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WYKAZ STOSOWANYCH SKROTOW, SKROTOWCOW I POJEC

akcja e-mailingowa

analiza konsumpcji
mediéow

Aplikacja
»STOP COVID
- ProteGo Safe”

cel mediowy

CPP

efekt synergii

efektywnos¢
kampanii

ewaluacja

kampanii

GRP

kampania
spoteczna

kanat
komunikacyjny

koncepcja
strategiczno-
-kreatywna

KPRM

technika marketingowa polegajagca na wysylaniu spersonalizowanych
wiadomosci e-mail do docelowej grupy odbiorcéw

pomiar mediéw dostarczajacy wiedzy niezbednej do realizacji potrzeb mediow
w zakresie programowania kanatéw dystrybucji tresci oraz realizacji potrzeb
przedstawicieli branzy marketingu w kontekscie dziatan reklamowych

aplikacja na urzadzenia mobilne umozliwiajagca samokontrole stanu zdrowia
i stuzaca do ostrzegana o potencjalnym kontakcie z COVID-19. Monitorowata
ona otoczenie w poszukiwaniu innych urzadzen, na ktérych jest zainstalowana.
Aplikacja zostata wycofana z platform aplikacji mobilnych z konicem marca
2022r.

cel dotarcia do odbiorcéw z komunikatem reklamowym za posrednictwem
odpowiednio dobranych mediéw, $rodkéw i nos$nikéw komunikacji
marketingowej

Cost Per Point (ang.) - wskaznik kosztu dotarcia z przekazem reklamowym
do 1 % grupy docelowej (do 1 punktu ratingowego), czyli koszt 1 GRP

zjawisko, w ktérym dwa lub wiecej elementéw w potaczeniu wytwarzajg wynik,
ktéry jest wiekszy niz suma tych samych elementéw dziatajacych oddzielnie.
Wystepuje wowczas, gdy elementy wspoétpracuja razem, aby osiagnac wyzszy
poziom wyniku niz w przypadku oddzielnych elementow

rezultat podjetych dziatan, opisany relacja uzyskanych efektéw do poniesionych
naktadéw

obiektywna ocena kampanii, na wszystkich jej etapach, tj. planowania, realizacji
i mierzenia rezultatbw. Powinna ona dostarczy¢ rzetelnych i przydatnych
informacji pozwalajgc wykorzysta¢ zdobyta w ten sposéb wiedze w procesie
projektowania kolejnych kampanii

Gross Rating Point (ang.) - wskaznik stosowany do pomiaru skali oddziatywania
reklamy pokazujacy nasilenie (intensywno$¢) kampanii reklamowej. GRP
mierzy, ile razy komunikat reklamowy pojawit sie w réznych mediach i jaka
czes¢ grupy docelowej go zobaczyta. Im wyzsze jest GRP, tym kampania jest
bardziej widoczna w mediach

zestaw roznych dziatan zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych
do okreslonej grupy docelowej, ktérej celem jest doprowadzenie do wzrostu
wiedzy, zmiany myS$lenia, zachowania wobec okreslonego problemu
spotecznego lub ktéra prowadzi do rozwigzywania problemu spotecznego
blokujgcego osigganie dobra wspélnego zdefiniowanego, jako dany cel
marketingowy (definicja Fundacji Komunikacji Spotecznej)!

srodek lub platforma, umozliwiajgca przekazanie tresci od nadawcy do docelowego
odbiorcy. Moze przyjmowac¢ réznorodne formy, obejmujace m.in. telewizje,
radio i prase, jak i internet, media spotecznosciowe, outdoor (reklame
zewnetrzng), serwisy VOD czy aplikacje mobilne

szczegbtowy plan lub strategia, ktéra kieruje tworzeniem i realizacjg kampanii.
Obejmuje ona zdefiniowanie gtéwnego przekazu, celow, grupy docelowe;j,
kluczowych komunikatow, a takze wybdr odpowiednich kanatéw komunikacji
i metod przekazu. To pomyst na realizacje kampanii marketingowej, opisany
w formie obszernej strategii, ktéra powstata na skutek szeregu analiz. Jej celem
jest wykreowanie tresci kampanii - gtéwnej idei, narracji, komunikatu oraz
sposobu prezentacji kampanii

Kancelaria Prezesa Rady Ministrow

1 https://kampaniespoleczne.pl/kampania-spoleczna-definicja-fundacji-komunikacji-spolecznej/
(data dostepu: 27.10.2023).



media-mix

MF
MKi$
MZ
nPzp

plan mediowy

product placement

Pzp

reklama zewnetrzna

skutecznosé¢
kampanii

Ufp

Ustawa
o zwalczaniu zakazen

Ustawa
o prawie autorskim

Zasada S.M.A.R.T.

strategia marketingowa, w ktérej zastosowano wiecej niz jeden kanat
komunikacyjny

Ministerstwo Finansow
Ministerstwo Klimatu i Srodowiska
Ministerstwo Zdrowia

ustawa z dnia 11 wrzeé$nia 2019 r. Prawo zamdwien publicznych (j.t. Dz. U.
z 2023 r. poz. 1605, ze zm.)

dokument okreslajacy sposéb wykorzystania roznych mediéw w trakcie
kampanii, aby efektywnie dotrze¢ do okreslonej grupy docelowej. Plan zawiera
informacje o celach kampanii, identyfikacji grupy docelowej, wyborze mediow
i kanatéw komunikacji, budzecie, harmonogramie publikacji oraz wskaznikach
stuzacych do oceny skutecznosci kampanii

niebezpos$rednia reklama polegajaca na ekspozycji
w okreslonych kontekstach w réznorakich mediach

przekazu kampanii

ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zaméwien publicznych (j.t. Dz. U.
z 2019 r. poz. 1843, ze zm.)

outdoor (ang.) - przekaz, ktéry ma dociera¢ do potencjalnego konsumenta
w przestrzeni miejskiej - z przystankow, budynkéw, niezaleznych konstrukcji
reklamowych czy otoczenia infrastruktury drogowej. Wréd no$nikéw reklamy
zewnetrznej wyrdznia sie takie jak: billboardy, banery, reklamy wielkoformatowe,
reklamy miejskie citylight (przystanki, tablice ogtoszeniowe), ulotki, gazetki,
ekrany w srodkach komunikacji masowej, paczkomaty itp.

stopien osiaggniecia zamierzonych celow i efektdw kampanii, takich
jak zwiekszenie swiadomosci, zmiana postaw i zachowan, przekonan, pogladéw
czy przetamanie stereotypéw

Ustawa z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych (j.t. Dz. U. z 2023 r.
poz. 1270, ze zm.)

ustawa z dnia 5 grudnia 2008 r. o zapobieganiu oraz zwalczaniu zakazen
i choréb zakaznych u ludzi (j.t. Dz. U.z 2023 r. poz. 1284, ze zm.)

ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych
(j.t. Dz.U.z 2022 r. poz. 2509)

zasada obrazujaca prawidlowy sposéb wyznaczania celéw, ktére chcemy
osiggna¢, dzieki czemu wzrasta szansa na ich osiagniecie. Zgodnie z nig,
sformutowany cel powinien by¢ specyficzny (ang. specific), mierzalny (ang.
measurable), osiggalny (ang. achievable), adekwatny (ang. relevant) oraz
okreslony w czasie (ang. time-bound)?

2 https://mfiles.pl/pl/index.php/Zasada_SMART, data dostepu 11.03.2024 r.



Wprowadzenie

1. WPROWADZENIE

Pytanie definiujace

cel gtéwny kontroli

Czy $rodki przeznaczone
przez administracje
publiczna na realizacje
kampanii promocyjnych,
informacyjnych

i edukacyjnych byty
wydatkowane efektywnie?

Pytania definiujace cele
szczegotowe kontroli

1. Czy spos6b zaplanowania
kampanii spotecznych
(promocyjnych,
informacyjnych,
edukacyjnych) pozwalat

na efektywng ich realizacje?

2. Czy realizacja kampanii
spotecznych przebiegata
w sposdb efektywny,

z zachowaniem zasad
celowosci i gospodarnosci
wydatkowania §rodkéw
publicznych okres$lonych
w ufp, przyczyniajac sie
do zmiany postaw i
zachowan spoteczenstwa?

Jednostki kontrolowane

Kancelaria Prezesa Rady
Ministréw

Ministerstwo Zdrowia
Ministerstwo Finansow
Ministerstwo Klimatu

i Srodowiska

OKkres objety kontrola

2016-2023 (do czasu
zakonczenia kontroli)

Kampanie spoteczne sa waznym narzedziem marketingu spotecznego
wykorzystywanym do komunikowania szerokiemu gronu odbiorcéw tresci
istotnych spotecznie. Kampanie o charakterze informacyjnym majg za zadanie
rzetelnie przedstawic spoteczenstwu okres$lony problem spoteczny. Celem tych
dziatan jest ré6wniez edukowanie spoleczenstwa oraz dazenie do wywotania
zmiany jego postaw i zachowan. Przekaz wspétczesnych kampanii spotecznych
realizowanych m.in. w obszarze zdrowia, bezpieczenstwa publicznego i ekologii,
koncentruje sie zaré6wno na promowaniu postaw prospotecznych, jak i na
naktanianiu do zaprzestania zachowan niepozadanych. W literaturze
przedmiotu podkre$lany jest fakt, ze ksztaltowanie odpowiednich postaw
spotecznych jest procesem dtugotrwatlym, a uzyskanie efektu w postaci zysku
spotecznego wymaga przygotowania i przeprowadzenia kampanii w sposob
wysoce profesjonalny i oparty o $cisle okreslone zasady?3.

Wraz z rozwojem $rodkéw komunikacji spotecznej, organy administracji publicznej
w coraz wiekszym stopniu wykorzystywaty kampanie spoteczne do upowszechniania
wiedzy i opinii z réznych dziedzin. W ostatnich latach urzedy administracji rzagdowej
propagowaty szereg prowadzonych przez siebie dziatan publikujac w mediach
i na no$nikach reklamowych informacje o realizowanych przedsiewzieciach.
Na sfinansowanie tych dziatan przeznaczono ponad 500 milion6w ztotych.

Z przeprowadzonych w 2022 r. badan na temat kampanii spotecznych
poswieconych zdrowiu wynikato#4, ze wiedza Polakéw o tych przedsiewzieciach
nie byla powszechna. Zaledwie 42 % respondentéow zadeklarowato
rozpoznawanie w przestrzeni medialnej jakiejkolwiek kampanii spotecznej
dotyczacej zdrowia. Swiadczyto to o niskiej skutecznosci przeprowadzonych
kampanii promujacych profilaktyke prozdrowotna.

Z interpelacji poselskich oraz licznych doniesienn medialnych réwniez wynikato, ze
podejmowane przez administracje rzadowa kampanie informacyjno-edukacyjne
stuzyly bardziej poprawie wizerunku rzadu anizeli promowaniu zmian postaw
i zachowan spotecznych. Ich przedmiotem bylo bowiem czesto przedstawianie
korzysci dla obywateli z wprowadzanych przez rzad zmian w obszarze
polityczno-gospodarczym. Skala $rodkéw publicznych ponoszonych na realizacje
kampanii spotecznych wzbudzata wiele watpliwo$ci wsrdd spoteczenistwa z uwagi
na ich nieskuteczno$¢ i niecelowos¢. Majac na uwadze przedstawione
uwarunkowania, NIK w toku zrealizowanej kontroli zbadata, czy $rodki przeznaczone
przez administracje publiczng na realizacje kampanii promocyjnych, informacyjnych
i edukacyjnych byly wydatkowane efektywnie. Badaniem objeto 20 sposrod
123 kampanii spotecznych przeprowadzonych przez skontrolowane ministerstwa
i KPRM w latach 2016-2023 (I p6trocze)s. Do kontroli wytypowano urzedy centralne,
ktére w okresie objetym badaniem wydatkowaly najwyzsze kwoty na realizacje
kampanii spotecznych. Wybrano kampanie spoteczne z uwzglednieniem wysokosci
$rodkow przeznaczonych na ich realizacje® (tj. 33,5 % Srodkéw przeznaczonych
przez badane urzedy centralne na kampanie spoteczne).

Kontrola zostata podjeta z wtasnej inicjatywy NIK.

3 Anna Lusinska, Kampanie spoteczne w stuzbie publicznej. Komunikowanie rzgdowe w Polsce
w latach 1994-2015 z wykorzystaniem informacyjnych kampanii spotecznych, CeDeWu Sp. z o.0.,
Warszawa 2019, s. 62-64.

4 Badanie ,Czy $wiadomos$ciowe kampanie zdrowotne pozostaja w naszych gtowach?” na zlecenie
LoveBrands Medical, zostato zrealizowane przez agencje SW Research w dniach 1-12 luty 2022 r.
technika CAWI na panelu badawczym SW PANEL, na reprezentatywnej prébie dorostych
Polakéw. Pozyskano z:
https://cowzdrowiu.pl/aktualnosci/post/ponad-polowa-polakow-nie-kojarzy-zadnej-kampanii-
spolecznej-o-zdrowiu, [dostep: 15.02 2024 r.].

5 Wykaz skontrolowanych kampanii stanowi zalacznik nr 6.4 niniejszej informacji o wynikach
kontroli.

6 7 wylaczeniem kampanii realizowanych w 2022 r., w zwigzku z badaniem wydatkéw na dziatania
promocyjno-reklamowe podczas kontroli wykonania budzetu panstwa za rok 2022 r. oraz
z wylaczeniem kampanii spotecznych realizowanych w MKiS, ktére objeto kontrolg NIK
w ramach innych kontroli.



2. OCENA OGOLNA

Ocena ogo6lna

Nieefektywne
wydatkowanie
$Srodkéw na kampanie

Najwyzsza Izba Kontroli negatywnie ocenia przeprowadzenie przez
administracje rzadowa 18 sposréd 20 skontrolowanych kampanii spotecznych.
Sposéb ich przygotowania i realizacji w latach 2016-2023 (I pétrocze) nie
zapewnit efektywnego wydatkowania srodkéw publicznych w tgcznej wysokosci
148 256,8 tys. zt. Finansowanie wiekszosci kampanii nastgpito z naruszeniem
wymogu nalezytego i racjonalnego gospodarowania srodkami publicznymi.

