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ednym z podstawo-
wych zadan samo-
rzadu gminnego
jest jego promocja
(art. 7 ust. 1 pkt 18
u.s.g.). Zadanie to
zostalo nalozone
na gminy w 2001 1. i stato sie
przedmiotem licznych kontro-
li Najwyzszej Izby Kontroli. Do
gléwnych problemoéw identy-
fikowanych przez NIK nalezy
nieefektywno$¢ wydatkowa-
nia $rodkéw publicznych, w
tym niezgodne z przepisami
udzielanie zaméwien publicz-
nych na cele promocyjne.

Bez jasnej definiciji

Pojecie promocji nie zosta-
to zdefiniowane w zadnym
akcie prawnym. Orzecznic-
two sadow wskazuje, ze
promocja to zesp6t instru-

mocji z innymi zadaniami
wlasnymi jest trendem wéréd
jednostek samorzadu teryto-
rialnego, gdyz pozwala to w
najefektywniejszy sposob
oddziatywa¢ na spoteczno$é
lokalng oraz zewnetrzna, a
takze na zaoszczedzenie
kosztow

O skutecznej promocji
mozna moéwi¢ wtedy, gdy
przeklada sie na poprawe
wizerunku jednostki, co z
kolei przynosi nowe inwesty-
cje i miejsca pracy, zwieksza
wplywy podatkowe, daje
wzrost liczby turystéw czy
mieszkancow.

Tak zdefiniowane cele
promocyjne, z pewnoscia
wpisuja sie w ceche naczelna
samorzadu, jaka jest zaspo-
kajanie potrzeb lokalnej
spotecznosci. Wykonywanie
zadan publicznych jest wa-
runkiem prawidlowego

- cele ekonomiczne
wzrost zyskow;

- cele spoteczne - budo-
wanie pozytywnego wize-
runku w oczach odbiorcéw
dziatan promocyjnych.

Gléwne cele dziatan pro-
mocyjnych gminy w aspekcie
spotecznym to w szczego6lno-
$§ci budowa jej wizerunku
jako gminy przyjaznej, ktéra
pozwala rozwijaé sie szero-
kiemu gronu mieszkancow.
Ponadto wazny jest rowniez
aspekt oddzialywania ze-
wnetrznego tj. na mieszkan-
céw pobliskich miejscowosci,
a takze dalszych cze$ci kraju
- potencjal turystyczny.

Ekonomiczne cele dziatal-
nos$ci promocyjnej polegaja
na bezposrednim zwieksze-
niu wplywéw do budzetu
gminy w zwiazku ze wzro-
stem jej atrakcyjnosci jako
jednostki, ktéora ma bogata
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7 Know-how podmiotu prywatnego wraz ze znajomoscia
rynku ustug promocyjnych stanowig podstawowe
argumenty przemawiajace za wyborem wiasnie tej formy
jako odpowiedniej do realizacji zadan z zakresu promocji

samorzadu

Dokonujac tego wyboru,
jednostka samorzadu teryto-
rialnego uwzglednia r6znego
rodzaju czynniki: stan rynku
gospodarczego, podaz ustug,
zainteresowanie przedsie-
biorcéw podejmowaniem
dziatalnos$ci gospodarczejna
rzecz jednostki, efektywnos¢
wykonywania zadan.

Promocja gminy jako zada-
nie wlasne moze stanowié
réwniez przedmiot umowy z
podmiotem zewnetrznym. Za

giem i promocja. O ile za-
moéwienia publiczne moga
stanowi¢ podstawe do
$wiadczenia ustug promo-
cyjnych o charakterze sta-
tym tj. produkcji plakatow,
prowadzeniu statej kampa-
nii w mediach spotecznego
przekazu, o tyle organizo-
wanie wydarzen o réznej
skali, zasiegu oraz liczebno-
$ci uczestniko6w moze oka-
zaé sie znacznie utrudnione
w tym modelu finansowa-

kowej, ktora uzyskuje konce-
sjonariusz.

