrazania Strategii Promocji Krakowa 2004-
2006, Krakow 2005.
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W dniu 14 maja 2013 r. powotany zostat zespdt zadaniowy w celu przygotowania
dokumentu strategicznego w zakresie promocji miasta Krakowa na lata 2014-202212,
w skfad ktérego wchodza: przedstawiciele Urzedu (13 osob) oraz po dwéch przedstawicieli
zZMuzeum Historycznego Miasta Krakowa, MOCAK Muzeum Sztuki Wspotczesnej
w Krakowie, Zarzadu Infrastruktury Komunalnej i Transportu oraz po jednym
przedstawicielu z Zarzadu Infrastruktury Sportowej, KBF, Miejskiego Przedsigbiorstwa
Komunikacyjnego S.A., Krakowskiego Holdingu Komunalnego S.A. i Miejskiego
Przedsiebiorstwa Oczyszczania S.A.
W ramach prac zespotu odbyto sie jedno posiedzenie, na ktérym podkreslono, ze prace nad
aktualizacjg Strategii Rozwoju Krakowa oraz Strategii Rozwoju Turystyki determinujg prace
nad Strategig Promocji Krakowa na lata 2014-2022 jako stuzebng wobec tych dokumentéw.
Wskazano, ze konieczne jest przeprowadzenie deregulacji istniejacych zarzadzen
i procedur oraz wprowadzenie bardziej skutecznej formy kontroli.

(dowdd: akta kontroli str. 85-89)

Zastepca Dyrektora IP wyjasnita, Zze obecnie prowadzone jest rozeznanie rynku,
poszukiwanie podmiotéw zewnetrznych specjalizujgcych sie w opracowywaniu tego typu
dokumentéw i szacowanie kosztow z tym zwigzanych oraz analizowanie dokumentow
o charakterze strategicznym w zakresie promocji wprowadzonych w innych miastach. Dla
marketingowych dziatan wykorzystywane sg analizy potrzeb, w tym w szczegdIno$ci: wyniki
badania opinii ,okreslenie wizerunku, ktory Polska powinna promowa¢ za granicg’,
przeprowadzonego na zlecenie Ministra Spraw Zagranicznych oraz materiaty Polskiej
Organizacji Turystycznej i raport fundacji Best Place Europejskiego Instytutu Marketingu
Miejsc.
(dowdd: akta kontroli str. 83-84)
Dyrektor IP wyjasnit, ze przeprowadzono kwerende w zakresie realizowanych zadan
o0 charakterze promocyjnym, ktére mogg stanowi¢ przedmiot zainteresowania pod katem
opracowania Strategii Promocji Miasta. Dokonano réwniez kwerendy dokumentéw
o charakterze strategicznym, obowigzujacych w Urzedzie. Brak intensyfikacji prac Zespotu
wynika z realizacji wspomnianych kwerend, a takze z dynamiki i harmonogramu dziatan
zwigzanych ze staraniami Krakowa o organizacje Zimowych Igrzysk Olimpijskich w 2022 r.
Do konca 2013 r. nie zwotywano obrad Zespotu, poniewaz dalsze zaangazowanie Krakowa
w proces aplikacyjny bylo uzaleznione od udzielenia przez polski rzad stosownych
gwarancji (co nastapito dopiero 30 stycznia 2014 r.). W biezgcym roku, najprawdopodobniej
w lipcu ogtoszona zostanie lista ,Miast Kandydujacych®. Dyrektor podkreslit, ze to czy
Krakdw przejdzie do fazy kandydackiej, a nastepnie, czy zostanie wybrany na gospodarza
igrzysk, bedzie miato znaczacy, jesli nie decydujacy wptyw na ksztatt strategii promocii
miasta, a co za tym idzie na kierunek i harmonogram prac Zespotu Zadaniowego
ds. Przygotowania Strategii Promocji Krakowa.
(dowdd: akta kontroli str. 580, 637)

W latach 2011-2013 Urzad realizowat przez okres dtuzszy niz rok budzetowy wytgcznie
projekty promocyjne wykonywane z udziatem bezzwrotnych $rodkdéw zewnetrznych.
Wszystkie te projekty zostaty prawidtowo wprowadzone do wieloletniej prognozy finansowej
Miasta Krakowa'®.

(dowod: akta kontroli str. 160-161)

1.2.2. Sposéb okreslenia priorytetow w zakresie promocji w innych
dokumentach planistycznych

Cele rozwoju Krakowa i jego promociji zostaty zapisane m.in. w Strategii Rozwoju Krakowa,
Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2006-2013 oraz w Studium Uwarunkowan
i Kierunkow Zagospodarowania Przestrzennego Miasta Krakowa.

(dowdd: akta kontroli str. 313, 536)

12 Zarzadzenie nr 1354/2013 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 14 maja 2013 r. w sprawie powotania Zespotu Zadaniowego
do spraw przygotowania Strategii Promociji Krakowa na lata 2014-2022.

13 Zarzadzenie nr 560/2013 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 5 marca 2013 r. w sprawie przyjecia i przekazania pod obrady
Rady Miasta Krakowa projektu uchwaty Rady Miasta Krakowa w sprawie Wieloletniej Prognozy Finansowej Miasta Krakowa
zmienione zarzadzeniem nr 995/2013 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 11 kwietnia 2013 r.
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W Strategii Rozwoju Krakowa (analizie SWOT) wskazano, ze jedng ze stabych stron
Krakowa jest niewystarczajaca informacja i brak catosciowej promocji gospodarczej,
kulturalnej i turystycznej Miasta, natomiast jako szanse i oczekiwania wskazano miedzy
innymi  $wiadome kreowanie marki Krakowa i rozwoj Miasta jako centrum turystyki
biznesowej, targowej i kongresowej. W dokumencie tym okre$lono trzy cele strategiczne:
| Krakéw miastem przyjaznym rodzinie, atrakcyjnym miejscem zamieszkania i pobytu;

ll. Krakéw miastem konkurencyjnej i nowoczesnej gospodarki;
lll. Krakéw europejska metropolig o waznych funkcjach nauki, kultury i sportu.
(dowdd: akta kontroli str. 313, 536)

Dla uszczegdtowienia celdw strategicznych przyjeto katalogi celéw operacyjnych, w tym: cel
operacyjny II-6: zwiekszenie atrakcyjno$ci turystycznej miasta. Zatozono, ze do zwiekszenia
wykorzystania potencjatu turystycznego Krakowa przyczyni sie stworzenie odpowiednich
warunkdéw materialnych i instytucjonalnych rozwoju kultury oraz aktywna promocja miasta
(wydarzenia kulturalne, zabytki) na rynkach krajowych i zagranicznych. Zatozono réwniez,
ze atrakcyjnos¢ turystyczna miasta zostanie zwiekszona przez zapewnienie odpowiedniej
bazy koncertowo-kongresowej i poprawe wewnetrznej i zewnetrznej dostepnosci
komunikacyjne;j.