W procesie planowania wiekszosci kampanii spotecznych przyjete strategie nie
gwarantowaly ich skutecznej i efektywnej realizacji. Brak bylto jasno
zdefiniowanych celéw kampanii i miernikéw ich wykonania, co nie pozwalato na
ocene uzyskanych korzysci spotecznych. Koncentrowano sie przede wszystkim
na osiggnieciu parametréw dotarcia do grup docelowych, przyjmujac jako
kluczowy wskaznik skuteczno$ci kampanii jej zauwazalnos¢. Takie zatozenie,
w ktéorym nie utozsamiano skutecznos$ci kampanii ze zmiang postaw
i Swiadomosci spotecznej, powodowato nieefektywne wydatkowanie srodkéw
publicznych na prowadzone dziatania edukacyjno-informacyjne. Sporadycznie
dokonywano ewaluacji rezultatéw oddziatywania kampanii. Brak w wiekszosci
przeprowadzonych kampanii (75 %) analiz oceniajgcych ich skutecznos¢
uniemozliwiat dokonanie rzetelnej oceny wynikéw ich oddziatywania, w tym
efektywnosci finansowej. Pozbawiato to organizatoré6w kampanii mozliwosci
opracowania rekomendacji stuzacych optymalizacji budzetowej w ramach
kolejnych inicjatyw informacyjnych.

Kampanie spoteczne zrealizowano zgodnie z przyjetymi zatozeniami
i harmonogramami, jednak ich wykonanie przebiegto z naruszeniem zasad
racjonalnego gospodarowania Srodkami publicznymi okreslonych w art. 44
ust. 3 pkt 1 ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych. Srodki
publiczne w kwocie 9642,4 tys. zt wydatkowano na realizacje kampanii
w spos6b niecelowy i niegospodarny. Nie dysponowano bowiem analizami
uzasadniajacymi konieczno$¢ ich przeprowadzenia lub kontynuacji. Doboru
kanatéw komunikacyjnych czesto dokonywano bez rzetelnej analizy tzw. konsumpcji
mediéw i efektywnosci finansowej, ktéra stuzytaby zaangazowaniu optymalnych
nos$nikow medialnych do osiggniecia zatozonych celéw. W efekcie niegospodarnie
wydatkowano 2283,0 tys. zl na zakup czasu antenowego w stacjach
telewizyjnych i radiowych o znikomej ogladalnosci lub stuchalnosci. Z naruszeniem
przepisow o zamdéwieniach publicznych lub uregulowan wewnetrznych
dokonano zakupu czasu antenowego i emisji audycji w stacji telewizyjnej
lub w stacjach radiowych na tgczng kwote 19 135,8 tys. zt.

W pieciu kampaniach (25 %), w zawartych umowach na zakup czasu
antenowego na tgczng kwote 6715,7 tys. zt, nie okreslono oczekiwanego zasiegu
kampanii i skali jej oddziatywania na odbiorcéw, co pozbawiato skontrolowane
jednostki narzedzi pozwalajagcych na ocene skutecznos$ci przekazu
informacyjnego, a tym samym uniemozliwito weryfikacje efektywnosci
zastosowanych kanatéw komunikacyjnych. Ponadto, w dwdch kampaniach (10 %),
w ktorych nie osiggnieto planowanych wskazZnikéw dotarcia do odbiorcow
kampanii, nie dochodzono od wykonawcéw kar umownych, z uwagi na brak
precyzyjnych postanowien okreslajacych sankcje za niezrealizowanie
zadeklarowanych rezultatéw kampanii.

W trzech kampaniach spotecznych (15 %), na ktére przeznaczono 60 411,8 tys. zt,
zastosowane dziatania i kanaty komunikacyjne okazaty sie nieskuteczne, nie
doprowadzajac do podniesienia Swiadomosci spotecznej lub istotnej zmiany
postaw lub nawykéw spotecznych, pomimo zintensyfikowanych dziatan
informacyjno-edukacyjnych z zastosowaniem réznorodnych kanatéw
komunikacji.
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3. SYNTEZA WYNIKOW KONTROLI

Nierzetelne
zaplanowanie
kampanii

Nieopracowanie
koncepcji strategii
kreatywnej

wraz ze strategia
dziatan

Niezasadne

i niecelowe
zaplanowanie

i przeprowadzenie
dwoch kampanii

Brak analiz
oceniajacych
skutecznos$¢

i efektywnos¢
przeprowadzonej
kampanii

Realizacja dziatan
komunikacyjnych

z naruszeniem zasad
gospodarnosci

We wszystkich skontrolowanych jednostkach, dla wiekszos$ci zaplanowanych
kampanii spotecznych (85 %) na ktoére wydatkowano 148 407,1 tys. zi, nie
opracowano zatozen ich ewaluacji umozliwiajacych ocene skuteczno$ci
i efektywnosci przeprowadzonych dziatan komunikacyjnych. Nie przyjeto
bowiem zadnych wskaznikdw realizacji celow tych kampanii, pomimo ze KPRM
i ministerstwa dysponowaly narzedziami pozwalajgcymi na weryfikacje
zatozonych celéw kampanii. Ponadto w sze$ciu kampaniach spotecznych (30 %)
zaktadane do osiggniecia cele okreslono w sposéb niemierzalny, niedajacy sie
zwymiarowad, co nie pozwalato na faktyczng ocene stopnia ich wykonania. Cele
tych kampanii skonstruowano w sposéb uniemozliwiajacy ich realizacje
W wyznaczonym czasie oraz w sposob uniemozliwiajacy dokonanie oceny ich
wykonania przy uzyciu przyjetych kryteridow ewaluacji. Taki spos6b okreslenia
celéw kampanii naruszat zasade uzyskiwania najlepszych efektéw z danych
naktadéw oraz optymalnego doboru metod i §rodkéw stuzacych osiagnieciu
zalozonych celéw okreslona w art. 44 ust. 3 pkt 1 ufp. W celu zapewnienia
mozliwosci oceny skuteczno$ci i efektywnosci kampanii zdaniem NIK niezbedne
jest wypracowanie zasad planowania kampanii uwzgledniajgcych okreslanie
celéow kampanii zgodnie z zasadg S.M.A.R.T. [str. 15-16,17-19]

Sposréd 20 zbadanych kampanii spotecznych w czterech z nich (20 %) nie
wypracowano kompleksowej koncepcji kreatywnej oraz strategii dziatan
wyznaczajacej kierunek planowanych dziatann komunikacyjnych. Planowanie
kampanii bez zatozen dotyczacych dziatan komunikacyjnych byto nierzetelne
zZwazywszy, ze strategia kampanii powinna zawiera¢ uzasadnienie kazdego
z planowanych dziatan wobec grupy docelowej z uwzglednieniem kluczowych
elementéw pozwalajacych na osiggniecie zatozonego celu. Brak takiej koncepcji
nie sprzyjat optymalnemu doborowi metod i §rodkéw stuzacych osiagnieciu
zatozonych celdw. W pozostatych przypadkach opracowane strategie stanowity
podstawe projektowania szczeg6tow kampanii, m.in. tresci przekazow
komunikacyjnych. Zawarto w nich uzasadnienie kazdego z planowanych dziatan
wobec grupy docelowej uwzgledniajac kluczowe elementy stuzace osiggnieciu
zatozonego celu. [str. 16]

Realizacja dwo6ch kampanii spotecznych o charakterze informacyjnym na taczna
kwote 7240,1 tys. zl, ze wzgledu na sposéb jej przygotowania i przyjete
zatozenia, byta nieuzasadniona i niecelowa. Przed ich zaplanowaniem nie
przeprowadzono badania poziomu wiedzy i $wiadomosSci spoteczenistwa na
temat zagadnienia bedjcego przedmiotem kampanii badZ tez nie okreslono
celéw kampanii, ani oczekiwanych jej efektéw. W konsekwencji wydatkowanie
srodkow na realizacje tych kampanii byto dziataniem niegospodarnym
i naruszajgcym zasady okreslone w art. 44 ust. 3 pkt 1 ufp. [str. 15-16]

W przypadku 15 kampanii spotecznych (75 %), na ktére wydatkowano
128 532,6 tys. zt nie przeprowadzano ich ewaluacji pod katem skuteczno$ci oraz
efektywno$ci finansowej wykorzystywanych kanatéw i instrumentéw dotarcia
do grup docelowych (np. badan sondazowych). Uniemozliwiato to dokonanie
oceny spotecznej optacalnosci tych projektéw, wskazujacej na ile poniesione
wydatki przyczynity sie do uzyskania zaktadanych rezultatow. Tym samym nie
sprzyjato to opracowaniu w kolejnych kampaniach informacyjnych o réznym
zakresie tematycznym optymalnych kanatéw komunikacji ukierunkowanych
na skuteczne edukowanie lub zmiane postaw i zachowan spotecznych.

[str. 29-30]

W ramach realizacji czterech kampanii spotecznych (20%) w trzech
skontrolowanych jednostkach dokonano zakupu czasu antenowego na tgczng
kwote 2283,0 tys. zt znaruszeniem zasad gospodarnego dysponowania
srodkami budzetowymi. Zlecono bowiem dodatkowo emisje spotow
spotecznych w stacjach telewizyjnych lub radiowych o znikomej ogladalnosci
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lub stuchalnosci, pomimo Ze emisje spotéw spotecznych zlecano w gtéwnych
stacjach telewizyjnych i radiowych, co gwarantowato dotarcie do najszerszego
grona odbiorcéw. Takie dziatanie nie przyczyniato sie do maksymalizacji celu
mediowego i nie zapewniato efektywno$ci finansowej kampanii.

W dwdch kampaniach spotecznych (10 %), dokonano zakupu czasu antenowego
za kwote 1745,6 tys. zt na emisje spotow w lokalnych publicznych rozgtosniach
radiowych w podmiocie, ktéry prowadzit posrednictwo w sprzedazy reklam,
zamiast zakupi¢ te ustuge bezposrednio w jednostkach radiofonii publiczne;j.
Skutkowato to koniecznos$cig zaplaty naleznego podatku VAT naliczonego
od ww. ustug w kwocie 326,6 tys. zt w sytuacji, gdy istniala mozliwo$¢ zwolnienia
tych ustug z podatku od towaréw i ustug. Dla zapewnienia racjonalnego
gospodarowania $rodkami publicznymi zdaniem NIK niezbedne jest
opracowanie jednolitych zasad dokonywania przez urzedy centralne zakupu
czasu antenowego u dostawcéw ustug medialnych. [str. 24-25]

W jednej skontrolowanej jednostce kontynuowano prowadzenie kampanii
promujacej aplikacje na wurzadzenia mobilne, na ktéra wydatkowano
2460,7 tys.zt, pomimo ze dotychczasowe szeSciomiesieczne dziatania
informacyjno-edukacyjne przeprowadzone w ramach tej kampanii okazaty sie
nieskuteczne. Niezasadne wydatkowanie $rodkéw na dalsze promowanie
aplikacji, przy dotychczasowej niskiej liczbie jej uzytkownikéw, a takze wobec
braku ewaluacji zastosowanych kanatéw komunikacji bylo dziataniem
niegospodarnym. [str. 26]

Sposéréd 16 kampanii, w ktérych stosowano telewizyjne i radiowe kanaty
komunikacyjne, w szesciu (30 %) udzielono zaméwien na zakup czasu
antenowego i emisji audycji w stacji telewizyjnej lub stacjach radiowych na
taczng kwote 19 135,8 tys. zt z naruszeniem przepisow o zamdwieniach
publicznych lub uregulowan wewnetrznych. Skorzystano bowiem z wytgczenia
stosowania przepiséw o zamoéwieniach publicznych wynikajacych z art. 4 pkt 3
lit. h Pzp, jak rowniez art. 11 ust. 1 pkt 5 nPzp, pomimo Ze podmioty ktérym
zlecono realizacje ustug nie byty bezposrednim dostawcg audiowizualnych lub
radiowych ustug medialnych, ani nie posiadaly od nadawcy stosownych
pelnomocnictw do ich zawarcia. [str. 26-27]

Na potrzeby 18 kampanii spotecznych, w ramach ktérych zastosowano kanaty
komunikacji, opracowywano plan mediowy zawierajgcy harmonogram
zaplanowanych dzialan z wykorzystaniem poszczegdlnych rodzajow mediow?’.
Opracowany plan mediowy w trzech kampaniach spotecznych nie byt
poprzedzony analiza konsumpcji mediéow, w celu dobrania kanatéw komunikacji
spetniajacych najlepsze warunki zasiegowe i dopasowania. [str. 17]

W przypadku pieciu kampanii (25 %), na ktére wydatkowano 32 589,5 tys. zt
doprowadzono do istotnej zmiany postaw lub nawykéw spotecznych poprzez
promowanie okres$lonej postawy z zastosowaniem roéznorodnych kanatéw
komunikacji. W przypadku trzech kampanii (15 %), na ktére wydatkowano
60 411,8 tys. zt, nie doprowadzono do istotnej zmiany postaw lub nawykéw
spotecznych, pomimo promowania okreslonej postawy z zastosowaniem
réznorodnych kanatéw komunikacji8. W pozostatych 12 kampaniach (60 %), na
ktdére wydatkowano 32 669,5 tys. zl, ze wzgledu na nieokreslenie oczekiwanych
efektéw i sposobu ich monitorowania, nie byto mozliwe dokonanie oceny ich
wplywu na zmiany postaw i zachowan spotecznych. Jedynie w szesciu
kampaniach (30 %) skontrolowane jednostki dysponowaty analizami
wskazujacymi na skutecznos$¢ zrealizowanych dziatan. [str. 30]

7 Radia, telewizji, prasy, internetu, w tym mediéw spoteczno$ciowych, reklamy zewnetrzne;j.
8 Napodstawie danych zgromadzonych w ministerstwach i w KPRM.



Nierzetelnie
weryfikowanie
zrealizowanych
dziatan
komunikacyjnych

Nierzetelne
konstruowanie
umow na zakup czasu
antenowego

Zabezpieczenie
interesu Skarbu
Panstwa w zaKkresie
autorskich praw
majatkowych

Realizacja przyjetych
zalozen kampanii

Nie zawsze rzetelne
diagnozowanie
problemow
spotecznych bedacych
przedmiotem
kampanii

Rzetelne
zdefiniowanie grup
docelowych
odbiorcéw

Synteza wynikow kontroli

W dwbéch kampaniach spotecznych nie dokonano rzetelnego zweryfikowania
raportéw dotyczacych zatozonych parametréw dotarcia do grup docelowych.
W dwdch jednostkach dziatania komunikacyjne zaakceptowane zostaly jako
nalezycie wykonane, pomimo Ze ich realizatorzy nie przedstawili dokumentéw
umozliwiajacych weryfikacje speinienia zaloZzonych parametréw dotarcia
do docelowych grup odbiorcéw badZ nie zrealizowali tych parametréw.