Wazny jest plan

Wyboér odpowiedniej formu-
ly realizacji zdan promocji przez
jednostki samorzadu terytorial-
nego uzalezniony jest od wielu
czynnikéw. Przed podjeciem
stosownej decyzji o zleceniu
realizacji tych zadan, wladze
lokalne powinny opracowaé

Wydawanie pleniedzy na promocje

powlnno byc elektywne
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O skutecznym informowaniu, np. o walorach danej gminy, mozna mowic¢ wtedy, gdy przeklada sie to
na poprawe wizerunku gminy, co z kolel przynosi nowe inwestycje i miejsca pracy, zwieksza wptywy podatkowe,
daje wzrost liczby turystow czy mieszkancow.

mentéw, za pomoca ktorych
jednostka samorzadu teryto-
rialnego komunikuje sie z
otoczeniem wewnetrznym i
zewnetrznym, przekazuje
informacje, podejmuje dzia-

funkcjonowania nie tylko
samorzadu, ale roéowniez
podmiotéw prywatnopraw-
nych i calego sektora prywat-
nego. Partycypacja podmio-
téw prywatnych w wykony-

oferte kulturalno-sportowa,
zapewniajaca mozliwo$¢
spedzania czasu wolnego.
Jak zatem efektywnie wy-
datkowa¢ $rodki publiczne,
by jak w najwyzszym stopniu

7 Do gtéwnych probleméw identyfikowanych przez Najwyzsza
Izbe Kontroli w sprawach promocji samorzaddw
terytorialnych nalezy nieefektywnos¢ wydatkowania
srodkéw publicznych, w tym niezgodne z przepisami
udzielanie zamoéwien publicznych

fania majace na celu zachegce-
nie okres$lonych grup osoéb
fizycznych i prawnych do
aktywno$ci ukierunkowanej
tak, aby dawala efekty zmie-
rzajace do lepszej realizacji
zadan gminy i potrzeb lokal-
nej spotecznosci.

Ustugi promocyjne moga
by¢ realizowane w sposob,
ktory z punktu widzenia
wiladz gminy samorzadu tery-
torialnego przyczyni sie do
najefektywniejszego modelu
oddzialywania zewnetrznego
i wewnetrznego, tj. zaréwno
wsrod mieszkancéw danej
gminy, jak i wzgledem os6b
zewnetrznych np. turystéw
czy inwestoréw.

Nie jestréwniez wykluczo-
ne, aby promocja potaczona
byla z realizacja innych zadan
wiasnych, takich jak dziatal-
no$¢ edukacyjna (art. 7 ust. 1
pkt 8 u.s.g.), kulturalna (art. 7
ust. 1 pkt 9 u.s.g.) czy dzialal-
no$c¢ z zakresu kultury fizycz-
nej i turystyki (art. 7 ust. 1 pkt
10 u.s.g.). Eaczenie form pro-

waniu zadan publicznych,
niejednokrotnie przyczynia
sie do polepszenia ich jako-
Sci.

Atrakcyjne miejsce

Dobrze zaplanowane dzia-
lania promocyijne, ich silne
oddzialywanie zewnetrzne
oraz wewnetrzne, stanowia
droge do sukcesu dziatan
promocyjnych, tj. dostarcze-
nia informacji, argumentéw
dla potencjalnych i obec-
nych odbiorcéw dziatan,
wplywajac tym samym na
podejmowane przez nich
decyzje - tj. skorzystanie z
oferty gminy. Dzialania te nie
ograniczajq sie wylacznie do
sfery informacyjnej, ale
réowniez do sfery przypomi-
nania tj. utrwalania wiedzy,
informowania o nowos$ciach
i przypominania o wlasnej
ofercie. Tak zakrojone cele
promocji wywieraja wplyw
na dwa aspekty:

zrealizowaé cele promocyj-
ne?

Z uwagi na zwiazanie dys-
cypling finanséw publicz-
nych jednostka samorzadu
terytorialnego ma do wybo-
ru dwie formy realizacji za-
dan jej powierzonych:

a) utworzenie jednostki
organizacyjnej, ktorej
celem bylaby realizacja
zadan, w tym spotek
prawa handlowego (art.
2 u.g.k.) albo

b) zawarcie umowy z pod-
miotem zewnetrznym
(art. 3 u.g.k.).

Pierwsza mozliwo$¢ kreu-
je jednostke pozostajaca w
strukturze organizacyjnej
gminy, powiatu badz woje-
wodztwa. W drugim przy-
padku zadania jednostki
samorzadu terytorialnego
beda wykonywane przez
podmiot spoza jej struktury.
Ustawodawca nie preferuje
zadnej z wymienionych
form, pozostawiajac mozli-
wos$é wyboru.

zleceniem podmiotowi pry-
watnemu realizacji tego za-
dania przemawia wiele oko-
liczno$ci, w tym wyposazenie
podmiotu prywatnego w
$rodki organizacyjno-tech-
niczne umozliwiajace zapew-
nienie skutecznej promocji.
Know-how podmiotu pry-
watnego wraz ze znajomo-
$cigq rynku ustug promocyj-
nych stanowia podstawowe
argumenty przemawiajace za
wyborem wtasnie tej formy,
jako odpowiedniej do reali-
zacji zadan z zakresu promo-
cji samorzadu.