Dla realizacji celu operacyjnego |l-6 niezbedne sg nastepujace programy sektorowe:
Strategia Promocji Krakowa i Strategia Rozwoju Turystyki. W okresie objetym kontrolg
obowigzywata Strategia Rozwoju Turystyki na lata 2006-2013, nie wdrozono natomiast
Strategii Promocji Krakowa.

Jednym w celdw operacyjnych w ramach Il celu strategicznego jest cel operacyjny III-6:
tworzenie warunkéw dla rozwoju sportu, kultury fizycznej i rekreacji. Narzedziem realizacji
tych celéw jest Program Rozwoju Sportu w Krakowie na lata 2013-2015%, ktérego
koordynacjg realizacji zajmuje sie Wydziat Sportu. W Programie Rozwoju Sportu
w Krakowie na lata 2013-2015 zatozono, ze jednym z priorytetow jest promocja Krakowa
jako osrodka sportu i rekreacji (priorytet Ill) dla ktdrego przyjeto cel szczegdtowy:
wzmocnienie wizerunku Krakowa jako waznego polskiego centrum sportu. Zatozono, ze cel
ten zostanie osiggniety poprzez realizacje dwdch zadan': prowadzenie tematycznego
portalu internetowego i stworzenie rozpoznawalnego logu i hasta promujacego Krakéw.
Zadania te realizowane byly poprzez zamieszczanie na stronach www.krakow.pl/sport
i www.sport.krakow.pl informacji m.in. na temat organizowanych imprez i wydarzen
sportowych, dostepnej bazie sportowe;j i osiggnieciach sportowych oraz przy wykorzystaniu
trzech haset: ,Krakéw kierunek sport’, ,Krakéw Royal Sports” oraz Krakow nie tylko
zabytkami stoi”. Przyjeto, ze miernikami realizacji tych zadan jest odpowiednio liczba
przygotowywanych lub aktualizowanych podstron tematycznych oraz liczba uzytych
narzedzi promocyjnych zawierajacych logo lub hasto. Jako wskaznik rezultatu dla zadania
pierwszego przyjeto liczbe odston stron internetowych, a dla zadania drugiego liczbe
wydarzen/zawartych uméw oraz liczbe oséb identyfikujacych logo i hasto. Przygotowanie
programu poprzedzito przeprowadzenie analizy SWOT, a jego projekt byt poddawany
konsultacjom spotecznym i opiniowany przez Prezydenta Miasta Krakowa iRade
ds. Sportu.

(dowdd: akta kontroli str. 313, 536)

W Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2006-2013 okreslono szes¢ priorytetow,
ktérych realizacja przyczyni¢ sie miata do podniesienia znaczenia miasta jako o$rodka
turystycznego w skali miedzynarodowe;:

e nowoczesna infrastruktura turystyczna i okototurystyczna;

o wysoka jakos¢ krakowskiej turystyki;

e wzmocnienie pozycji Krakowa na rynku turystycznym;

o wykwalifikowane kadry turystyczne;

4 Uchwata LXII/901/12 Rady Miasta Krakowa z dnia 19 grudnia 2012 r. w sprawie przyjecia Programu Rozwoju Sportu
w Krakowie na lata 2013 — 2015, wcze$niej: uchwata nr LXXX/1056/09 Rady Miasta Krakowa z dnia 9 wrze$nia 2009 r.
w sprawie przyjecia Programu Rozwoju Sportu i Rekreacji w Krakowie na lata 2010-2012 wraz z projekcja rocznego programu
wspotpracy miasta z organizacjami pozarzadowymi w zakresie upowszechniania kultury fizycznej na 2010 r.

15 W Programie Rozwoju Sportu i Rekreacji w Krakowie na lata 2010-2012 przyjety byt taki sam priorytet i cel szczegdtowy, dla
ktorego okreslono trzy zadania: opracowanie i realizacja ,Krakowskiego informatora sportowego”, opracowanie logotypu
i hasta promujacego Krakéw jako wazne Polskie Centrum Sportu i organizacja imprezy ,Gala Mistrzéw Sportu”.
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Ustalone
nieprawidtowosci

e prognozowanie i programowanie popytu i potrzeb turystycznych;
e partnerstwo na rzecz rozwoju i turystyki.
W celu realizacji przyjetych priorytetéw wskazano cele szczeg6towe i zadania miedzy
innymi  w zakresie: promocji dziatalnoSci krakowskich przedsigbiorcow i umocnienia
znaczenia Krakowa jako o$rodka turystycznego, promocji Krakowa jako miasta kongreséw
oraz promocji jego produktow i waloréw turystycznych.

(dowdd: akta kontroli str. 313, 536)

W SUIKZP zapisano, Ze poprzez promocje i marketing miasta, skierowane do mieszkancéw

i gosci Krakowa oraz do podmiotdw gospodarczych, realizowane beda nastepujace cele:

¢ informowanie o Krakowie, planach jego rozwoju, ich realizacji i skutkach;

¢ podnoszenie atrakcyjnosci inwestycyjnej miasta i przycigganie kapitatu oraz inwestoréw;

o kreowanie wizerunku miasta jako miejsca przychylnego inwestorom pod kazdym

wzgledem (ekonomicznym, lokalizacyjnym, spotecznym i bytowym);

¢ podnoszenie atrakcyjnosci turystycznej w celu zwigkszenia liczby odwiedzajacych gosci.

(dowod: akta kontroli str. 313)

W 2011 r. Rada Miasta Krakowa ustalita kierunki dziatan dla Prezydenta Miasta Krakowa
w zakresie rozwoju gospodarczego i innowacji na terenie Krakowa, polegajace na
przygotowaniu dziatan wspierajacych rozwdj gospodarczy oraz innowacje na terenie gminy,
miedzy innymi poprzez przygotowanie i wdrozenie programu lepszej obstugi inwestora
w Krakowie oraz dziatan na rzecz promocji Krakowa jako miasta nowoczesnej gospodarki
i przyjaznego inwestorom.

(dowod: akta kontroli str. 68-72)

Podstawe okreslenia miernikow skuteczno$ci dziatan promocyjnych na etapie planowania
zadan (projektow) w zakresie promocji stanowi plan finansowo-rzeczowy zadania oraz
formularz charakterystyka zadania'®.
Badaniem sposobu okre$lenia miernikow i wskaznikéw objeto zadanie: organizacja
i koordynacja dziatan promocyjnych Miasta oraz zadanie: wydawnictwa i realizacja
przedsiewzie¢ promocyjnych realizowanych w 2013 r. Dla zadania organizacja
i koordynacja dziatah promocyjnych Miasta przyjeto i przypisano realizowanym projektom
tacznie 19 miernikdw skutecznosci dziatari promocyjnych, na podstawie ktdrych
opracowano 13 wskaznikéw realizacji zadan. Dla zadania Wydawnictwa i Realizacja
Przedsiewzie¢ Promocyjnych przyjeto tacznie 21 miernikow, ktore stanowity podstawe dla
opracowania 19 wskaznikow.