[str. 22-23]

We wszystkich objetych badaniami kontrolnymi kampaniach zrealizowano
dziatania medialne wynikajace z zatozen opracowanego na potrzeby kazdej
znich planu mediéw. W szesSciu kampaniach sfinansowanych tacznie kwotg
6715,7 tys. zt KPRM i ministerstwa, zawierajgc z nadawcami telewizyjnymi lub
radiowymi umowy na zakup czasu antenowego, odstapily od okreslenia
parametréw ich skutecznosci, tj. wskaznikéw GRP, CPP i oczekiwanego zasiegu.
Okreslono w nich jedynie plany emisji, zawierajace liczbe spotéw
informacyjnych i terminy emisji. Takie okres$lenie parametréow realizacji
kampanii uniemozliwiato weryfikacje efektywnosci zastosowanych kanatow
komunikacyjnych. [str. 28-29]

We wszystkich skontrolowanych kampaniach spotecznych wtasciwie
zabezpieczono interes prawny Skarbu Panstwa w zakresie nabywania przez
KPRM i ministerstwa autorskich praw majgtkowych do utworéw bedacych
wynikiem prac wykonanych przez realizatoréw. Przeniesienie to nastepowato
po odbiorze poszczegoélnych materiatéw audiowizualnych, graficznych i innych
bedacych wynikiem prac zrealizowanych przez wykonawcéw kampanii.

[str. 28]

Kontrolowane kampanie spoteczne zostaly przeprowadzone w zaplanowanych
terminach. Dziatania zakontraktowane w ramach 90 % kampanii zrealizowano
zgodnie z przyjetymi zatozeniami oraz z uwzglednieniem narzedzi ich realizacji,
przyczyniajac sie do uzyskania rezultatow okreslonych w umowach. W dwéch
pozostatych kampaniach (10 %) nie osiagnieto zaktadanych pozioméw dotarcia
do grup docelowych lub okre$lonych wskaznikéw rezultatu. Pomimo tego,
zostaty one uznane przez kontrolowane podmioty za nalezycie wykonane.

[str. 21]

W procesie planowania 16 sposrod 20 kampanii dokonywano wstepnych analiz
obejmujacych problem stanowigcy przedmiot kampanii oraz istniejgce otoczenie
spoteczne, uzasadniajacych potrzebe ich przeprowadzenia. W odniesieniu do tych
kampanii, przeprowadzono réwniez analizy potrzeb iwymagan, w ktérych
dokonywano oceny celowosci i zasadnos$ci poszczegélnych zamoéwien oraz analize
zasobow imozliwos$ci finansowych zleceniodawcdéw kampanii. Pozwalato to na
okreslenie mozliwo$ci powodzenia realizacji kampanii spotecznych, poprzez wybor
grup docelowych, konkretyzacje celow i wytyczenie sposobow dotarcia do
odbiorcow. Brak takiego rozpoznania w pozostatych czterech objetych kontrolg
kampaniach powodowat ten skutek, Ze kampanie te mialy powierzchowny
charakter, co wptywato na zmniejszenie ich realnego wplywu na zmiane postaw
i zachowan spotecznych. [str. 13-14]

W odniesieniu do 90 % zbadanych kampanii spotecznych dokonano rzetelnego
zdefiniowania grup docelowych odbiorcéw kampanii oraz ich potrzeb i korzysci.
Zastosowano demograficzne lub spoteczne kryteria charakteryzujace
odbiorcow. W przypadku trzech kampanii, po zdefiniowaniu grupy docelowej
odbiorcow, przed ich rozpoczeciem nie przeprowadzono jednak badan
docelowych odbiorcéw kampanii w zakresie stopnia u§wiadomienia problemu
spotecznego oraz ich postaw i zachowan. Brak rozeznania co do $wiadomosci
problemu spotecznego oraz potrzeb i korzy$ci potencjalnych odbiorcéw
informacji nie sprzyjat opracowaniu optymalnej strategii i koncepcji kreatywnej
kampanii. [str. 14]
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4. WNIOSKI

Whioski

Prezes Rady Ministrow

Kierownicy
centralnych urzedéw
administracji rzadowej

Najwyzsza Izba Kontroli na podstawie wynikéw przedmiotowej kontroli wnosi o:

1. Opracowanie wytycznych dla urzedéw centralnych w zakresie procesu
projektowania kampanii spotecznych, umozliwiajacych ich ewaluacje
pod wzgledem skutecznosci i efektywnosci realizowanych dziatan.

2. Ustalenie wytycznych dotyczacych zasad postepowania urzeddw centralnych
w zakresie zakupu czasu antenowego u dostawcow ustug medialnych, majac
na wzgledzie konieczno$¢ kazdorazowego dokonywania rzetelnej analizy
konsumpcji mediéw, w celu uzasadnienia wyboru kanatéw komunikacji,
w sposdb gwarantujacy gospodarne dysponowanie $rodkami publicznymi.

Zwiekszenie nadzoru nad prawidlowym zlecaniem realizacji kampanii

spotecznych, w tym w sposob zgodny z przepisami Prawa zamoéwien publicznych
i zasadami racjonalnego gospodarowania $rodkami publicznymi.
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Wazniejsze wyniki kontroli

5. WAZNIEJSZE WYNIKI KONTROLI

5.1. Planowanie kampanii spotecznych

Wzrost skali
przeprowadzanych
kampanii
spotecznych

W latach 2016-2023% KPRM oraz skontrolowane ministerstwa zrealizowaty
szereg réznorodnych kampanii spotecznych o charakterze informacyjnym
i edukacyjnym majacych za zadanie dostarczenie obywatelom wiedzy z zakresu
okreslonych dziedzin zycia spotecznego i gospodarczego. Spos6b ich
zaplanowania, charakteryzujacy sie niewyznaczeniem dla wiekszos$ci z nich
miernikow realizacji celow oraz zatozen ewaluacji kampanii, nie pozwalat na
ocene ich spotecznej optacalnosci, zaréwno w kontekscie ich skutecznosci jak
i efektywnosci. Planujac w tych jednostkach kampanie spoteczne
skoncentrowano sie przede wszystkim na osiggnieciu parametréw dotarcia
do docelowych grup odbiorcéw poprzez ukierunkowanie dziatan komunikacyjnych
na jej zauwazalno$¢, zamiast na realizacje zamierzonych efektow.

W latach 2016-2023 (I pdirocze) skontrolowane ministerstwa i KPRM
przeprowadzity tgcznie 123 kampanie spoteczne, gléwnie o charakterze
informacyjno-edukacyjnym. Wiekszo$¢ z nich (65 %) przeprowadzono na
potrzeby Ministerstwa Zdrowia i Ministerstwa Finanséw. W ramach tych
kampanii corocznie edukowano i informowano spoteczenstwo w sprawach
z zakresu m.in. zdrowia publicznego, prawa podatkowego i finanséw. Istotny
wzrost skali realizowanych kampanii nastgpil od roku 2020. Wynikato to
z intensyfikacji przez KPRM dziatan o charakterze informacyjno-edukacyjno-
-promocyjnym, w ramach ktorych zrealizowano 25 réznorodnych kampanii.
Miaty one gtéwnie na celu informowanie i promowanie wsréd spoteczenstwa
polityki rzadowej, w tym realizowanych programéw spotecznych oraz dziatan
na rzecz ograniczenia skutkéw epidemii COVID-19.

Infografika nr 1

Liczba zrealizowanych kampanii spotecznych w latach 2016-2023 (I pétrocze)
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Zrédlo: opracowanie wiasne NIK.

Diagnozowanie
problemoéw
spotecznych bedacych
przedmiotem
kampanii

Planujagc 16 sposrod 20 skontrolowanych kampanii spotecznych (85 %),
we wszystkich jednostkach prowadzono analizy wstepne obejmujgce diagnoze
problemu i otoczenia spotecznego uzasadniajgce potrzebe przeprowadzenia
tych kampanii. W dziewieciu kampaniach nie dokonano jednak szczegétowych
analiz, ktéore bylyby oparte o dostepne zrdédta wiedzy o problemie.
W pozostatych o$miu kampaniach dokonano rzetelnego rozpoznania przyczyn
i konsekwencji problemu spotecznego w oparciu o dostepne wyniki badan,
opinie ekspertéw i publikacje tematyczne. Brak takiego rozpoznania

9 Do 13 wrze$nia 2023 r.
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w pozostalych trzech kampaniacht wptywat na ich powierzchowny charakter,
istotnie zmniejszajac szanse na zmiane postaw i zachowan spotecznych oraz
na poszerzenie wiedzy o problemie bedacym przedmiotem tych kampanii.

W 95% przeprowadzonych kampaniitt przeprowadzono analizy potrzeb
i wymagan pod katem oceny celowosci i zasadnos$ci poszczegdlnych zaméwien
oraz analizy zasobow i mozliwosci finansowych poszczegélnych
kontrolowanych jednostek. Pozwalato to na okreslenie mozliwosci powodzenia
realizacji kampanii spotecznych poprzez wybér grup docelowych, okre$lenie
celéow i wytyczenie sposoboéw dotarcia do odbiorcéw. Jednakze w dalszym
procesie projektowania kampanii, w wyniku przyjecia niejasnych zatozen
kampanii, pozbawiono sie w skontrolowanych jednostkach mozliwosci
skutecznego osiggniecia ich celow.

We wszystkich skontrolowanych kampaniach dokonano wyodrebnienia i opisu
docelowych grup odbiorcéw. W 60 % kampanii nie zastosowano jednak
zmiennych  spoteczno-demograficznych  charakteryzujacych  odbiorcéw.
W pozostatych kampaniach przy wyborze odbiorcéw kampanii przyjeto
demograficzne, spoteczne i psychofizyczne kryteria charakteryzujace
odbiorcow. Dodatkowo w sze$ciu kampaniach przekaz kampanii zostat
skierowany réwniez do pobocznych grup docelowych, tj. $rodowisk
opiniotworczych, decydentdéw oraz liderdw opinii publicznej.

W odniesieniu do 80 % zbadanych kampanii, dokonano rzetelnego zdefiniowania
grup docelowych odbiorcéw kampanii oraz ich potrzeb i korzysci. W pozostatych
kampaniach majacych wymiar ogélnopolski, dokonujac wyodrebnienia adresatéow
kampanii nie dokonano badan (jako$ciowych i ilosciowych) odbiorcéw
docelowych, w zakresie u$wiadomienia problemu, stanu wiedzy o problemie
oraz ich postaw i zachowan, co nie sprzyjato opracowaniu optymalnej strategii
i koncepcji kreatywnej kampanii.

Przyklady

Planujac w KPRM i MF kampanie informacyjna ,Zwroty, ktdre ciesza”, przed jej
rozpoczeciem, nie przeprowadzono badan poziomu wiedzy i $wiadomosci
spoteczenstwa o zasadach i regutach zwrotu podatku dochodowego od os6b
fizycznych. Nie wykazano tym samym, Ze istnieje potrzeba informowania
i edukowania podatnikéw, skoro nie pozyskano informacji o stanie ich wiedzy
o zakresie objetym kampania.

Przed rozpoczeciem planowanej w Ministerstwie Zdrowia kampanii
JProfilaktyka 40+”, po zdefiniowaniu docelowej grupy odbiorcéw, tj. oséb
powyzej 40. roku zycia, nie przeprowadzono badan w zakresie stopnia
uswiadomienia problemu spotecznego oraz postaw i zachowan w kontekscie
podejscia do wykonywania badan profilaktycznych. Brak rozeznania co do
Swiadomosci spoteczenstwa o koniecznosci wykonywania badan profilaktycznych
oraz potrzeb i korzysci dla odbiorcéw tej kampanii mdgt mie¢ wptyw na osiagniety
niski, zaledwie 10 % odsetek oséb zgltaszajacych sie do udzialu w programie
profilaktycznym, zwtaszcza po pierwszej odstonie kampanii.

Sposéréd 20 zbadanych kampanii spotecznych, w 14 (70 %) zdefiniowano
réznorodne cele, ktére cechowata mozliwos¢ ich realizacji w wyznaczonym
czasie i mozliwo$¢ oceny ich wykonania przy uzyciu przyjetych kryteriow
ewaluacji. W kampaniach tych dazono w szczegélnosci do!?: ograniczenia
wystepowania problemu spotecznego (4 kampanie), ograniczenia skutkéw
i skali szkdd zwigzanych ze zdefiniowanym problemem (7), podniesienia wiedzy
i Swiadomosci o problemie (6).

10 Zwroty, ktore cieszg” - KPRM, ,Zwroty, ktére cieszg” - MF, kampania nt. optat za odpady
w Warszawie.

11 Za wyjatkiem kampanii nt. optat za odpady w Warszawie.

12 W czesci skontrolowanych kampanii zdefiniowano kilka celow.
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W pozostatych sze$ciu kampaniach (30 %)'3 ich cele okreslono wbrew
metodologii S.M.A.R.T., tj. w sposo6b nierealny i niemierzalny, uniemozliwiajacy
ich zmierzenie i monitorowanie. W wiekszosci z nich cele te byty zbyt ogdlne
i nieprecyzyjne ze wzgledu na niewskazanie oczekiwanych efektéw kampanii.
Uniemozliwiato to ocene ich skutecznosci oraz efektywnos$ci. Wyznaczenie
celow w spos6b niepozwalajacy na ocene ich wykonania byto dziataniem
nierzetelnym oraz naruszato wymaog uzyskiwania najlepszych efektow z danych
naktadéw oraz optymalnego doboru metod i srodkéw stuzacych osiggnieciu
zatozonych celéw wynikajacy z art. 44 ust. 3 pkt 1 ufp.

Przykiady

Celem przeprowadzonej przez KPRM kampanii informacyjnej ,Liczy sie Polska”,
na ktérag wydatkowano 5962,3 tys. zt, byta poprawa nastrojéw spotecznychl4
po pandemii koronawirusa poprzez poinformowanie spoteczenstwa o procesie
ratyfikacji'®> decyzji Rady Europejskiej z grudnia 2020 r. o zasobach wtasnych16
oraz podtrzymanie pozytywnej opinii na temat efektywnego dysponowania
srodkami unijnymi przez rzad. Taki sposéb wyznaczenia celéw kampanii
ukierunkowany byt w istocie na promowanie wsréd spoteczenstwa efektow
dziatan rzadu, stuzacych podtrzymaniu zadowolenia z prowadzonej polityki
rzadowej.