Umowa z podmiotem pry-
watnym, uwzgledniajac re-
zim dyscypliny finansow
publicznych, co do zasady
moze by¢ zawarta w jednej z
trzech form:

a) klasycznej formule za-

moéwieniowej;

b) modelu koncesyjnym;

¢) modelu partnerstwa

publiczno-prywatnego.

Przyjecie formuly zamoé-
wien publicznych, moze
znacznie utrudniaé¢ osia-
gniecie zamierzonych celow
promocyjnych. Platforma
zakupowa nie pozwala na
optymalizacje wydatkow
publicznych, a takze ela-
styczne zdefiniowanie
przedmiotu zamoéwienia, co
zreszta stanowito podsta-
wowy zarzut NIK w odnie-
sieniu do kontrolowanych
postepowan. Ponadto
mankamentem p.z.p. jest
takze ograniczony ustawo-
wo czas zawierania umoéw,
ktoéry nie odpowiada np.
realiom branzy eventowej,
ktérej przedstawiciele w
gtéwnej mierze realizuja
ustugi zwigzane z marketin-

nia, a w konsekwencji pro-
wadzi¢ do nieefektywnego
wydatkowania $rodkow
publicznych na realizacje
zadan wlasnych.

Majac na uwadze ryzyko
niepowodzenia organizowa-
nych wydarzen (zwiazane
m.in. z popytem), najlepszym
z punktu widzenia jednostki
samorzadu terytorialnego
rozwiazanie dla realizacji
zadan z zakresu promocji
poprzez tzw. promocje even-
towaq, wydaje sie by¢ model
koncesyjny. Zlecenie $§wiad-
czenia ustug w modelu kon-
cesyjny bowiem pociaga za
soba przeniesienia na wyko-
nawce (koncesjonariusza)
ryzyka o charakterze ekono-
micznym. Ponosi on skutki
wahan wystepujacych na
rynku i zwiagzanych z tym
ewentualnych strat. Ponadto
poniesione straty nie moga
by¢ rekompensowane przez
gmine. Dodatkowo w przy-
padku sukcesé6w wydarzen,
poprzez ktore dochodzi do
promocji gminy, moze doj$¢
do powstania zyskéw, ktére
w czes$ci mogaq trafi¢ na po-
wro6t do budzetu samorzadu.

Réwniez przyjety w mode-
lu koncesyjny model wyna-
grodzenia podmiotu prywat-
nego stanowi istotny argu-
ment przemawiajacy na
rzecz skorzystania przez
gminy z tej formy zlecenia
wykonywania zadan wia-
snych przez podmiot pry-
watny. Wynagrodzenie uzy-
skiwane przez koncesjona-
riusza nie musi przybieraé
formy pienieznej. Odptat-
no$¢ umowy koncesji moze
realizowac sie za sprawa ja-
kiejkolwiek korzys$ci majat-

szczegbtowy plan promocji, tak
aby okreslat on cele promocyj-
ne, zakres oddzialywania oraz
grupy docelowe. Skuteczna
promocja prowadzi¢ moze do
znacznych wpltywéw do budze-
tu lokalnego, a $rodki przezna-
czone narealizacje tych zdan nie
muszq by¢ pokrywane wylacz-
nie przez te jednostke, tak jak
ma to miejsce w klasycznej for-
mule zamoéwien publicznych. Z
praktyki wynika jednak, ze jed-
nostki samorzadu terytorialne-
go stosunkowo rzadko korzysta-
jazinnych form realizacji zadan
publicznych. Na dzien 30
kwietnia 2021 r. w rzadowej ba-
zie PPP widnieje informacja o
zawarciu wylacznie 157 umoéow w
trybie ustawy o partnerstwie
publiczno-prywatnym albo
ustawy o umowie koncesji na
roboty budowlane lub ustugi.
Wyzwania, przed ktérymi stoi
samorzad, brak adekwatnych
$rodkoéw finansowych oraz or-
ganizacyjno-technicznych do
zapewnienia konkurencyjnej
oferty promocyjnej, a takze
wyniki kontroli NIK, powinny
doprowadzi¢ do redefinicji
mys$lenia o promocji i zlecania
$wiadczenia tych ustug podmio-
tom prywatnym, ktére posiada-
jaadekwatne $rodkidoichreali-
zacji. Skorzystanie z omawia-
nychmetod moze przyczyniésie
do efektywniejszej realizacji
zadan wiasnych, z uwagi na
mozliwo$¢ wykorzystania po-
tencjatu wyspecjalizowanych
podmiotéw prywatnych, z jed-
noczesnym zapewnieniem ela-
stycznych warunkéw realizacji
umoéw o $wiadczenieustug. /@
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