(dowdd: akta kontroli str. 537-569)

Dyrektor IP wyjasnit, ze mierniki i wskazniki zostaty opracowane na podstawie wtasnych
analiz zaplanowanych do realizacji projektow, analiz podmiotéw branzowych oraz gremidw
lokalnych, a ich struktura i zakres wynika bezposrednio z charakteru realizowanych zadan
i zatozen. Okreslenie miernikdw skuteczno$ci dziatari promocyjnych monitujacych poziom
ich wykonania jest problematyczne z uwagi na charakter projektow i dynamike dziatan
informacyjno-promocyjnych, jednakze wszystkie podejmowane zadania poparte sg analizg
danego zagadnienia wynikajaca z doSwiadczen poprzednich lat oraz aktualnych trendéw
w marketingu miejsc. Podejmowane dziatania i zatozone efekty okre$lane sg kazdorazowo
w briefie, badz w Specyfikacji Istotnych Warunkéw Zaméwienia (dalej: SIWZ).
Rezultaty/efekty podejmowanych dziatan opisywane sg przez wykonawcdw w sprawozdaniu
z realizacji zadania. Do oceny wykonania zadan stuzyty mierniki ujete w Karcie Miernikdw
i Wskaznikow.

(dowdd: akta kontroli str. 537-540, 556-558)
W dziafalno$ci kontrolowanej jednostki, w zakresie planowania dziatan promocyjnych, nie
stwierdzono nieprawidtowosci.

16 Planowanie i monitorowanie biezacych zadan budzetowych realizowane jest na podstawie zarzadzenia Prezydenta Miasta
Krakowa nr 2347/2013 z dnia 12 sierpnia 2013 r. w sprawie sporzadzania Wieloletniej Prognozy Finansowej Miasta Krakowa
oraz planowania i realizacji budzetu Miasta Krakowa.

7 Przyktadowo: dziatania reklamowe zwigzane z promocjg krakowskiego o$rodka akademickiego prowadzone w porozumieniu
z Kolegium Rektorow Szkét Wyzszych Krakowa.
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Uwagi dotyczace
badanej
dziatalno$ci

Ocena
czastkowa

Opis stanu
faktycznego

Pomimo przygotowania projektu Strategii promocji na lata 2008-2012 nie wdrozono tego
dokumentu. Wprawdzie nie bylo prawnego obowigzku przyjecia strategii promocji, to jednak
majac na wzgledzie wielkoS¢ aglomeracji - w ocenie NIK - z gospodarczego punktu
widzenia zasadnym jest wdrozenie takiego dokumentu, wyznaczajacego kierunki dziatan
w obszarze marketingu terytorialnego. O koniecznosci przyjecia tego dokumentu Swiadczg
réwniez zapisy Strategii Rozwoju Krakowa, w ktdrej przyjeto, ze dla realizacji celu
operacyjnego 1I-6 niezbedne sg dwa programy sektorowe, w tym Strategia Promocji
Krakowa.

(dowdd: akta kontroli str. 85-89, 313, 473, 536)

Urzad rzetelnie planowat i realizowat dziatania promocyjne, a przyjete rozwigzania
organizacyjne zapewnity prawidtowg i sprawng realizacje dziatan promocyjnych.

2. Efekty dziatan promocyjnych

2.1. Wydatki na dziatalno$¢ promocyjna

W budzecie Miasta (rozdziat 75075) na promocje zaplanowano w 2011 r. 8 808,7 tys. zl,
w2012 r. 3994, 5 tys. zt, a w 2013 r. 5507,2 tys. zt. W 2012 r. wydatki na promocje
wyniosty 3 678,2 tys. zt i byty 0 45,9% mniejsze niz w 2011 r. (6 794,9 tys. z}) i 0 27,8%
mniejsze niz w 2013 r. (5 093,8 tys. zt). Plan wydatkéw (po zmianach) zostat zrealizowany
odpowiednio w 77,1% w 2011 r., 92,1% w 2012 r. i 92,5% w 2013 r. Wydatki na promocje
stanowity w okresie objetym kontrolg 0,15% wszystkich wydatkéw Urzedu.

(dowdd: akta kontroli str. 90-91, 257-267)

Dyrektor Magistratu wyjasnita, Ze przyczyny zmniejszenia i niepetnej realizacji
zaplanowanych wydatkéw na promocje wynikaty z nasilajacych sie juz w 2011 r. skutkdw
Swiatowego kryzysu finansowego i gospodarczego, ktory w istotny sposéb wptynat réwniez
na sytuacie finansowg Miasta Krakowa. Podjeto decyzje o ograniczeniu planowanych
wydatkéw, w tym réwniez wydatkéw na promocje. Zmniejszenie wydatkéw na promocje
w latach 2012-2013 w stosunku do 2011 r. wynikato rowniez z faktu, iz w 2011 r. - z uwagi
na petnienie przez Krakdw funkcji Miasta Gospodarza spotkan w ramach Prezydencji Rady
Unii  Europejskiej - zaplanowano $rodki finansowe na promocje gospodarczg na
zwiekszonym poziomie w stosunku do lat poprzednich.

(dowdd: akta kontroli str.422, 466-467)

W latach 2011-2013 zrealizowano facznie pig¢ projektdw promujacych Krakoéw z udziatem
bezzwrotnych $rodkéw zewnetrznych. Projekty te realizowane byly w ramach MRPO,
ataczna kwota przyznanego dofinansowania wynosita 3 564,1 tys. zt, tj. 67,7% wartoSci
tych projektow (5 262,2 tys. zt). Ponadto od 2012 r. realizowane byly réwniez projekty:
,oterowanie przemystem spotkan w Krakowie: ocena i monitorowanie wplywu
ekonomicznego przemystu spotkan na gospodarke Krakowa przy wykorzystaniu dobrych
praktyk ze Szwajcarii”® oraz ,Central Markets — revitalising and promoting traditional
markets in Central Europe™®.

(dowdd: akta kontroli str. 160-161)

W rozdziale 75075 na § 442 oraz w rozdziale 63003 i rozdz. 92605 na § 258 i § 442, na
rachunku podstawowym wydatkéw Urzedu nie zaewidencjonowano poniesienia w latach
2011-2013 zadnych wydatkéw. Analiza zapiséw ksiegowych w rozdz. 75075 wykazata, ze
na § 4302 ewidencjonowano wytacznie wydatki zwigzane z promocja.

(dowod: akta kontroli str. 130-156, 162, 240-256)

W 2013 r. w rozdz. 75075 zrealizowano wydatek w kwocie 604,7 tys. zt zwigzany ze
Zleceniem opracowania koncepcji zagospodarowania przestrzennego i studium
wykonalno$ci dla projektu strategicznego Krakow — Nowa Huta Przysztosci. Zgodnie
z zalozeniami tego projektu, na terenach wschodniej czesci Krakowa powsta¢ ma

18 Projekt realizowany w ramach Szwajcarskiego Grantu Blokowego. Laczna warto$¢ projektu wynosi 791,8 tys. zt w tym
dofinansowanie w kwocie 712,6 tys. zt.

19 Projekt realizowany w ramach Programu dla Europy Srodkowej. taczna wartosé projektu wynosi 576,8 tys. zt, w tym
przyznane dofinansowanie w kwocie 490,3 tys. zt.