W dwodch kampaniach informacyjno-edukacyjnych przeprowadzonych w MZ
okreslono niedajgce sie zwymiarowac cele ukierunkowane na upowszechnianie
wiedzy z zakresu zdrowia publicznego, co nie pozwalato na ocene ich wykonania.
W kampanii ,Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje” wyznaczono cele
ukierunkowane na upowszechnienie w spoteczenstwie wiedzy dotyczacej
wczesnego rozpoznania objawoéw, ktére moga wskazywac¢ na zaburzenie lub
chorobe psychiczna u dzieci i mtodziezy, zwrdcenie uwagi na konieczno$¢ dbania
o ich zdrowie psychiczne, przeciwdziatanie stygmatyzacji i autostygmatyzacji
dzieci i miodziezy doswiadczajacej zaburzen psychicznych oraz ich rodzin.
Z kolei celem kampanii ,Solidarnie dla transplantacji” byto upowszechnienie
w spoteczenstwie wiedzy dotyczacej leczenia przeszczepianiem narzadéw oraz
promocji idei dawstwa narzadoéw o zasiegu krajowym, a takze w wojewddztwach
0 najnizszym wskazniku pobierania.

Kampanie te zaplanowano bez okreslenia wskaznikéw realizacji przyjetych
celow i sposobu ich monitorowania, co utrudniato ocene skutecznosci
w poszerzaniu $wiadomosci spoteczenstwa o zagadnieniach bedacych ich
przedmiotem.

Dwie kampanie spoteczne, na ktére wydatkowano iacznie 7240,1 tys. zt nie
zostaly poprzedzone rzetelng analiza uzasadniajaca konieczno$¢ ich
przeprowadzenia. Nie dokonano rzetelnego rozpoznania przyczyn uzasadniajacych
brak wiedzy w spoteczenstwie o zagadnieniach bedacych przedmiotem tych
kampanii, bgdZ nie okreslono celéw kampanii potwierdzajacych koniecznos¢
i celowos$¢ ich przeprowadzenia. W konsekwencji wydatkowanie $rodkéw
na realizacje ponizszych kampanii informacyjnych stanowito dziatanie
niegospodarne i naruszato zasady racjonalnego gospodarowania $rodkami
publicznymi okres§lone w art. 44 ust. 3 pkt 1 ufp?”.

13 Zwroty, ktére cieszg” - KPRM, ,Zwroty, ktére ciesza” - MF, ,Liczy sie Polska”, ,Powiedz,
co czujesz. Zdemaskuj emocje", ,Solidarnie dla transplantacji”, kampania nt. optat za odpady
w Warszawie.

14 Wywotania w spoteczenstwie poczucia niezwyktej szansy, jaka daja Polsce Fundusze Unijne,
w tym Fundusz Odbudowy w wys. 770 mld zt.

15 Warunek, ktéry byt konieczny do uruchomienia Wieloletnich Ram Finansowych UE na lata
2021-2027 oraz unijnego Funduszu Odbudowy, z ktérych Polska miata otrzymac tacznie 770 mld zt.

16 Decyzja Rady (UE, Euratom) 2020/2053 z 14 grudnia 2020 r. w sprawie systemu zasobéw
wiasnych Unii Europejskiej oraz uchylajaca decyzje 2014 /335/UE, Euratom - Dz. Urz. UE L 424
z 15 grudnia 2020, s. 1.

17 Zasady gospodarnego wydatkowania $rodkéw publicznych na realizacje kampanii spotecznych
przedstawiono w ,Analizie stanu prawnego i uwarunkowan organizacyjno-ekonomicznych”
na str. 39 informacji o wynikach kontroli.
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Strategie kampanii

Projektowanie
dziatan
komunikacyjnych

Wazniejsze wyniki kontroli

W przypadku kampanii informacyjnej ,Zwroty, ktdre ciesza”, przeprowadzonej
w 2023 r. wspélnie przez KPRM i MF za kwote 7212,7 tys. zl, nie
przeprowadzono przed jej zaplanowaniem badania poziomu wiedzy
i Swiadomosci spoteczenstwa na temat instytucji zwrotu podatku dochodowego.
Nie dysponowano analizami uzasadniajagcymi konieczno$¢ przeprowadzenia tej
kampanii stuzacej w zatozeniu wyjasnieniu obywatelom okolicznosci
otrzymywania wysokich zwrotéw podatku dochodowego wynikajacych
z wprowadzonych zmian podatkowych oraz utrzymanie pozytywnego poziomu
zadowolenia wynikajacego z otrzymanego zwrotu. Bioragc pod uwage, ze
w Ministerstwie Finanséw w latach 2022-2023 przeprowadzono szereg dziatan
informujacych o zmianach majgcych wptyw na ich rozliczenie i wysokos$¢
podatku za 2022 r.18, na ktére wydatkowano 3341,0 tys. zt, prowadzenie kolejnej
kampanii o regulacjach podatkowych byto niecelowe.

Planujgc w MSiK kampanie na temat optat za odpady w Warszawie nie okreslono
jej celow ani oczekiwanych efektéw. Przekaz kampanii przeprowadzonej
z zastosowaniem baneréw umieszczonych na 10 stacjach warszawskiego metra
informowal, ze wysokie optaty za $mieci w Warszawie sg efektem m.in. braku
nowych inwestycji i zachecat do segregowania odpadéw. Przeprowadzenie tej
kampanii byto spowodowane zgloszeniem nagtej i nieplanowanej wczesniej
potrzeby przez kierownictwo MKiS, bez wskazania szczegélnych okolicznosci
uzasadniajacych konieczno$c jej przeprowadzenia.

W  procesie planowania 16 zbadanych kampanii spotecznych (80 %)
kazdorazowo opracowywano kompleksowa koncepcje kreatywna wraz ze strategia
wyznaczajacg kierunek planowanych dziatan komunikacyjnych. Zawarto
w nich uzasadnienie kazdego z planowanych dziatan dla grupy docelowe;,
z uwzglednieniem kluczowych elementéw stuzacych osiagnieciu zatozonego celu
kampanii. Opracowane koncepcje kreatywne stanowity podstawe projektowania
szczegbtdw tych kampanii (dotyczace m.in. nazwy, hasta i tresci przekazéw
komunikacyjnych). Nieopracowanie takich koncepcji kreatywnych w pozostatych
czterech kampaniach!? nie stuzyto realizacji zasady optymalnego doboru metod
i Srodkéw wymaganych do osiaggniecia zatozonych celow.

Przyklady

Planujac w MF kampanie informacyjng ,Uméw wizyte”, majaca na celu
przekonanie odbiorcow do rejestracji wizyt w urzedzie skarbowym za
posrednictwem internetowego formularza, nie opracowano strategii dziatan
wyznaczajgcej kierunek planowanych dziatan komunikacyjnych. Zaplanowane
dzialania komunikacyjne ograniczono do kampanii w internecie oraz do
promowania umawiania wizyt w audycji radiowej2? jako product placement.
Ze wzgledu na brak strategii nie uzasadniono zadnego z zaplanowanych dziatan
komunikacyjnych wobec grupy docelowej, potwierdzajgcych stuszno$¢ wyboru
tych dzialan jako najbardziej efektywnych dla osiagniecia zatozonego celu
kampanii.

W KPRM, bez okreslenia zatozen dziatan komunikacyjnych uzasadniajacych ich
zastosowanie zaplanowano kampanie ,Ostrzegajaca przed fatszywymi SMS-ami”.
W ramach tej kampanii wykorzystano telewizje i radio jako najbardziej
popularne instrumenty komunikacji, jednakze wskutek braku strategii nie
uzasadniono doboru konkretnych stacji telewizyjnych i radiowych jako
najbardziej efektywnych do osiggnieciu zatozonego celu zwigzanego
z ostrzezeniem spoteczenstwa o cyberzagrozeniach (w tym fatszywych SMS-6w)
oraz przeciwdziataniu wystepowania skutkéw cyberzagrozen.

W wiekszosci skontrolowanych kampanii (70 %) zaplanowano wykorzystanie
szerokiego potaczenia réznorodnych kanatéw komunikacji (media-mixu) celem
efektywnego dotarcia do wszystkich przedstawicieli grupy odbiorcow.

18 W tym kampanie ,Niskie Podatki”.

19 Pracownicze Plany Kapitatowe”, ,Uméw wizyte”, kampania ostrzegajaca przed falszywymi
SMS-ami, kampania nt. optat za odpady w Warszawie.

20 Cykliczne stuchowisko radiowe emitowane na antenie Polskiego Radia.
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Opracowanie planéw
mediowych

bez rzetelnej analizy
konsumpcji mediow

Brak zalozen
ewaluacji kampanii
spotecznych

Wazniejsze wyniki kontroli

Zastosowanie roznorodnych kanatéw komunikacji w tych kampaniach miato
przetozy¢ sie na skuteczniejszy efekt synergii, m.in. poprzez prowadzenie
kampanii w telewizji i radiu, zamieszczanie informacji o prowadzonych
kampaniach spotecznych na portalach internetowych, w prasie drukowanej czy
wykorzystanie serwiséw spoteczno$ciowych. Pomimo ich zastosowania,
skutkujacego wysoka czestotliwoscia kontaktu z przekazem, w niektorych
kampaniach nie przyczynito to sie do istotnego wzrostu swiadomosci, postaw
czy zachowan w zakresie prezentowanego zagadnienia spotecznego.
W pozostatych kampaniach zastosowano pojedyncze kanaly komunikacji,
przewaznie jeden lub dwa, co wptywato na ograniczenie dotarcia do grup
docelowych, pomimo ogélnopolskiego wymiaru tych kampanii.

Przyklady

Planujac w MF og6lnopolska kampanie informacyjna ,Uméw wizyte”,
zachecajaca do rejestracji za posrednictwem internetowego formularza wizyt
w urzedzie skarbowym, dokonano doboru dwdch kanatéw komunikacji:
poprzez promowanie w internecie oraz umieszczenie odpowiednich tresci
w stuchowisku radiowym o stuchalnos$ci wynoszacej 5 % mieszkancéow Polski.
Ograniczony zakres dotarcia do grup docelowych z zastosowaniem wybranych
kanatéw komunikacji juz na etapie planowania kampanii zakladat niskie
rezultaty kampanii w przekonaniu os6b do wykonywania rejestracji
internetowe;j.

Zlecajac w MKiS$ ogélnopolska kampanie ,Parki narodowe - radiowy projekt”
zaplanowano przeprowadzenie dziatan informacyjno-edukacyjnych dotyczacych
srodowiska naturalnego, z zastosowaniem kanatéw komunikacyjnych w postaci
radia naziemnego i internetowego oraz prasy i internetu. Ze wzgledu na specyfike
wybranych kanatéw komunikacyjnych, gtéwnie w postaci rozgtosni radiowych
obejmujgcych swym zasiegiem 1 % mieszkancéw Warszawy i okolic, przekaz
kampanii juz na etapie projektowania kampanii zaktadat niski odsetek dotarcia
do grup docelowych, co wptyneto na ograniczony zakres jej odziatywania.

W skontrolowanych jednostkach, dla wszystkich 18 kampanii spotecznych
w ktérych zastosowano kanaly komunikacji, opracowywano plan mediowy,
w ktérym ujmowano harmonogram zaplanowanych dziatan z wykorzystaniem
radia, telewizji, prasy, reklamy zewnetrznej, internetu i mediow
spotecznosciowych. W trzech kampaniach?! nie byt on poprzedzony analiza
konsumpcji mediéw w celu dobrania kanatéw komunikacji spetniajacych
najlepsze warunki zasiegowe i dopasowania. W wiekszosci pozostatych
kampanii (70 %) analiza konsumpcji mediéw charakteryzowata sie wskazaniem
stacji telewizyjnych iradiowych lub nosnikéw reklamy zewnetrznej, bez
przeprowadzania szczeg6towej analizy z punktu widzenia spelniania
efektywnych warunkdw zasiegowych i dopasowania. W analizie koncentrowano
sie przede wszystkim na okresleniu poziomu $rodkdw przeznaczonych na emisje
kampanii w poszczegélnych kanatach komunikacyjnych.

Sposréd 20 zbadanych kampanii, tylko w trzech kampaniach edukacyjnych
z zakresu zdrowia publicznego??, opracowano zasady i sposéb ich ewaluacji
umozliwiajac ocene rezultatéw w kontekscie osiggniecia zamierzonych celéw.
Zadeklarowane oczekiwane rezultaty oddziatywania tych kampanii odnosity sie
do wzrostu $wiadomo$ci spotecznej w zakresie zagadnienia bedacego
przedmiotem kampanii lub oczekiwanej zmiany postaw i zachowan
spotecznych. Przyktadowo w kampanii spotecznej ,#STOPFEJKFRIENDS”
zaktadano efekty oddziatywania odnoszace sie do zmiany nawykéw mtodziezy
w zakresie palenia papieroséw i e-papierosOw poprzez wyznaczenie
oczekiwanego wskaznika 0séb zrywajacych z natogiem palenia.

21 Liczy sie Polska”, ,STOP COVID - ProteGO Safe”, kampania ostrzegajaca przed fatszywymi SMS-ami.
22 #STOPFEJKFRIENDS”, ,Solidarnie dla transplantacji”, "Depresja. Rozumiesz-Pomagasz".
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Infografika nr 2
Wskazniki realizacji celéow kampanii pozwalajgce na ocene efektywnosci realizowanych
dziatart promocyjnych

s 1o
00

) Wskazniki
3 kampanie (15 %) realizacji
16, 3 min zt celow kampanii
® oceniajace
skutecznos¢
i efektywnos¢
kampanii

17 kampanii (85 %)
148,4 min zi

ze wskaznikami bez wskaznikow

Zrédto: opracowanie wiasne NIK.

W pozostatych 85 % badanych kampanii, na ktére wydatkowano 148 407,1 tys. zt
nie opracowano zasad i sposobu ewaluacji umozliwiajgcych ocene skutecznosci
i efektywnosci przeprowadzonych dziatan komunikacyjnych. Nie przyjeto
bowiem zadnych wskaznikéw realizacji celéw tych kampanii, pomimo ze
w KPRM i w ministerstwach dysponowano narzedziami pozwalajagcymi na
weryfikacje zatozonych celéw. Zatozenia dotyczace ewaluacji tych kampanii
skoncentrowane byty wytgcznie na osiggnieciu parametréw dotarcia do grup
docelowych lub zrealizowaniu wskaznikéw koncentrujacych sie m.in. na liczbie
wyemitowanych spotéw, zawieszonych bilbordéw, wydanych publikacji czy
liczby wyswietlen i reakcji w internecie, w tym w mediach spoteczno$ciowych.