20 Badaniem objeto wydatki powyzej 10 000 zt.



Opis stanu
faktycznego

najnowoczesniejsza strefa gospodarcza w Europie Srodkowo-Wschodniej?'. Projekt zaktada
rewitalizacje poprzemystowych terendéw Nowej Huty, ktora poprawi atrakcyjno$¢ dzielnicy
zaréwno dla mieszkancéw jak i inwestoréw. Zgodnie z planem, na obszarze o powierzchni
5,5 tys. ha powstaé ma wykorzystujace rézne sposoby komunikaciji i transportu Centrum
Logistyczne, Park Naukowo-Technologiczny oraz Centrum Wielkoskalowych Plenerowych
Wydarzen Kulturalnych — Btonia 2.0.

(dowdd: akta kontroli str. 306-312, 361-421)

Dyrektor Wydziatu Rozwoju Miasta wyjasnit, ze opracowane dokumenty stuzg do
przygotowania dziatan marketingowych zmierzajacych do promocji projektu ,Krakéw -
Nowa Huta Przysziosci”. Podstawowg kwestiq przy tak duzym projekcie, ktérego
szacunkowy koszt realizacji po stronie publicznej wynosi 2 500 miliondw zt, jest promocja
oparta na informacjach takze te z zakresu rozwoju przestrzennego. Rzetelna wiedza
pozwala na dotarcie z miejskq ofertg inwestycyjng do inwestoréw potencjalnie zdolnych do
realizacji zatozonych przedsiewzie¢. Konkretno$¢ otrzymanej dokumentacji stanowi
podstawe do rozmoéw z inwestorami zainteresowanymi lokalizacjg przedsiewzigc.
Zakwalifikowanie tego wydatku do wydatkéw na promocje zostato poprzedzone rozmowami
z inwestorami oraz instytucjami rozdzielajacymi fundusze unijne.

(dowdd: akta kontroli str.424-426)

2.2. Skutecznosé, wydajnosé i efektywnos¢ dziatan
promocyjnych

Badaniami kontrolnymi objeto cztery kampanie promocyjne oraz dwa projekty realizowane

z wykorzystaniem $rodkoéw z MRPO:

1) Krakow Miasto Mistrzow”

W opisie przedmiotu zaméwienia udzielonego w 2011 r. w ramach przedmiotowej kampanii

wskazano, ze zgodnie z jej zatozeniami w promocji Miasta powinien zosta¢ wykorzystany

wizerunek mistrzdw w roznych dziedzinach, np. sportu, nauki, sztuki. Kampania byfa

zgodna z celami okreslonymi w Strategii Rozwoju Krakowa? oraz w programie rozwoju

sportu i rekreacji w Krakowie na lata 2010-2012, w ktérym podkres$lono miedzy innymi

konieczno$¢ wzmocnienia wizerunku Krakowa jako waznego polskiego centrum sportu.
(dowdd: akta kontroli str. 127-129, 157-159, 269-272)

Zastepca Dyrektora IP wyjasnita, ze niezwykle waznym elementem promocji jest
wspotorganizowanie imprez przynajmniej o randze mistrzostw Polski, gdyz tego rodzaju
wydarzenia dajg podstawe do promowania Krakowa jako miejsca, w ktorym sport uprawiany
jest na wysokim poziomie.

(dowdd: akta kontroli str. 423, 468-472)

W umowie okreslono, ze jej przedmiotem jest promocja Gminy Krakow podczas startéw
Michata Koéciuszko w Rajdowych Samochodowych Mistrzostwach Swiata PWRC oraz
podczas przedsiewzie¢ z udziatem Gminy poprzez wykorzystanie wizerunku kierowcy
wramach akcji ,Krakéw — Miasto Mistrzow”. Stosownie do zatozern umowy, Michat
Kosciuszko miat wzigé udziat w siedmiu rajdach przeprowadzanych w 2011 r., w tym
w Rajdzie Polski. Zgodnie z raportem korcowym i sprawozdaniami z rajdéw
zamieszczonymi w internecie, wykonawca wzigt udziat we wszystkich rajdach wskazanych
w umowie. Osiggniete rezultaty zostaty wykazane w raporcie medialnym z obecnosci
logotypu miasta Krakow przy wspétpracy z Michatem Kosciuszko, wicemistrzem Swiata
PWRC. W sezonie 2011 ukazato si¢ 656 publikacji w mediach ogdlnopolskich w TV, prasie
i w internecie. taczny przelicznik reklamowy dotyczacy publikacji obejmujacych widoczny
logotyp lub adres strony miasta Krakow wyniost, zgodnie z raportem, prawie 7 min. zt.
Logotyp byt widoczny na 481 zdjeciach oraz podczas 404 ekspozycji telewizyjnych.

(dowdod: akta kontroli str. 106-115, 269-272, 423, 468-472)

21 Zgodnie z § 1 ust. 5 uchwaly nr XII/134/11 Rady Miasta Krakowa z dnia 13 kwietnia 2011 r. w sprawie kierunkéw dziatania
dla Prezydenta Miasta Krakowa w zakresie rozwoju gospodarczego i innowacji na terenie Gminy Miejskiej Krakow, jednym
z celéw dziatan Prezydenta jest przygotowanie i wdroZenie programu lepszej obstugi inwestora w Krakowie oraz dziatan na
rzecz promocji Krakowa, jako miasta przyjaznego inwestorom i miasta nowoczesnej gospodarki.

22 Cel nr |1l Krakéw europejska metropolig o waznych funkcjach nauki, kultury i sportu.
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Zastepca Dyrektora IP wyjasnita, ze skutkiem uchwalenia Strategii Rozwoju Miasta byty
rézne dziatania promocyjne podejmowane przez Urzad. Jednak skutecznos¢ osiagniecia
celow zawartych w Strategii Rozwoju Miasta, nie moze byC oceniana przez pryzmat jednego
zadania. Pani Dyrektor podkreslita, ze kampania ,Krakéw Miasto Mistrzow” jest bez
watpienia jednym z wielu czynnikdw, ktory wptynat na to, iz Krakow otrzymat w 2014 r. tytut
Europejskiego Miasta Sportu.

(dowdd: akta kontroli str. 423, 468-472)

W ramach prowadzonej kampanii jedynym ponoszonym kosztem byt koszt zawarte;
w 2011 r. umowy z Klubem Sportowym ,PROF” Praca — Rozwdj — Opieka — Finansowanie
(236,1 tys. zt). W latach 2012-2013 zostaty podpisane pomigedzy Gming Miejskg Krakow,
a Michatem Kosciuszko listy intencyjne, w ktorych strony wyrazity che¢ kontynuowania
wspotpracy w zakresie dziatan informacyjno-promocyjnych. Zgodnie ze ziozonymi
deklaracjami logo miasta Krakow zamieszczone miato by¢ na stronach internetowych
www.prof-management.pl i www.sjmk.pl oraz w miare mozliwosci na kombinezonie
rajdowca, samochodzie rajdowym i demonstracyjnym, a Michat Kosciuszko petni¢ miat
funkcje ambasadora programu: ,Krakéw - Miasto Mistrzow” w imprezach miejskich
o charakterze sportowym. Gmina w zamian zobowigzata si¢ do podejmowania dziatan
informacyjno-promocyjnych zwigzanych z udziatem Michata KoSciuszko w wyscigach
rajdowych oraz imprezach sportowych i propagowania idei bezpiecznej jazdy wsrod
kierowcow. Wspétpraca ta nie generowata kosztdéw po stronie Urzedu.
(dowdd: akta kontroli str. 106-126)

2) ,Tomasz Palec wybrat Krakéw”
Cele kampanii nie zostaty okreslone w dokumentach planistycznych, zostaty natomiast
wskazane w SIWZ dla postepowania prowadzonego w celu zlecenia realizacji kampanii.
Jej celem byto zachecenie do studiowania w Krakowie poprzez promowanie Krakowa jako
miasta, w ktorym warto studiowac, rozwija¢ sie, pracowac i zy¢ oraz posiadajgcego bogatg
oferte kulturalng irozrywkowg. Cel kampanii byt zgodny z celami szczegdtowymi
okreslonymi w uchwale Rady Miasta w sprawie kierunkéw dziatania dla Prezydenta Miasta
Krakowa w zakresie rozwoju gospodarczego i innowaciji23. Kampania opierata si¢ o dziatania
internetowe i bazowata na aktywno$ci na portalach spotecznosciowych. Zatozono miedzy
innymi, ze na kazdym ze wskazanych wumowie portali zostang podjete dziatania
zachecajace do odwiedzenia konkretnego miejsca w Krakowie. W umowie okre$lono rodzaj
tych dziatan i ich czestotliwosc.

(dowod: akta kontroli str. 283-285, 423, 468-488)

Zastepca Dyrektora IP wyjasnita, ze pomyst przeprowadzenia tego typu kampanii zrodzit sie
w wyniku dialogu Miasta z przedstawicielami uczelni krakowskich podczas Kolegium
Rektorow Szkdt Wyzszych Krakowa, ktorzy zasygnalizowali potrzebe przeprowadzenia
kampanii wizerunkowej Krakowa — miasta o wielowiekowych tradycjach akademickich
i duzym potencjale naukowym.

(dowdd: akta kontroli str. 423, 468-472)
W SIWZ przyjeto, ze w okresie 2-3 tygodni prowadzenia kampanii nastapi minimum:
12,5 tys. klikow w reklame, 5 miliondw emisji reklamy na portalu nk.pl, 1 milion odston
reklamy na portalu kwejk.pl i 1 milion odston na stronie demotywatory.pl W wyniku
przeprowadzonej akcji, zgodnie z raportem koricowym, uzyskano tjcznie blisko
14 tys. odston reklamy. Uzyskano réwniez ponad 46 milionéw wySwietler reklam kampanii
na Facebook'u i ponad 34 tys. wyswietlen filméw zamieszczonych na YouTube.com oraz na
kanale Webshake.tv. Catkowity koszt realizacji kampanii wyniost 142,8 tys. zt.

(dowdd: akta kontroli str. 283-285, 423, 468-488)

Zastepca Dyrektora IP wyjasnita, ze z uwagi na ograniczone $rodki finansowe nie
prowadzono badan dotyczacych efektywnosci kampanii.

(dowod: akta kontroli str. 423, 468-472)
3) ,Krakdw to stan umystu”
Cele kampanii zostaty okreslone w briefie reklamowym oraz w SIWZ dla postepowania
prowadzonego w celu zlecenia realizacji kampanii. Cel kampanii byt zgodny z celami

2 7godnie z § 2 pkt. 3 lit. d wymienionej uchwaly jednym z celéw szczegdtowych stuzacym do realizacji przyjetych kierunkéw
dziatan w zakresie rozwoju gospodarczego i innowacji jest promocja zewnetrzna wyzszych szkot krakowskich w Polsce i na
Swiecie w celu przyciggniecia do Krakowa studentow z catego $wiata.
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szczegdtowymi okreslonymi w uchwale Rady Miasta w sprawie kierunkéw dziatania dla
Prezydenta Miasta Krakowa w zakresie rozwoju gospodarczego i innowacii.
Jej celem byto zwiekszenie konkurencyjno$ci osrodkow akademickich i uczelni z réznych
miast Polski, w zwigzku ze wzrastajaca popularnoscig studiowania za granicg oraz nizem
demograficznym i wynikajaca z tych czynnikéw koniecznoscig rywalizacji osrodkow
akademickich o studentow. Celem kampanii byto zachecenie mtodych ludzi do studiowania
w Krakowie nie tylko ze wzgledu na tradycje akademickg i wysoki poziom edukaciji, ale
réwniez dlatego, ze w Krakowie mozna realizowac¢ swoje pasje i odnosi¢ sukcesy.
Nos$niki kampanijne typu bilbord i citylight byly eksponowane w pieciu polskich miastach:
Warszawie, Katowicach, Kielcach, Lublinie i Rzeszowie, z ktdrych pochodzi najwieksza
liczba krakowskich studentow. Dla kazdego miasta ustalono liczbe no$nikdéw oraz termin
i miejsce ekspozycji. Reklama zostata réwniez zamieszczona w prasie ogoélnopolskie;j.
Wykonawca po zakonczeniu kampanii przedstawit raport potwierdzajacy prawidtowe
wykonanie przedmiotu umowy.

(dowdd: akta kontroli str. 280-282, 423, 468-472, 489-506, 532-534)

Catkowity koszt realizacji kampanii wynidst 177,2 tys. zt. W ramach kampanii podjeto takze
szereg dziatan bezkosztowych, miedzy innymi pozyskujac jako twarze kampanii osoby
odnoszace sukcesy i studiujace w Krakowie (Katarzyne Krzeszowska — Miss Polski 2012 r.,
Macieja Kota — brazowego medaliste Mistrzostw Swiata w skokach narciarskich i Michata
Gazde - zdobywce zlotego medalu w Robot Challenge).

(dowdd: akta kontroli str. 234, 280-282, 423, 468-472, 489-506)

Zastepca Dyrektora IP wyjasnita, ze kampania byla kontynuacjg dziatan skierowanych do
potencjalnych (przysztych) studentéw i absolwentéw. Zasieg terytorialny kampanii zostat
przygotowany w oparciu o rankingi na temat studiow w poszczegdlnych miastach Polski,
prowadzonych przez uczelnie krakowskie. Outdoorowy charakter kampanii miat pozwoli¢
dotrze€ z przekazem nie tylko do samych kandydatéw na studia, ale réwniez osob, ktére
majq wptyw na ich decyzje o wyborze miejsca studiowania (rodzice znajomi, bliscy). Z uwagi
na brak dodatkowych Srodkow finansowych oraz specyfike nie podjeto badan efektywno$ci
kampanii gdyz byta ona kampanig wizerunkowg miasta, skierowang do szerokiej grupy
odbiorcéw.