Przyktady

W Kancelarii Prezesa Rady Ministrow w ramach kampanii spotecznych:
promujacej aplikacje ,STOP COVID - ProteGO Safe” oraz w trzech odstonach
kampanii ,#SzczepimySie”, na ktére wydatkowano 87 166,4 tys. zi, nie
opracowano zasad i sposobu ewaluacji celéw kampanii umozliwiajgcych ocene
skutecznosci i efektywnosSci przeprowadzonych dzialan komunikacyjnych.
W KPRM dysponowano narzedziami pozwalajacymi na okreslenie mierzalnych
parametréow odzialywania kampanii takich jak: liczba oséb, ktére pobraty
aplikacje na urzadzenia mobilne i udostepnity tzw. klucze informujace
o zakazeniu oraz odsetek os6b zaszczepionych przeciwko wirusowi Sars-CoV-2.
Prowadzono takze miesiecznie badania opinii publicznej oraz agregowano
codziennie dane statystyczne dotyczace skali szczepien. Pomimo gromadzenia
tego rodzaju danych nie przyjeto zadnych docelowych wskaznikow
umozliwiajacych weryfikacje realizacji cel6w kampanii.

W Ministerstwie Finanséw nie okreslono wskaZnikéw realizacji celéw kampanii
informacyjnych ,Pracownicze Plany Kapitatlowe” oraz kampanii ,Uméw wizyte”.
W  ministerstwie dysponowano narzedziami pozwalajacymi na weryfikacje
zatozonych celow tych kampanii poprzez okreslenie liczby osob, ktére ustality wizyte
w urzedach skarbowych za posrednictwem internetu oraz os6b uczestniczacych
w dobrowolnym systemie dtugoterminowego oszczedzania w programie PPK.

W Ministerstwie Zdrowia, w ramach kampanii spotecznej ,Profilaktyka 40+”,
ktérej celem byta poprawa stanu zdrowia obywateli po pandemii COVID-19
poprzez zachecanie do wykonywania badan profilaktycznych, nie okreslono
oczekiwanych efektow oddziatywania kampanii, pomimo zZe gromadzono dane
o liczbie os6b zgtaszajacych sie do udzialu w programie profilaktycznym.
Nie przyjeto zadnych wskaznikdw realizacji celdw kampanii w zakresie
pozadanego poziomu $wiadomosci spoteczenstwa co do koniecznosci
i znaczenia wykonywania badan profilaktycznych, czy tez poziomu zgtaszalno$ci
na badania profilaktyczne.
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Zlecanie ustug
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i przeprowadzenia
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kampanii

Wazniejsze wyniki kontroli

W Ministerstwie Klimatu i Srodowiska planujagc kampanie informacyjno-
-promocyjng, ktoérej celem byto podniesienie $wiadomos$ci spoteczenstwa
na temat pozytywnych aspektéw budownictwa drewnianego oraz popularyzacja
tej technologii, nie opracowano wskaznikéw realizacji ww. celéw. Nie okreslono
zaktadanego poziomu wzrostu wiedzy o zaletach budownictwa drewnianego
czy tez zmian nawykéw spotecznych w kontekscie budownictwa ekologicznego,
ani tez nie przyjeto sposobu monitowania osiggniecia tych celow.

W dwéch skontrolowanych jednostkach (MZ i MKiS) zlecano agencjom
reklamowym przygotowanie i kompleksowe przeprowadzenie szeSciu
zbadanych kampanii spotecznych, na ktére wydatkowano tacznie 22 728,5 tys. zt.
W szczegbélnosci MZ kazdorazowo, w ramach trzech kampanii, zlecato
wykonywanie takich ustug podmiotom zewnetrznym wytonionym w trybie
konkursu ofert. Postepowania konkursowe przeprowadzono zgodnie z zasadami
przewidzianymi w przepisach prawa i zasadami przewidzianymi dla realizacji
programéw polityki zdrowotnej. W pozostatych kampaniach dziatania
komunikacyjne obejmujgce m.in. produkcje spotéw, opracowanie grafik oraz
zakup czasu antenowego w stacjach telewizyjnych lub radiowych oraz zakup
przestrzeni reklamowej w prasie drukowanej lub na nos$nikach reklamy
zewnetrznej zaméwiono bezposrednio u dostawcow ww. ustug. Wykonawcéw
tych kampanii wytaniano stosujac tryb konkursu ofert w oparciu o wewnetrzne
regulaminy udzielania zamoéwien publicznych (trzech wykonawcéw) oraz tryb
zamoOwienia podstawowego, tj. przetarg nieograniczony okreslony w art. 10
ust. 1 Pzp. Dodatkowo stosowano zwolnienia ze stosowania tych procedur
okreslone w art. 4 pkt 3 lit. h Pzp oraz art. 11 ust. 1 pkt 5 nPzp. Z kolei wyboru
wykonawcow dwoch kampanii objetych badaniem, w ktérych skorzystano
ze zwolnienia od stosowania Pzp w oparciu o art. 46 ustawy o zwalczaniu
zakazen, dokonano zzachowaniem zasad konkurencyjnosci oraz zgodnie
z uregulowaniami wewnetrznymi.

W KPRM i MF nie zlecano agencjom reklamowym ustug kompleksowego
przygotowania i przeprowadzenia kampanii spotecznych. Koncepcje kreatywne
i strategie dzialania we wszystkich pieciu kampaniach opracowywane byty
samodzielnie przez pracownikow KPRM (w szczegélnosci CIR) lub MF,
za wyjatkiem jednej z odston kampanii ,#SzczepimySie”. Dziatania
komunikacyjne dotyczace zakupu czasu antenowego w stacjach telewizyjnych
lub radiowych oraz zakupu przestrzeni reklamowej w prasie drukowanej lub
na no$nikach reklamy zewnetrznej, prowadzono za posrednictwem dostawcow
ustug audiowizualnych, radiowych, medialnych, w domach mediowych lub
u operatoréw no$nikéw reklamy zewnetrzne;.

Przykilad

W Kancelarii Prezesa Rady Ministrow w ramach realizacji trzeciej odstony
kampanii ,#SzczepimySie” - ,Zyj normalnie”, zawarto z zewnetrznym podmiotem
umowe na opracowanie koncepcji strategiczno-kreatywnej kampanii oraz
prowadzenie jej biezacej obstugi za wynagrodzenie w wys. 861,0 tys. zt, pomimo
ze dotychczasowe dziatania w zakresie kreacji kampanii i obstugi kampanii
wykonywane byly przez pracownikéw KPRM. Przed wylonieniem tego
wykonawcy przeprowadzono analize rynku poréwnujac pie¢ agencji
reklamowych w zakresie informacji, ktore zamiesScity one na swoich stronach
internetowych i bioragc pod uwage: doSwiadczenie agencji, przyktadowe linie
kreatywne, wyrdznienia, ktore zdobyty ich realizacje. Z-ca Dyrektora Centrum
Informacyjnego Rzadu wyjasnit, ze zlecenie zewnetrznej firmie aspektu
zwigzanego z kwestig strategiczno-kreacyjna podyktowane byto koniecznos$cia
innego spojrzenia na akcje ,#SzczepimySie”, ktére w obliczu zblizajacej sie
powakacyjnej kolejnej fali koronawirusa i odczuwalnego zameczania odbioréw
dotychczasowym komunikatem, mogto lepiej dotrze¢ do oséb niezaszczepionych.
Dodal, ze podmiot ten przygotowal koncepcje strategiczno-kreatywna
na podstawie zatozen opracowanych przez CIR, akierunek wyboru
podwykonawcy do opracowania koncepcji strategiczno-kreatywnej kampanii
zostal wyznaczony przez kierownictwo KPRM.
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5.2. Realizacja kampanii spotecznych

Wzrost wydatkow
na kampanie
spoteczne

Realizujac poszczegélne kampanie KPRM oraz skontrolowane ministerstwa
wykorzystywaty réznorodne kanaly komunikacyjne, ktdrych dobdr czesto nie byt
poparty rzetelng analiza tzw. konsumpcji mediéw i efektywnosci finansowej. Zlecono
bowiem emisje spotdw spotecznych w stacjach o znikomej ogladalnosci lub stuchalnosci,
co nie przyczynialo sie do maksymalizacji celu mediowego. Zdarzaty sie réwniez
przypadki zakupu czasu antenowego w lokalnych, publicznych stacjach radiowych
za posrednictwem podmiotu trzeciego, co uniemozliwiato korzystanie ze zwolnienia
od podatku VAT w wys. 326,6 tys. zt wynikajacego z art. 43 ust. 1 pkt 34 ustawy z dnia
11 marca 2004 r. o podatku od towaréw i ustug?3 w zwigzku z regulacjami?* ustawy
o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r.25. Dokonujgc zakupu czasu antenowego
i emisji audycji w stacji telewizyjnej i stacjach radiowych w sposéb nieuprawniony?é
dokonano takze wylgczenia ze stosowania przepiséw Prawa zaméwien publicznych.
Zakupu tych ustlug nie dokonywano bowiem bezposrednio u dostawcow
audiowizualnych lub radiowych ustug medialnych. Dla wiekszosci kampanii nie
przeprowadzano jej ewaluacji pod katem efektywno$ci finansowej wykorzystywanych
kanatéw i instrumentéw komunikacyjnych dotarcia do grup docelowych.

W latach 2016-2023 (I pétrocze) w skontrolowanych jednostkach na
réznorodne kampanie spoteczne o charakterze informacyjno-edukacyjnym
wydatkowano tacznie 482 537,9 tys. zt.

Infografika nr 3

Wydatki skontrolowanych urzedéw centralnych na realizacje kampanii spotecznych w latach 2016-2023 (I pétrocze)
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23 Dz.U.z 2024 r. poz. 361.

24 Publiczna radiofonia i telewizja realizuje misje publiczng oferujac catemu spoteczenstwu
i poszczegblnym jego czeSciom, programy i inne ustugi w zakresie m.in. informacji i edukacji
(art. 11iart. 21 ustawy o radiofonii i telewizji).

25 Dz.U.z2022r.poz. 1722, ze zm.

26 Ustugi te zlecono podmiotom gospodarczym, ktdre nie byty bezposrednim dostawca audiowizualnych
ustug medialnych lub radiowych ustug medialnych, ani nie posiadaly od nadawcy stosownych
pelmomocnictw do jej zawarcia. Skorzystanie z wylaczenia ze stosowania przepiséw Pzp, okreslonych
w art. 4 pkt 3 lit. h Pzp i art. 11 ust. 1 pkt 5 nPzp, byto sprzeczne z regutami uprawniajacymi do ich
zastosowania.
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Realizacja zatozen
przyjetych w strategii
kampanii

Nieuzyskanie
parametrow dotarcia
do odbiorcow
docelowych

Wazniejsze wyniki kontroli

Zrédtem finansowania tych kampanii byly zaréwno $rodki z budzetu panstwa,
funduszy unijnych, jak réwniez $rodki z funduszy pozabudzetowych, w tym
gtéwnie z Funduszu Przeciwdziatania COVID-19. Istotny wzrost wydatkéw na
realizacje dziatan o charakterze informacyjno-edukacyjno-promocyjnym nastgpit
w ostatnich trzech latach, wktérych wydatkowano Iacznie 317 706,1 tys. zh.
KPRM wydatkowata w tym okresie 186 316,8 tys. zt, z tego 115 606,3 tys. zt
na realizacje kampanii ,#SzczepimySie”, majacej na celu zachecenie
do szczepienia jak najwiekszej liczby osdb przeciwko COVID-19. Podobnie w MZ,
w ostatnich trzech latach na kampanie spoteczne promujace zdrowie publiczne
wydatkowano 104 711,5 tys. zt.

Realizacja wszystkich badanych kampanii spotecznych przebiegata zgodnie
z zatozeniami wynikajacymi z przyjetych strategii i przy uzyciu wszystkich
dobranych narzedzi komunikacji. Dziatania ujete w harmonogramach kampanii
zrealizowano w terminach z nich wynikajacych. W szczegdlnosci, zrealizowano
wszystkie dzialania medialne wynikajace z =zatozen planu mediow
opracowanego na potrzeby kazdej z badanych kampanii?’. Przyczynito sie to
do uzyskania przewidzianych w 90 % kampanii spotecznych, okreslonych
w planach mediowych parametréw dotarcia do grup docelowych, tj. zasiegu
catkowitego kampanii, parametréw GRP, liczby kliknie¢ i wyswietlen
w internecie. Pomimo osiagniecia kluczowych wskaznikow dotarcia do grup
docelowych, w wiekszos$ci kampanii (70 %) nieokreslenie wskaznikdw realizacji
ich celéw uniemozliwiato ocene stopnia realizacji kampanii.

W pozostatych dwéch kampaniach (10 %) nie osiggnieto zatozen w zakresie
dotarcia do grup docelowych lub okreslonych wskaznikéw rezultatu. Nie stanowito
to jednak okolicznosci powodujgcych uznanie kampanii za nienalezycie wykonane.
Wplyw na takie postepowanie jednostek kontrolowanych miat brak precyzyjnych
postanowien umownych okreslajacych sankcje za niezrealizowanie
zadeklarowanych rezultatéw kampanii (parametréw dotarcia).