(dowdd: akta kontroli str. 423, 468-472)

4) ,Ulokuj swoj podatek w Krakowie”
Celem kampanii byto zwigkszenie liczby os6b ptacacych podatek od oséb fizycznych na
terenie Krakowa poprzez prezentacje realnych korzysci ptynacych z rozliczania sie
w miescie zamieszkania. Jej cele zostaty okreslone w briefie oraz w SIWZ (w opisie
przedmiotu zaméwienia) dla postepowania prowadzonego w celu zlecenia realizacji
kampanii i stanowity realizacje uchwaty Rady Miasta Krakowa okreslajacej kierunki dziatania
dla Prezydenta Miasta Krakowa w celu zwigkszenia ilosci mieszkancow ptacacych podatek
dochodowy w Krakowie?*. Ustalono rodzaj i liczbe kanatéw komunikacyjnych
(outdoorowych, internetowych, multimedialnych oraz zatozono zamieszczenie reklam
w prasie), a dla kampanii internetowej ustalono minimalng liczbe odston reklamy.

(dowdd: akta kontroli str. 301-302, 423, 468-472, 507-534)

Catkowity koszt realizacji kampanii informacyjno-promocyjnej wyniést 149,7 tys. zi.
W ramach kampanii podjeto takze szereg dziatan bezkosztowych, migdzy innymi
uruchomiono na Miejskiej Platformie Internetowej www.krakow.pl zaktadke tematyczna,
poswigcong rozliczaniu sie w miejscu zamieszkania, oraz zamieszczano informacje na
temat kampanii w miejskich mediach. Zorganizowano réwniez konferencje prasowg na
ktorej zaprezentowano koncepcje kampanii. Rozestano takze, w imieniu Prezydenta Miasta
Krakowa i Przewodniczacego Rady Miasta Krakowa, 10 tys. listéw zachecajacych do
rozliczania podatku w Krakowie.

(dowod: akta kontroli str. 301-302, 423, 468-472, 507-534)

2 Uchwata nr XXXV/472/12 Rady Miasta Krakowa z dnia 4 stycznia 2012 r. w sprawie kierunkéw dziatania Prezydenta w celu
zwigkszenia ilosci mieszkaicéw Krakowa wskazujacych Urzedy Skarbowe w Krakowie jako miejsce ptacenia podatku
dochodowego od o0séb fizycznych.
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Zgodnie z raportem z kampanii, zrealizowano zatozenia kampanii co do rodzaju i iloci
zamieszczonych reklam oraz przekroczono zatozong liczbe odston i klikéw w reklame.
(dowdd: akta kontroli str. 301-302, 423, 468-472, 507-534)

Zastepca Dyrektora IP  wyjasnita, ze wskaznikiem obiektywnym  zwigzanym
z przeprowadzeniem kampanii jest liczba nowych podatnikow, ktorzy zdecydowali sie
rozliczy¢ podatek PIT na terenie Krakowa. W latach 2012-2013 przybyto 7 045 os6b
placacych podatek dochodowy od os6b fizycznych w Krakowie, co spowodowato
zwiekszenie wptywow do budzetu o ok. 10,5 min zt. Z uwagi na trudnos¢ metodologiczng
w opracowaniu danych zwigzanych z liczbg 0séb, ktore zdecydowaty sie ptaci¢ podatek PIT
na terenie Krakowa pod wptywem tej kampanii oraz wysokie koszty tych badan
zrezygnowano z przeprowadzenia zewnetrznych badan efektywno$ciowych. Jedynym
zrédtem pozyskania danych o liczbie 0séb, ktére zmienity miejsce odprowadzania podatku
w danym roku jest Izba Skarbowa, ktéra odmowita Urzedowi udostepnienia takich danych.
(dowdd: akta kontroli str. 423, 468-472)

5) ,Promocja oferty turystyki religijnej Krakowa i Matopolski na arenie migdzynarodowej”
Celem projektu byto zwiekszenie konkurencyjno$ci i atrakcyjnosci turystycznej Krakowa
i Matopolski w Hiszpanii i we Wtoszech poprzez wykreowanie wizerunku miasta i regionu
jako europejskiego centrum turystyki religijnej. Cel ten byt zgodny z wprowadzonym
w 2011 r. planem dziatania na rzecz rozwoju turystyki religiinej w Krakowie®. Plan ten
zaktadat promocje Krakowa jako centrum pielgrzymkowego i stanowit realizacje, ustalonych
w 2009 r. przez Rade Miasta Krakowa kierunkow dziatania dla Prezydenta Miasta Krakowa.
W 2011 r. dokonano inwentaryzacji oraz analizy zasobow Krakowa i Matopolski zwigzanych
z turystyka religijng i analizg SWOT produktu turystyki religijnej w Krakowie, ktorych wyniki
zostaty zawarte w ,planie dziatan na rzecz rozwoju turystyki religijnej w Krakowie do roku
2014725,

(dowdd: akta kontroli str. 331-360, 428-464, 578-579)

W ramach projektu zaplanowano miedzy innymi: workshop’y dla branzy turystycznej
w Madrycie i Mediolanie, akcje promocyjne w najwazniejszych centrach religijnych
w Europie i miedzynarodowg konferencje na temat turystyki religijnej w Krakowie. Wszystkie
zaplanowane dziatania zostaty zrealizowane.
Jako kryterium oceny sukcesu dla celu projektu przyjeto zwiekszenie liczby os6b
zainteresowanych tematyka sakralng, a w szczegolnosci turystyka religijng. Zatozono, ze
informacje na temat osiggniecia tego celu bedzie mozna otrzyma¢ pod koniec 2014 r.,
po zestawieniu wynikdw badan na temat ruchu turystycznego. Ogodlna liczba oséb
odwiedzajacych Krakdw w celach religijnych wzrosta w stosunku do roku poprzedzajacego
05%w2012r.i054% w2013r.
Jako wskaznik produktu dla projektu przyjeto liczbe zorganizowanych imprez, wydarzen,
kampanii promujacych region, badan marketingowych oraz liczbge uzytych narzedzi
marketingowych umozliwiajgcych dotarcie do odbiorcy. Wskaznikiem rezultatu byta
natomiast liczba uczestnikébw imprez, wydarzen, kampanii promujacych region lub
uczestnikéw badan marketingowych. Wskazniki produktu zostaty osiggniete w 100%,
a obowigzkowy wskaznik rezultatu w 99%.

(dowdd: akta kontroli str. 331-360, 428-464, 578-579)

Szczegbtowym badaniem stopnia osiggniecia efektéw objeto zadanie polegajace na
organizacji akcji promocyjnej w centrach pielgrzymkowych Europy z wykorzystaniem
Mobilnego Muzeum Jana Pawta Il. Podczas tej akcji promocyjnej 12,5 tysigca osob
odwiedzito wystawe, podczas gdy w studium wykonalnosci projektu zatozono 8 tysiecy
osob. Informacje prasowg na temat trasy Mobilnego Muzeum zamieszczono na stronie
Miasta Krakowa oraz UMWM. Informacie na temat projektu ukazaty sie réwniez
w kilkudziesieciu publikacjach i audycjach, m.in. na stronach internetowych www.gazeta.pl,
www.gazetakrakowska.pl, www.tvn24.pl, www.kultura.wp.pl, www.m.wiadomo$ci.radiozet.pl.
W ramach projektu przeprowadzono ponad 800 bezposrednich wywiadéw z osobami, ktére

% Zarzadzenie nr 2211/2011 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 2011-09-29 w sprawie wprowadzenia Planu dziatan na rzecz
rozwoju turystyki religijnej w Krakowie do roku 2014.

% Zarzadzenie nr 2211/2011 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 29 wrze$nia 2011 r. w sprawie wprowadzenia Planu dziatan
na rzecz rozwoju turystyki religijnej w Krakowie do roku 2014.
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Ustalone
nieprawidtowosci

odwiedzity Mobilne Muzeum Jana Pawta Il, w trakcie ktorych ankietowanym udzielano
odpowiedzi na pytania dotyczace miedzy innymi potaczen transportowych oraz bazy
noclegowej. Ankietowani otrzymywali mapy Matopolski przedstawiajace walory regionu oraz
katalogi prezentujace obiekty i miejsca kultu w Matopolsce. Przyjete dla tego zadania
wskazniki zostaty osiggniete.

(dowdd: akta kontroli str. 277-279, 331-360, 427-464)

Projekt realizowany byt z wykorzystaniem $rodkéw MRPO. Catkowity koszt realizacji
projektu wyniost 638,4 tys. zt, z czego 619,6 tys. zt stanowity koszty kwalifikowane.
(dowdd: akta kontroli str. 235-237, 277-279, 331-360)

6) ,Promocja turystyki biznesowej w Matopolsce na rynkach zagranicznych”
Projekt realizowany byt przez Gmine Miejska Krakéw, Wojewodztwo Matopolskie
i Krakowskie Biuro Festiwalowe, przy czym liderem projektu byta Gmina Miejska Krakow.
Cele, rezultaty i mierniki zostaty okreslone w studium wykonalnoSci projektu facznie dla
catego wojewoddztwa — zatozono, ze w okresie realizaciji projektu, zostanie przeprowadzona
kampania promujgca Krakéw jako destynacje dla organizacji spotkan biznesowych. Projekt
byt zgodny z zatozeniami Strategii Rozwoju Krakowa, Strategig Turystyki w Krakowie na
lata 2006-2013 oraz zarzadzeniem Prezydenta Miasta Krakowa w sprawie planu dziatan
w zakresie marketingu turystyki biznesowej na lata 2011-2014%

(dowdd: akta kontroli str. 320-330, 428-464, 581)

Celem gtownym projektu byto osiggniecie stanu, w ktorym Matopolska bedzie
rozpoznawalna na miedzynarodowym rynku przemystu spotkan. Cel ten miat zostaé
osiggniety poprzez realizacje celdw szczegotowych:

e nawigzanie kontaktéw z podmiotami zainteresowanymi organizacjg spotkan
(w tym duzych spotkan w Centrum Kongresowym ICE), z wykorzystaniem waloréw
przyrodniczych i oferty Matopolski do dziatan okoto konferencyjnych;

o przygotowanie spojnej strategii dalszej promocji regionu i turystyki biznesowe;;

e pozyskanie uczestnikow wizyt studyjnych, ktoérzy bedg ,liderami opinii” w swoich
Srodowiskach;

e pozyskanie uczestnikow roadshow;

e przygotowanie materiatéw promocyjnych w formie krétkiego filmu, wydawnictw, zdje¢
i materiatéw do prezentacji multimedialnych;

e promocja stron internetowych Partneréw w zakresie tresci dotyczacych przemystu
spotkan.

(dowod: akta kontroli str. 320-330, 428-464, 581)

Skuteczno$¢ i efektywnos¢ realizowanych dziatah monitorowano za posrednictwem danych
wskazywanych we wnioskach o ptatnos¢ sktadanych do Instytucji Zarzadzajacej, zgodnie
z zapisami umowy o dofinansowanie. Warto§¢ wskaznika rezultatu okreslono jako sume
liczby uczestnikéw imprez/wydarzer/kampanii promujacych region lub uczestnikéw badan
marketingowych.  Jako  wskaznik produktu  przyjeto liczbe  zorganizowanych
imprez/wydarzen/kampanii promujacych region/przeprowadzonych badan marketingowych
(po jednym w 2012 r. i 2013 r.) oraz liczbe uzytych narzedzi marketingowych
umozliwiajacych dotarcie do odbiorcy: (13 w 2012 r. i 6 w 2013 r.). Wszystkie zadania
zaplanowane w projekcie zostaly zrealizowane, a przyjete wskazniki produktu i rezultatu
osiggniete.

(dowod: akta kontroli str. 320-330, 427-464, 581)
Projekt realizowany byt z wykorzystaniem $rodkdéw z MRPO. Catkowity koszt realizacji
projektu wyniést 1 098 tys. zt, z czego 1 047,3 tys. zt stanowity koszty kwalifikowane.

(dowod: akta kontroli str. 320-330, 427-464, 581)

W dziatalnosci  kontrolowanej jednostki, w zakresie osiggania zaktadanych celéw
i uzyskiwanych efektow dziatart promocyjnych, nie stwierdzono nieprawidtowosci.

2 Zarzadzenie nr 1272/2011 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 16 czerwca 2011 r. w sprawie wprowadzenia planu dziatan
w zakresie marketingu turystyki biznesowej na lata 2011-2014.
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Urzad realizowat skutecznie i wydajnie dziatania promocyjne, kitore stuzyly osiggnieciu
celow zawartych w Strategii Rozwoju Krakowa i innych dokumentach okreslajacych kierunki
dziatan promocyjnych, w tym uchwatach Rady Miasta. Zadania zostaty prawidtowo
zrealizowane, a takze osiagnieto przyjete wskazniki.

3. Zlecanie zadan w zakresie promocji Krakowa
3.1.  Udzielanie zaméwien publicznych

Analiza jedenastu postepowan o udzielenie zaméwienia publicznego (z czego dziewie¢
prowadzonych byto w trybie przetargu nieograniczonego oraz dwa w trybie z wolnej reki),
wykazata, ze przygotowano je rzetelnie i przeprowadzono zgodnie z wymogami ustawy Pzp.
W postepowaniach prowadzonych z wolnej reki2® tryb udzielenia zamowienia byt
uzasadniony przestankami okreslonymi w art. 67 ust. 1 pkt. 1 lit a i b ustawy Pzp.
We wszystkich badanych postepowaniach przedmiot zamdwienia zostat opisany w sposéb
jednoznaczny, wyczerpujacy i zapewniajacy uczciwg konkurencje, a wartos¢ zamowienia
zostata przez zamawiajgcego ustalona z nalezytg starannoscia.