W ramach kampanii ,Solidarnie dla transplantacji”, zorganizowanej przez MZ,
w umowie zawartej z agencja reklamowa wymagano osiagniecia wskaZnika
oddzialywania reklamy w formie emisji spotow telewizyjnych i radiowych
wynoszacego odpowiednio 510 i 300 GRP. Z przedtozonego przez agencje
reklamowa raportu z realizacji kampanii wynikato, ze kampania telewizyjna
iradiowa zostata w petni zrealizowana i wygenerowata ilos¢ GRP, wynoszaca
odpowiednio 207 i 237. Tym samym nie uzyskano zadeklarowanych przez
wykonawce pozioméw dotarcia do adresatéw kampanii. Pomimo tego, w MZ
zaakceptowano raport podsumowujacy zrealizowane dziatania komunikacyjne
ztozony przez realizatora kampanii. Stosownie zas do umowy zawartej z agencja
reklamowa, zadanie powinno by¢ realizowane zgodnie z zaakceptowanym
wnioskiem realizatora, ogtoszeniem o konkursie wnioskéw oraz
postanowieniami umowy. Realizator odpowiadat za realizacje zadania, w tym za
osiggniecie wskaznikow i efektow okreslonych we wniosku. Pomimo
nieuzyskania zakladanej efektywnos$ci finansowej dziatan komunikacyjnych,
ministerstwo uznalo kampanie za prawidtowo zrealizowang. Takie
postepowanie, byto dzialaniem nierzetelnym, zwazywszy zZe realizator
zobowigzany byt do biezacego informowania Ministra o wszelkich zaistniatych
trudnosciach lub innych sytuacjach, ktére mogltyby skutkowac zagrozeniem
realizacji umowy wraz z przedstawieniem propozycji ich rozwigzania.
Realizator, w toku realizacji zadania, nie wskazywal na trudnosci
w prowadzeniu dziatan komunikacyjnych i osiagnieciu zatozonych parametréw
dotarcia. W ocenie NIK, byto to spowodowane niezamieszczeniem w umowie
precyzyjnych postanowien o karach umownych za niezrealizowanie
zadeklarowanych rezultatéw. Nie sprecyzowano konkretnych zdarzen uznanych
za nienalezyte wykonanie umowy, przez co nie zabezpieczono prawidtowo
intereséw prawnych zleceniodawcy. Skutkowato to brakiem mozliwo$ci
okre$lenia roszczen udzielajgcego zamoéwienia, w sytuacji nieosiggniecia
zaktadanych rezultatow.

27 W telewizji, radiu, internecie, prasie oraz na no$nikach reklamy zewnetrzne;j.
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Weryfikacja efektow
dziatan medialnych
nie zawsze rzetelna

Wazniejsze wyniki kontroli

W ramach realizacji kampanii ,#STOPFEJKFRIENDS” zaakceptowano osiagniete
rezultaty wykazane przez realizatora w sprawozdaniu z realizacji zadania,
pomimo ze cze$¢ z nich oraz spos6b monitorowania ich osiggniecia istotnie
odbiegaly od efektéw pierwotnie zadeklarowanych we wniosku o dofinansowanie.
Z przedtozonego przez realizatora raportu koncowego z realizacji zadan wynikato,
Ze wykonano wszystkie okreslone we wniosku rezultaty. Faktycznie za$ wykazano
osiggniecie innych wskaznikow niz wynikajace ze zlozonego wniosku
o dofinansowanie, w szczeg6lnoSci:

— wramach kampanii reklamowej zaktadany wskaznik rezultatu do osiggniecia
dotyczyt 64 mln emisji spotdw (wyswietlen), a wykazano dotarcie do 46 mln
uzytkownikéw, w tym 36 mln uzytkownikéw w mediach spotecznosciowych
i serwisach streamingowych;

- w ramach wykazania dotarcia z przekazem kampanii do 90 % mtodziezy
przytoczono badania ewaluacyjne wskazujace, ze 25 % badanych miato
kontakt z hastem kampanii, 29 % badanych widziato film reklamowy
kampanii spotecznej, a 56 % badanych widzialo przynajmniej jeden film
reklamowy kampanii w mediach spotecznos$ciowych, zas 67 % badanych
widziala przynajmniej jeden film reklamowy kampanii spotecznej
w internecie. Takie przedstawienie danych na potwierdzenie osiagniecia
wskaznika rezultatu byto niezasadne, skoro z ww. badan ewaluacyjnych
wynikato dodatkowo, ze 56 % respondentéw nie natkneto sie na zadne
materiaty dotyczace tej kampanii;

- w ramach wykazania dotarcia z przekazem do 50 % rodzicow przytoczono
wyniki badan ewaluacyjnych wskazujacych, ze kontakt z kampanig miato:
32,2 % wszystkich badanych w wieku od 18-tu lat wzwyz, 44,7 %, rodzicow
dzieci w wieku szkolnym, 49,2 % rodzicéw nastolatkow wieku 16-18 lat;

— wramach objecia zasiegiem materiatow na temat kampanii 4 tys. podmiotéw
medialnych, wykazano dotarcie za posrednictwem kanatéw influenceréw
w serwisach spotecznos$ciowych do 7,8 mln odbiorcéw kampanii, a w ramach
dziatan PR dotarcie do 10,2 mIn uzytkownikéw.

Po zakoniczeniu badanych kampanii KPRM i ministerstwa otrzymywaty od ich
realizator6w raporty podsumowujgce dzialania przewidziane w planach
mediowych. W raportach tych zawierano m.in.: dokladny harmonogram emisji
spotéw i wpiséw influenceréw?8, rozktad ogladalnosci i stuchalnosci spotow
wyrazony w GRP, catkowity zasieg efektywny kampanii w grupie docelowej,
liczbe wysSwietlen w internecie, serwisie VOD i telewizji internetowe;j.
W przypadku przestrzeni reklamowej w prasie drukowanej lub na nos$nikach
reklamy zewnetrznej, rozliczeniu podlegata liczba publikacji w czasopismach
lub liczba no$nikéw?° oraz ich lokalizacja. Do raportéw zatgczano réwniez
dokumentacje powykonawczg, obejmujgca komplet materiatéw wyprodukowanych
w toku realizacji kampanii, w tym teksty reklamowe, grafiki, zdjecia, pliki audio. Dane
zaprezentowane w raportach umozliwialy rzetelng weryfikacje spetnienia
wymagan okreslonych w umowach w zakresie zatozonych parametréw dotarcia
do grup docelowych, w zalezno$ci od zastosowanego kanatu komunikacji. Poza
pojedynczymi przypadkami dane wykazane w nich zostaty udokumentowane
i potwierdzone przez dostawcéw poszczegélnych mediéw lub domoéw
mediowych i agencji reklamowych. W dwdch jednostkach3? dziatania
komunikacyjne zaakceptowane zostaty jako nalezycie wykonane, pomimo Ze ich
realizatorzy nie przedstawili dokumentéw umozliwiajacych weryfikacje
spetienia zatozonych parametréow dotarcia do docelowych grup odbiorcéw,
badz nie zrealizowali tych parametréw.

28 Uzupetnione o liczbe wyswietlen, udostepnien, reakcji, komentarzy do poszczegélnych wpiséw
oraz catkowity zasieg efektywny kampanii w grupie docelowe;.

29 Bilbordéw, citylight.

30 #STOPFEJKFRIENDS”, ,Parki narodowe - radiowy projekt”.
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Wydatki na kanaty
komunikacyjne
wykorzystywane
w kampaniach

Wazniejsze wyniki kontroli

Przykiad

Zlecajac w MKiS kampanie ,Parki narodowe - radiowy projekt” dotyczaca
Srodowiska naturalnego, z zastosowaniem kanatéw komunikacyjnych (radia
naziemnego i internetowego oraz prasy drukowanej i internetu) okreslono
w umowie z wykonawca zakltadane parametry dotarcia do grup docelowych.
Dotyczyty one liczby odbiorcéw audycji i spotéw radiowych w wys. 400 tys. oséb,
naktadu czasopisma w liczbie 10,7 tys. egzemplarzy oraz odbiorcow tzw. ,akcji
e-mailingowej i kampanii banerowej” w wys. odpowiednio: 18 tys. i 282,4 tys. osdb.
Z raportu przedtozonego przez realizatora kampanii wynikato, ze zasieg audyc;ji
i spotow radiowych wynoszacy 400 tys. os6b zostal osiagniety, jednak
nie przedstawiono dokumentéw umozliwiajacych weryfikacje uzyskania
ww. parametréw dotarcia. Z badan stuchalnosci rozgtosni radiowej w okresie
realizacji kampanii wynikato, Ze zasieg lokalnych stacji radiowych (naziemnych),
w ktérych emitowano audycje obejmowat czes¢ wojewodztwa mazowieckiego,
a ich stuchalno$¢ nie przekraczata 1 % udziatu stuchaczy w tym wojewédztwie.
Dane zaprezentowane w raporcie odbiegaty od faktycznej stuchalnosci tych
audycji radiowych. Nie przedtozono réwniez danych potwierdzajacych
osiaggniecie zatozonych parametréw dotarcia do odbiorcéw w internecie
(,akcja e-mailingowa i kampania banerowa”), bedacych nastepstwem
przeprowadzonych dzialan na stronie internetowej rozgtosni. Pomimo
nierzetelnego udokumentowania dziatan medialnych, w MKiS uznano, ze
dziatania medialne zostaty zrealizowane na zaktadanym poziomie, przyjmujac
jako wiarygodne o$wiadczenie realizatora kampanii.

Na realizacje objetych badaniem kampanii spotecznych z wykorzystaniem
réznych narzedzi komunikacji wydatkowano tacznie 147 571,5 tys. zt, z czego
na dziatania medialne z zastosowaniem kanatéw komunikacyjnych
135 575,0 tys. zt. W wiekszos$ci kampanii o wymiarze ogélnopolskim (65 %)
korzystano z tradycyjnych $rodkéw masowego przekazu, tj. radia i telewizji,
z uwagi na szeroki zasieg i tatwo$¢ dotarcia do odbiorcéw kampanii w krotkim
czasie, co jednakze wplywato na wysokie koszty emisji spotéw za pomocg tych
no$nikéw. W 55% kampanii spotecznych do Kkreowania przekazu
wykorzystywano internet i media spoteczno$ciowe. Zdecydowanie rzadziej,
w 20 % kampanii spotecznych przeprowadzono je réwniez w prasie drukowanej
oraz z wykorzystaniem no$nikow reklamy zewnetrznej (tzw. outdoor).

Infografika nr 4
Wydatki na poszczegdlne kanaty komunikacji wykorzystane do prowadzenia kampanii
spotecznych
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Niegospodarne
wydatkowanie
Srodkow

Wazniejsze wyniki kontroli

Badanie wydatkéw na aczng kwote 100 635,8 tys. zt, 68,2 % ogdtu wydatkow
poniesionych na dziatania medialne, emisje spotéw w telewizji i radiu, publikacje
w prasie i internecie oraz na opracowanie kreacji kampanii, tj. spotéw, animacji
ifilméw instruktazowych wykazato, Ze wydatki w kwocie 2283,0 tys. zt
dokonywane byly z naruszeniem zasad wydatkowania $rodkéw publicznych,
okreslonych w art. 44 ust. 3 pkt 1 ufp. W ramach realizacji czterech kampanii3?,
zlecono bowiem dodatkowo emisje spotéw spotecznych w stacjach
telewizyjnych lub radiowych o znikomej oglgdalnosci lub stuchalnos$ci, pomimo
ze emisje taka zlecono réwniez w gtéwnych stacjach telewizyjnych i radiowych,
co gwarantowato dotarcie do najszerszego grona odbiorcow. Takie dziatanie nie
przyczyniato sie do maksymalizacji celu mediowego i efektywnosci finansowej
prowadzonej kampanii. Ponadto, w dwéch kampaniach spotecznych32, zamiast
zlecenia emisji spotéw spotecznych bezposrednio w jednostkach radiofonii
publicznej, dokonano zakupu czasu antenowego na tagczng kwote 1745,6 tys. zt
w lokalnych publicznych rozgtosniach radiowych, w podmiocie prowadzacym
posrednictwo w sprzedazy reklam w mediach publicznych. Skutkowato to
koniecznoscig zaptaty podatku VAT naliczonego od ww. ustug w kwocie
326,6 tys. zt w sytuacji, gdy istniata mozliwo$¢ skorzystania ze zwolnienia z tego
podatku. Zgodnie z art. 43 ust. 1 pkt 34 ustawy z dnia 11 marca 2004 r. o podatku
od towaréw i ustug33 oraz w Swietle regulacji ustawy o radiofonii i telewizji34,
ustugi $wiadczone przez jednostki publicznej radiofonii i telewizji zwigzane
zrealizacjg zadan radiofonii i telewizji (w tym zwigzane z dostarczaniem
informacji) korzystaty ze zwolnienia z podatku od towaréw i ustug.

Przyktady
W ramach realizacji kampanii , Profilaktyka 40+” zlecono dodatkowo emisje:

— spotéw spotecznych oraz produkcje i emisje watku o ww. programie
w audycji telewizyjnej na taczng kwote 430,5 tys. zt w stacji telewizyjnej
o znikomej ogladalnosci nieprzekraczajacej 0,5 % udziatu w rynku, pomimo
ze emisje spotow spotecznych na taczng kwote 2840,0 tys. zt zlecono
w trzech najwiekszych stacjach telewizyjnych, w tym telewizji publicznej,
co gwarantowato dotarcie do najszerszego grona odbiorcow;

— spotéw spotecznych na taczng kwote 899,1 tys. zt w lokalnych rozgtosniach
radiowych o niskiej stuchalnosci wynoszacej 0,2-2 % stuchalnosci
w poszczeg6lnych wojewo6dztwach, pomimo zZe emisje spotdw spotecznych
za taczng kwote 280,0 tys. zt zlecono w dwdch stacjach radiowych o zasiegu
ogolnopolskim, co gwarantowato dotarcie do szerokiego grona odbiorcow.

W ramach realizacji kampanii , Liczy sie Polska” zlecono dodatkowo emisje:

— spotéw spotecznych telewizyjnej na taczna kwote 348,1 tys. zt w stacjach
telewizyjnych o znikomej ogladalno$ci nieprzekraczajacej 0,5 % udziatu
w rynku, pomimo Ze emisje spotow spotecznych za tgczng kwote 3994,0 tys. zt
zlecono w trzech najwiekszych stacjach telewizyjnych, w tym telewizji
publicznej, co gwarantowato dotarcie do najszerszego grona odbiorcow.

Zlecenie dodatkowych emisji w telewizji o $redniej ogladalnos$ci wynoszacej
32 tys. widz6w dziennie oraz w rozgtos$niach o niskiej stuchalnosci na lokalnych
rynku radiowym, byto dziataniem niegospodarnym i nie przyczyniato sie
do maksymalizacji celu mediowego i efektywnosci finansowej kampanii.
Swiadczy o tym réwniez odstapienie w zawartych umowach od okreélania
oczekiwanych parametréw dotarcia kampanii wyrazonych wskaznikiem GRP,
stuzacych do oceny ich efektywnosci. W mediaplanie nie okreslono zadnych
parametréw dotarcia, za wyjatkiem wskazania liczby emisji spotéw, co byto
podstawg rozliczenia ustugi emisji telewizyjne;.

w

1 Profilaktyka 40+”, ,Liczy sie Polska”, kampania ostrzegajaca przed fatszywymi SMS-ami,
kampania nt. aplikacji ,STOP COVID - ProteGO Safe”.

32 Trzy odstony kampanii , #SzczepimySie” i kampania ostrzegajaca przed fatszywymi SMS-ami.

33 Dz U.z2024r. poz. 361.

3+ Dz.U.z2022r.poz. 1722, ze zm.
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Niegospodarny
dobor kanatéw
komunikacyjnych
w kampanii

Niezasadne
wydatkowanie
Srodkéw na
kontynuowanie
kampanii spotecznej

Wazniejsze wyniki kontroli

W ramach kampanii spotecznej ,Zwroty, ktore ciesza” przeprowadzonej zaréwno
przez KPRM jak i MF, wbrew zasadzie racjonalnego gospodarowania $rodkami
publicznymi, przeznaczono Srodki na tozsame no$niki komunikacyjne do emisji
przekazu kampanii, co nie stuzyto optymalizacji metod i $Srodkéw zastosowanych
do zwiekszenia dotarcia do adresatéw kampanii. Zaré6wno w KPRM i MF dokonano
zakupu czasu antenowego w tych samych stacjach telewizyjnych i radiowych
narealizacie w podobnym okresie emisji spotéw telewizyjnych i radiowych.
Dodatkowo, obie skontrolowane jednostki zlecity realizacje podobnych dziatan
medialnych w internecie, prasie drukowanej i on-line.

Przykiad

W KPRM zlecono 1289 emisji spotéw w dwoch stacjach telewizyjnych na faczng
kwote 1495,8 tys. zt w okresie 18 kwietnia — 14 maja 2023 r., co wygenerowato
489,91 GRP. Z kolei w MF zlecono 2351 emisji spotow w dwoéch stacjach
telewizyjnych na taczng kwote 2400,0 tys. zt w okresie 20 kwietnia - 5 maja
2023 r., ktore wygenerowaty 867,19 GRP.

W KPRM zlecono 743 emisje spotow w trzech stacjach radiowych na tgczng
kwote 699,9 tys. zt w okresie 18 kwietnia - 14 maja 2023 r., co wygenerowato
495 GRP. Z kolei w MF zlecono 338 emisji spotéw w trzech stacjach radiowych
na taczna kwote 1080,5 tys. zt w okresie 20 kwietnia - 5 maja 2023 r., ktére
wygenerowaly 1114,87 GRP.

W KPRM na reklame w internecie i mediach spotecznos$ciowych3> w okresie
18 kwietnia - 14 maja 2023 r. wydatkowano 200,0 tys. z}, osiggajac 19,6 min
wyswietlen i 103,2 tys. kliknie¢. Z kolei w MF na reklame wideo i statyczng
w internecie i mediach spoteczno$ciowych w okresie 20 kwietnia - 5 maja 2023 r.
wydatkowano 161,4 tys. zt, osiagajac 33,3 mln wyswietlen i 14,9 tys. klikniec¢.

W KPRM na 52 publikacje w prasie drukowanej w dziennikach ogélnopolskich
i dziennikach lokalnych w okresie 24 kwietnia - 15 maja 2023 r. wydatkowano
225,1 tys. zt a w MF na 31 publikacji w prasie drukowanej w dziennikach
ogolnopolskich i dziennikach lokalnych w okresie 18-28 kwietnia 2023 r.
wydatkowano 175,3 tys. z1.

W KPRM kontynuowano kampanie dot. aplikacji ,STOP COVID - ProteGO Safe”
w listopadzie i grudniu 2020 r., na co wydatkowano 2460,7 tys. zt, pomimo Ze
dotychczasowe dziatania przeprowadzone od lipca do paZdziernika 2020 r.
przez Ministerstwo Cyfryzacji, na ktore wydatkowano 3242,0 tys. zl, w celu
zachecenia do korzystania z ww. aplikacji okazaty sie nieskuteczne.
Od uruchomienia aplikacji (marzec) do konca III kwartatu 2020 r. dokonano
tylko 870 976 pobran aplikacji na urzadzenia mobilne, przy czym w aplikacji
udostepniono 324 klucze informujace o mozliwym kontakcie z osobg zakazona.
Swiadczyto to o niskim odsetku uzytkownikéw, ktérzy pobrali aplikacje oraz
o znikomym odsetku dokonanych przez uzytkownikéw powiadomien
o pozytywnym wyniku testu na koronawirusa. Pomimo, Ze dotychczasowe
dziatania promocyjne nie przyniosty zamierzonego rezultatu, w KPRM nie
dokonano analizy zasadnos$ci ich kontynuowania. Wydatkowanie srodkow
na dalsze promowanie tej aplikacji, przy niskiej liczbie jej uzytkownikéw, bez
dokonania ewaluacji wykorzystywanych kanatéw komunikacji, byto dziataniem
niegospodarnym. Z badan ewaluacyjnych przeprowadzonych w sierpniu 2020 r.
wynikato, ze odsetek os6b zaznajomionych z tym zagadnieniem w I potowie
2020 r. byt na tyle istotny (72 % ankietowanych), ze nie byto konieczno$ci
dalszego promowania tej aplikacji. Z konncem 2020 r. odstgpiono od dalszego
rozpowszechniania aplikacji ze wzgledu na uruchomienie na przetomie lat
2020/2021 systemu szczepien przeciw COVID-19 i rozpoczecie kampanii
zachecajacej do szczepien.

35 Reklama wideo i reklama statyczna.
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Sposrdd 44 postepowan o udzielenie zamoéwienia publicznego na taczng kwote
55 131,1 tys. zt w pieciu3® z nich dokonano zakupu ustug medialnych na taczng
kwote 13 681,8 tys. zt z pominieciem Pzp, z uwagi na nieuprawnione
skorzystanie ze zwolnienia przedmiotowego. Z kolei z naruszeniem regulacji
wewnetrznych, udzielono zlecen na emisje spotéw telewizyjnych i radiowych
na taczng kwote 5454 tys. zi. Badanie dziewieciu postepowan na taczna
kwote 78883 tys. zt sfinansowanych ze $rodkéw Funduszu Przeciwdzialania
COVID-19, przeprowadzonych z zastosowaniem art. 46¢c ustawy o zwalczaniu
zakazen wytgczajacych stosowanie Pzp wykazato, ze wyboru tych wykonawcéw
dokonywano z zachowaniem zasad konkurencyjnosci. Zapytania ofertowe
skierowano do potencjalnych wykonawcéw i dokonano wyboru
najkorzystniejszej oferty.

Przyklady

W ramach realizacji dwéch kampanii , #SzczepimySie” (odstony ,Zyj normalnie”
i,Wybierz madrze”) oraz ,Liczy sie Polska”, w KPRM zlecono zakup czasu
antenowego i emisje audycji w stacji telewizyjnej lub stacjach radiowych
na 1aczng kwote 8695,8 tys. zt bez stosowania trybu udzielania zaméwien
publicznych powotujac sie o przepisy art. 4 pkt 3 lit. h ustawy Pzp iart. 11 ust. 1
pkt 5 nPzp. Ustugi te zlecono jednak podmiotom gospodarczym, ktére nie byty
bezposrednim dostawcg audiowizualnych ustug medialnych lub radiowych
ustug medialnych, ani nie posiadaty od nadawcy stosownych pelnomocnictw
do jej zawarcia. Skorzystanie z wytaczenia ze stosowania przepiséw Pzp byto
sprzeczne zregutami uprawniajgcymi do ich zastosowania okreslonymi
w ww. przepisach.

Przed dokonaniem zakupu czasu antenowego w telewizji i radiu, w ramach
kampanii ,Pracownicze Plany Kapitatowe” oraz ,Zwroty, ktore ciesza” na tagczna
kwote 5454 tys. zt w MF odstapiono, powotujac sie na rekomendacje eksperta
mediowego, od procedury zakupu okres$lonej w obowigzujagcym w ministerstwie
»Regulaminie dokonywania zakupéw ze $rodkoéw publicznych”. Wyboru
wykonawcédw dokonano bez rozeznania rynku, co byto niezgodne z § 5 ust. 1 tego
Regulaminu. Wskutek takiego dziatania uniemozliwiono jednej z trzech stacji
telewizyjnych o najwyzszej ogladalnosci oraz jednej z trzech stacji radiowych
o wysokiej stuchalnosci przedstawienie swojej oferty, gdyz w ekspertyzie
mediowej stacje te nie zostaty rekomendowane.

Dokonywanie zakupu czasu antenowego w stacjach telewizyjnych i radiowych
korzystajac ze zwolnienia ze stosowania procedur przetargowych stwarzato
w kontrolowanych jednostkach mozliwo$¢ wyboru konkretnych stacji, bez
uwzglednienia ich udzialu w widowni telewizyjnej i dominujaca
charakterystyke odbiorcow danej stacji (profil widza) celem dopasowania
konkretnego medium do grupy docelowej odbiorcow kampanii3’.
W niektérych kampaniach prowadzito to do preferowania okreslonych stacji
telewizyjnych 1 radiowych, ktérym zlecano cato$¢ emisji spotéw
telewizyjnych i radiowych.

36 #SzczepimySie”, ,Liczy sie Polska”, Narodowa Loteria Paragonowa, PPK, Twéj E-Pit.

37 Tzw. Affinity Index - indeks dopasowania konkretnego medium/programu do grupy docelowej.
Pokazuje stopien nadreprezentacji oséb z grupy docelowej wéréd oséb majacych stycznosé
z danym medium/programem (w poréwnaniu z osobami z populacji).
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Infografika nr 5

Wydatki na kampanie spoteczne w stacjach telewizyjnych

inne,
3,5 min zt
(6,3 %)
w tym m.in:
Telewizja Puls Sp.z 0.0
1,5 min zt (2,8 %)
Fundacja Lux Veritatis
1,2 min zt (2,2 %)
Telewizja Republika S.A
0,7 min zt (1,4 %)

TVNS.A.

8,1 min zt
(14,9 %)

Zrédto: opracowanie wiasne NIK.

Telewizja Polsat
sp.z 0.0.

21,5min zt
(39,6 %)

Kampanie
w stacjach telewizyjnych

54,3 min zt
(100 %)

Telewizja
Polska S.A.
21,2 min zt

(39,2 %)

Infografika nr 6

Wydatki na kampanie spofeczne w stacjach radiowych

inne

2,1 min zt
(6,8 %)

lokalne rozgtosnie

radiofonii
publicznej

1,7 min zt
(5,7 %)

Eurozet

Grupa RMF
11,9 min zt
(38,5%)

Kampanie
w stacjach radiowych

30,8 min zt
(100 %)

3,9 min z}
(12,6 %)

Polskie Radio S.A. _~ Time SA (Eska)

5,3 min zt 5,9 min zt
(17,3 %) (19,1 %)

Zrédto: opracowanie wiasne NIK.

We wszystkich skontrolowanych jednostkach, w ramach realizacji 20 badanych
kampanii spotecznych, zabezpieczono interes prawny Skarbu Panstwa w zakresie
autorskich praw majatkowych do wszelkich utworéw lub artystycznego wykonania,
bedacych wynikiem prac wykonanych przez wykonawce w ramach zrealizowanych
dziatan. W umowach zawartych zwykonawcami zamieszczano postanowienia
regulujgce zakres ochrony praw autorskich. We wszystkich kampaniach,
po dokonaniu odbioru przez KPRM iministerstwa poszczegélnych materiatéw
audiowizualnych, graficznych iinnych powstalych w wyniku realizacji umoéw,
dokonywano przeniesienia autorskich praw majatkowych oraz udzielono
kontrolowanym jednostkom zezwolenia na wykonywanie zaleznych praw autorskich
do wszelkich utworéw w rozumieniu ustawy o prawie autorskim. Przeniesienie
majatkowych praw autorskich na zamawiajgcego nastepowato z chwilg akceptacji
utworu, bez zZadnych ograniczen, w tym czasowych i terytorialnych, na wszystkich
polach eksploatacji, stosownie do postanowien zwartych umoéw. Przyktadowo,
w ramach kampanii dotyczacej budownictwa drewnianego, przeprowadzonej przez
MKi$, po odbiorze opracowanej na jej potrzeby, dedykowanej strony internetowej,
wykonawca nabyl i przeniést na Ministerstwo wszelkie niezbedne prawa
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do oprogramowania i systemu strony internetowej kampanii, w tym kod
zrodtowy oraz oprogramowanie pomocnicze wykorzystywane przy realizacji
umowy konieczne do prawidlowego dziatania strony internetowej kampanii.

W sze$ciu kampaniach3® KPRM i ministerstwa zawierajagc z nadawcami
telewizyjnymi lub radiowymi umowy na zakup czasu antenowego na taczna
kwote 6715,7 tys. zt odstapily od okreSlenia parametréw kampanii,
tj. wskaznikow GRP, CPP i oczekiwanego zasiegu kampanii. Zakup czasu antenowego
cennikowego charakteryzujacego sie planem emisji, zawierajgcy liczbe spotéow i
termin ich wyemitowania nie dawat gwarancji oceny skuteczno$ci dotarcia do grup
docelowych. Niezagwarantowanie wymaganego poziomu dotarcia do adresatow
kampanii pozbawilo skontrolowane jednostki narzedzi pozwalajacych na ocene
skutecznosci przekazu informacyjnego, a tym samym uniemozliwito weryfikacje
efektywnosci zastosowanych kanatéw komunikacyjnych. Podobnie w przypadku
zlecenia emisji kreacji jednej kampanii na paczkomatach zlokalizowanych na terenie
catego kraju, nie okreslono w umowie zadnych oczekiwanych parametréw dotarcia
do grupy docelowej. Tym samym pozbawiono sie mozliwosci weryfikacji
efektywnosci zastosowanego kanatu komunikacji.