(dowdd: akta kontroli str. 269-305)

We wszystkich badanych postepowaniach czynnosci zwigzane z przeprowadzeniem
postepowania i udzieleniem zamdwienia publicznego zostaty przeprowadzone zgodnie
z ustawa Pzp, a zamdwienia byty zgodne z umowa i prawidtowo odebrane.

(dowdd: akta kontroli str. 269-305)

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

Analiza siedmiu losowo wybranych postepowan?® o udzielenie zaméwien, ktérych wartos¢
nie przekraczata kwoty okreslonej w art. 4 pkt 8 ustawy Pzp wykazata, ze postepowania
te byly prowadzone zgodnie z przyjetymi regulacjami wewnetrznymi®. Nie stwierdzono
przypadkéw dzielenia zamowienia na czeSci w celu uniknigcia stosowania przepiséw
ustawy Pzp. W Urzedzie, zgodnie z poleceniem stuzbowym Dyrektora Magistratus!,
wyznaczone zostaly komérki organizacyjne koordynujgce udzielanie zamoéwien
(dotyczacych zakupu materiatéw eksploatacyjnych i promocyjnych, ustug przewodnika
miejskiego, plakatowania i tumaczenia oraz zakupu biletéw lotniczych), w oparciu o plany
zamowien publicznych. Komoérki te sktadaty do Oddziatu Zamowien Publicznych wniosek
0 przeprowadzenie procedury udzielenia zamowienia publicznego.

(dowdd: akta kontroli str. 535)

W latach 2011-2013 Urzad przekazat tacznie 76 593,8 tys. zt (odpowiednio: 31 989 tys. zt,
23 180,8 tys. zt i 21 424 tys. zt) dotacji na realizacje zadan KBF, z czego 1660 tys. zt
w zwigzku z umowami zawartymi z UMWM oraz 15,8 tys. zt dotacji celowej, w zwigzku
z realizowanym programem unijnym pn. ,Sterowanie przemystem spotkan w Krakowie”.
Pozostate $rodki zostaty przekazane w formie dotacji podmiotowych na dofinansowanie
dziatalnosci biezacych w zakresie realizowanych przez KBF zadan statutowych. Zadania
te byly zgodne z gtéwnymi celami wydatkowania $rodkéw z budzetu Miasta Krakowa
w formie dotacji na zadania publiczne w dziedzinie kultury. Przekazanie dotacji miejskiej
instytucji kultury w formie dotacji podmiotowej na dofinansowanie dziatalnosci biezacej
w zakresie realizowanych zadan statutowych bylo zgodne zart. 28 ust. 3 ustawy
0 organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej.

(dowdd: akta kontroli str. 165-201, 204-233, 576-577)

28 Dotyczy postepowan: ,Promocja Krakowa w ramach akcji Krakéw — Miasto Mistrzéw” oraz ,Promocja turystyki religijnej —
organizacja akcji promocyjnej w centrach pielgrzymkowych Europy z wykorzystaniem Mobilnego Muzeum Jana Pawta II”

2% Dotyczy umoéw nr:  W/I/1306/IP/70/2012, WI/I/2065/IP/117/2012,  W/1/995/IP/31/2013,  W/IV-B/363/IP/39/2013,
W/1/12008/1P/91/2013, W/I/2147/IP/56/2013, W/1/2694/1P/135/2013.

3 Zarzadzenie nr 774/2012 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 23 marca 2012 r. w sprawie okreslenia zasad postepowania
w przypadku udzielania zaméwien, ktérych wartos¢ nie przekracza wyrazonej w ztotych réwnowartosci kwoty 14 000 euro
netto, okreslonej w art. 4 pkt 8 ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zaméwien publicznych.

31 Obecnie obowigzuje polecenie stuzbowe nr 3/2014 Dyrektora Magistratu z dnia 24 stycznia 2014 r. w sprawie wyznaczenia
komérek organizacyjnych koordynujacych udzielanie zaméwieh w oparciu o plany zaméwien publicznych w Urzedzie Miasta
Krakowa na 2014 r.

3 Ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej (Dz. U. z 2012 r. poz. 406).
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Ocena
czastkowa

Whioski
pokontrolne

Prawo zgtoszenia
zastrzezen

Obowigzek
poinformowania

NIK o sposobie
wykonania wnioskéw

Biuro Kontroli Wewnetrznej Urzedu przeprowadzito w KBF trzy kontrole w zakresie
celowosci i prawidtowos$ci wykorzystania srodkow przekazanych w latach 2011-2013 przez
Wojewodztwo Matopolskie z przeznaczeniem na realizacie projektow kulturalnych
pn. ,Regionalny Fundusz Filmowy”. Skierowane do KBF zalecenia dotyczyly
w szczegblnosci:  uzupetnienia zapiséw regulaminu przysztych edycji  konkursu na
wspieranie produkcji filmowej (m.in. o kryteria kwalifikowania do konkursu i sposobu
ogtaszania naboru wnioskdw), przestrzegania terminéw okreslonych w regulaminie
konkursu oraz zmiany zapiséw w umowie z Wojewddztwem Matopolskim polegajacej na
przesunieciu terminu kontroli projektéw filmowych.

(dowod: akta kontroli str. 465, 575)

Zastepca Dyrektora IP wyjasnita, ze od dnia 20 lutego 2012 r. kontrole w KBF prowadzita
Komisja Rewizyjna Rady Miasta Krakowa w zakresie dziatalnosci tej instytucji w latach
2010-2012. Prezydentowi Miasta Krakowa nie przekazano jednak protokotu
z przeprowadzonej kontroli.

(dowod: akta kontroli str. 465)

W dziatalno$ci kontrolowanej jednostki, w zakresie prawidtowo$ci zlecania podmiotom
zewnetrznym zadan w zakresie promociji, nie stwierdzono nieprawidtowosci.

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia pozytywnie sposéb prowadzenia postepowan o udzielenie
zambwien publicznych zwigzanych z realizacjg przez Urzad dziatah promocyjnych oraz
sposob zlecania podmiotom zewnetrznym tych dziatan bez zastosowania ustawy Pzp.

IV. Uwagi i wnioski

W zwigzku z niestwierdzeniem nieprawidtowosci w kontrolowanej dziatalno$ci Najwyzsza
Izba Kontroli nie formutuje wnioskéw pokontrolnych.

V. Pozostate informacje i pouczenia

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

Zgodnie z art. 54 ustawy o NIK33 kierownikowi jednostki kontrolowanej przystuguje prawo
zgtoszenia na piSmie umotywowanych zastrzezen do wystgpienia pokontrolnego, w terminie
21 dni od dnia jego przekazania. Zastrzezenia zgtasza si¢ do dyrektora Delegatury NIK
w Krakowie.

W zwigzku z niesformutowaniem wnioskow pokontrolnych Najwyzsza Izba Kontroli
Delegatura w Krakowie nie oczekuije informaciji w trybie art. 62 ustawy o NIK.

Krakow, dnia kwietnia 2014 r.

Kontroler
Stanistaw Dziwisz

specjalista k.p.

3 Ustawa z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie Kontroli (Dz. U. 22012 r., poz. 82 ze zm.)
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