Przyktady

W ramach kampanii , Liczy sie Polska” zawarto umowe z nadawca telewizyjnym
na kwote 14992 tys. zt na emisje 166 spotéw telewizyjnych w okresie
od 1 do 21 maja 2021 r. Zakupu dokonano wedtug pakietu cennikowego, polegajacego
na wyborze spotéw przy wybranych programach z cennika danej stacji, bez okreslania
oczekiwanego wskaznika GRP i zasiegu kampanii. W efekcie emisje 70 % spotdw
zaplanowano poza godzinami najwyzszej ogladalnosci, tj. w godzinach 6-16 i 23-6.
Wybér tej formy zakupu czasu emisji, zamiast zakup pakietowego (GRP),
uniemozliwiat osiagniecie i weryfikacje zatozonych wskaznikéw mediowych. Mimo, iz
stacja telewizyjna w raportach ze zrealizowanej ustugi przedstawiata dane o poziomie
GRP dla zrealizowanych emisji spotow reklamowych, to brak zatozonych parametréow
odnoszacych sie do tego wskaznika uniemozliwial faktyczng ocene efektywnosci
dotarcia z przekazem do odbiorcéw kampanii.

W kampanii nt. aplikacji ,STOP COVID - ProteGO Safe”, zlecono emisje kreacji
kampanii na 150 wybranych paczkomatach zlokalizowanych na terenie catego
kraju za taczng kwote 159,9 tys. zt. Wskazano, Ze taki przekaz dotrze
bezposrednio do duzej grupy odbiorcow ze wzgledu na spowodowany epidemia
skokowy wzrost skali handlu internetowego. Wybierajgc ten kanat komunikacji
oczekiwano dotarcia do szerokiego kregu adresatow, jednak w zawartej umowie
nie okreslono zadnych oczekiwanych rezultatéw oddzialywania kampanii.
W ramach bezposrednich interakcji z paczkomatami dotarto bezposrednio
do 75,7 tys. os6b. W ocenie NIK, podjecie decyzji o przeprowadzeniu kampanii
z udziatem tego kanatu komunikacji, przy jednoczesnie szeroko zakrojonej
kampanii w innych kanatach komunikacji, byto dziataniem nierzetelnym, biorac
pod uwage dorazny charakter tego przedsiewziecia oraz niemierzalny efekt jego
oddzialywania. Naruszono tym samym zasade uzyskiwania najlepszych efektow
z danych naktadéw oraz optymalnego doboru metod i $rodkéw stuzacych
osiagnieciu zatozonych celéw, okreslong w art. 44 ust. 3 pkt 1 ufp.

Sposréd 20 kampanii objetych badaniem w 15 (75 %)39, na ktére wydatkowano
128 532,6 tys. zt nie przeprowadzano ich ewaluacji pod katem skutecznosci
i efektywnosci finansowej wykorzystywanych kanatéw i instrumentéw dotarcia
do grup docelowych oraz realizacji celow kampanii*®. W kampaniach tych
ocena skutecznosci kampanii odnosita sie wylgcznie do bezposrednich

38 Liczy sie Polska”, kampania ostrzegajaca przed fatszywymi SMS-ami, ,Twdj e-PIT”, ,Uméw
wizyte”, ,Zwroty, ktdre ciesza” - KPRM, ,Zwroty, ktére ciesza” - MF.

39 Liczy sie Polska”, ,Zwroty, ktdre ciesza”’- KPRM, ,Zwroty, ktére cieszg”- MF, Aplikacja ,,STOP COVID
- ProteGO Safe, Trzy odstony kampanii , #SzczepimySie” (,Ostatnia prosta”,,Zyj normalnie” i, Wybierz
madrze”), ,Profilaktyka 40+”, ,Zdemaskuj uczucia”, , Twoj e-PIT”, ,Umoéw wizyte”, ,Pracownicze Plany
Kapitatowe”, ,Parki Narodowe”, Kampania o energetyce fotowoltaicznej, ,Promocja budownictwa
drewnianego”, Kampania nt. optat za odpady w Warszawie, Kampania pocztowa , Czyste powietrze”.

40 Obejmujacych np. badania sondazowe CATI, CAWI, wywiad indywidualny, wywiad zogniskowany,
desk research.
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rezultatow zaplanowanych dziatan: np. liczby wyemitowanych spotow
telewizyjnych iradiowych, przeprowadzonych wydarzen o charakterze
promocyjnym, skali publikacji w mediach drukowanych i elektronicznych.
Nie dokonywano analizy zmiany wiedzy, postaw oraz zachowan pod
wpltywem kampanii, a sporadycznie dokonywano oceny zauwazalno$ci
kampanii, znajomosci jej bohateréw i elementéw takich jak m.in. logo i hasto
kampanii. Uniemozliwiato to dokonanie oceny spotecznej optacalnosci tych
projektu, wskazujacej na ile poniesione wydatki przyczynity sie do uzyskania
zakladanych rezultatéw. Tym samym nie sprzyjalo to opracowaniu
w kolejnych kampaniach informacyjnych o ré6znym zakresie tematycznym
optymalnych kanatéw komunikacji, ukierunkowanych na skuteczne
edukowanie lub zmiane postaw i zachowan spotecznych.

Przykiady

W trzech odstonach kampanii ,#SzczepimySie” na ktéra wydatkowano
83 000 tys. zt dokonano wprawdzie comiesiecznych badan w zakresie stosunku
spoteczenistwa do szczepien przeciwko COVID-19, jednakze w gléwnej mierze
skoncentrowane one byty na badaniu ankietowanych w kontekscie ich stosunku
do szczepien przeciw COVID-19 i oceny polityki rzadowej w zakresie zwalczania
epidemii COVID-19. Nie sprawdzono efektywnosci wykorzystanych kanatow
komunikacyjnych w dotarciu do adresatéw kampanii.

W kampanii ,Pracownicze Plany Kapitalowe”, na ktéra wydatkowano
7768,4 tys. zt, nie dokonano ewaluacji w zakresie uswiadomienia i poszerzenia
wiedzy os6b zatrudnionych o korzysciach dobrowolnego, prywatnego systemu
dtugoterminowego oszczedzania oraz w zakresie efektywnosci wykorzystanych
kanatéw komunikacyjnych w dotarciu do adresatéw kampanii.

W kampanii ,Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje” na ktéra wydatkowano
5999,0 tys. zt nie dokonano ewaluacji w zakresie u§wiadomienia i poszerzenia
wiedzy wsréd spoteczenstwa na temat zdrowia psychicznego dzieci i mtodziezy
oraz w zakresie efektywnosSci wykorzystanych kanaléw komunikacyjnych
w dotarciu do adresatéw kampanii.

W kampanii promujgcej budownictwo drewniane, na ktérg wydatkowano
420,8 tys. zt, nie dokonano ewaluacji w zakresie u$wiadomienia i poszerzenia
wiedzy wsrod spoteczenstwa pozytywnych aspektéow budownictwa drewnianego
oraz w zakresie efektywnosci wykorzystanych kanatéw komunikacyjnych
w dotarciu do adresatow kampanii.

W kampanii promujacej energetyke fotowoltaiczng oraz odnawialne Zrédta
energii, na ktéra wydatkowano 3147,5 tys. zl, nie dokonano ewaluacji
w zakresie uswiadomienia spotecznego w kontekscie mozliwosci ptynacych
z energetyki fotowoltaicznej oraz odnawialnych Zrédet energii w zakresie
efektywnos$ci wykorzystanych kanatéw komunikacyjnych w dotarciu
do adresatow kampanii.

W przypadku pieciu kampanii spotecznych*! (25%) o 1!acznej wartoSci
32 589,5 tys. zi, dla ktéorych przeprowadzono badania skutecznosci
i efektywnosci zastosowanych kanatéw komunikacyjnych, dziatania te okazaty
sie skuteczne. Doprowadzily one do zmiany postaw i zachowan oraz do
podniesienia $wiadomo$ci spotecznej z zakresu problemu bedacego
przedmiotem tych kampanii.

W 12 kampaniach (60 %)*%, na ktére wydatkowano 32 669,5 tys. zt, ze wzgledu
na nieokreslenie oczekiwanych efektéw kampanii i sposobu ich monitorowania,
nie byto mozliwe dokonanie oceny ich skutecznosci w zakresie zmiany postaw,
zachowan i Swiadomosci spoteczne;j.

41 Kampania ostrzegajaca przed falszywymi SMS-ami, ,Narodowa Loteria Paragonowa”, ,Depresja.
Rozumiesz-Pomagasz", ,Solidarnie dla transplantacji” i ,#STOPFEJKFRIENDS”.

42 Liczy sie Polska”, ,Zwroty, ktore cieszg” - KPRM, ,Zwroty, ktére cieszg” - MF, ,Zdemaskuj
uczucia”, ,Twéj e-PIT”, ,Uméw wizyte”, ,Pracownicze Plany Kapitatowe”, ,Parki Narodowe”,
Kampania promujaca energetyke fotowoltaiczna, ,Promocja budownictwa drewnianego”,
Kampania nt. optat za odpady w Warszawie. Kampania pocztowa ,Czyste powietrze”.
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W przypadku trzech nw. kampanii (15 %), na ktére wydatkowano 60 411,8 tys. zt,
nie doprowadzono do istotnej zmiany postaw lub nawykéw spotecznych,
pomimo promowania okreslonej postawy zzastosowaniem roéznorodnych
kanatéw komunikacji*3.

W ramach kampanii dotyczacej promocji aplikacji ,STOP COVID - ProteGO Safe”,
na ktéra wydano 2860,7 tys. zt zachecono do pobrania aplikacji ostatecznie 7 %
populacji oséb dorostych, co $wiadczy o nieskutecznosci tej kampanii. Na koniec
2021 r. tylko 2 141 428 o0s6b pobrato te aplikacje, z tego zaledwie 95 664 0s6b
zdecydowato sie na udostepnienie kluczy informujacych o mozliwym kontakcie
z osobg zakazona.

W ramach trzeciej i czwartej odstony kampanii ,#SzczepimySie” (,Zyje
normalnie” i ,,Wybierz madrze”), na ktéra wydatkowano 44 000 tys. zt, nastapit
nieznaczny wzrost liczby oséb zaszczepionych pierwsza dawka (odpowiednio
09,6 % i 5,8 %). Biorac pod uwage niski odsetek os6b, ktére zdecydowaty sie
na przyjecie pierwszej lub drugiej dawki szczepionki przeciwko COVID-19
w okresie realizacji ww. odston kampanii ,#SzczepimySie”, kampania ta okazata
sie nieskuteczna.

W ramach kampanii ,Profilaktyka 40+”, na ktérg wydatkowano 13 551,1 tys. zt,
tylko 10 % uprawnionych oséb wykonato badania profilaktyczne w ramach tego
programu. Swiadczyto to o niskim stopniu oddzialywania efektéw kampanii
nazmiane postaw i nawykoéw spoteczenstwa, pomimo prowadzonych
intensywnych dziatann promocyjno-edukacyjnych oraz stosowania réznorodnych
form zachety wykonywania badan. Zorganizowano m.in. loterie promocyjna,
na ktéra dodatkowo wydano 5499,5 tys. zl, co réwniez nie doprowadzito
do zwiekszenia liczby oséb poddajacych sie tym badaniem. W okresie trwania
loterii zarejestrowano tylko 159 467 nowych pacjentéw.

43 Na podstawie danych zgromadzonych w ministerstwach i w KPRM.
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6. ZALACZNIKI

Zataczniki

6.1. Metodyka kontroli i informacje dodatkowe

Cel gtéwny kontroli

Cele szczegdétowe

ZaKkres podmiotowy

Kryteria kontroli

OKres objety kontrolg

Pozostate informacje

Czy $rodki przeznaczone przez administracje publiczng na realizacje kampanii
promocyjnych, informacyjnych i edukacyjnych byty wydatkowane efektywnie?

W ramach kontroli zalozono, Ze badania kontrolne umozliwia udzielenie
odpowiedzi na nastepujgce pytania szczegdtowe:

1. Czy sposob zaplanowania kampanii spotecznych (promocyjnych, informacyjnych,
edukacyjnych) pozwalat na efektywna ich realizacje?

2. Czy realizacja kampanii spotecznych przebiegata w sposéb efektywny,
z zachowaniem zasad celowosci i gospodarnosci wydatkowania $rodkéow
publicznych okreslonych w ufp, przyczyniajac sie do zmiany postaw
i zachowan spoteczenstwa?

Kontrola objeto cztery podmioty, w tym Kancelarie Prezesa Rady Ministrow
oraz trzy ministerstwa: finanséw, zdrowia oraz klimatu i Srodowiska.

Kontrola zostata przeprowadzona na podstawie art. 2 ust. 1 oraz art. 5 ust. 1
ustawy o NIK, z uwzglednieniem kryteriéw: legalnosci, rzetelnosci, celowos$ci
i gospodarnosci.

2016-2023 (do czasu zakonczenia kontroli). Kontrola zostata przeprowadzona
w okresie od 17 maja do 26 pazdziernika 2023 r.

Po zakonczeniu kontroli, NIK wystosowata do kierownikéw skontrolowanych
urzeddw centralnych wystgpienia pokontrolne, w ktérych sformutowata tgcznie
16 wnioskéw pokontrolnych. Dotyczyty one przede wszystkim:

- opracowywania koncepcji kreatywnej wraz ze strategia dzialan oraz
mierzalnych kryteriéw oceny realizacji celéw kampanii spotecznych,

- dokonywania ewaluacji skutecznosci i efektywnosci finansowej kampanii,

- przeprowadzania na etapie planowania kampanii spotecznych analizy grup
docelowych pod katem wiedzy i Swiadomosci o zagadnieniu stanowigcym
przedmiot kampanii,

- okre$lania w umowach na zakup czasu antenowego w telewizji i radiu
podstawowych parametréw dotarcia do grup docelowych, umozliwiajacych
weryfikacje efektywnoSci finansowej realizowanych dziatan,

— dokonywania wydatkéw, w szczegdlnosci dotyczacych zakupu czasu
antenowego zgodnie z przepisami ustawy Prawo zamoéwien publicznych
oraz zasadami racjonalnego gospodarowania $srodkami publicznymi,

— zawierania uméw w sposdb zabezpieczajacy interes prawny Ministerstwa
w zakresie dochodzenia kar za nierealizowanie zaktadanych parametréow
kampanii,

- rozliczania wykonawcoéw z pelnego i terminowego wykonania przedmiotu
umoéw dotyczacych przygotowania i przeprowadzenia kampanii.

Z otrzymanych informacji o sposobie wykonania wnioskéw pokontrolnych
wynika, ze zrealizowano 14 wnioskéw, a pozostate dwa wnioski sa w trakcie
realizacji.

Kierownicy wszystkich skontrolowanych jednostek zgtosili zastrzeZenia do wystgpien
pokontrolnych. *Lacznie zgloszono 30 zastrzezen. W wyniku podjecia
rozstrzygnie¢ przez Kolegium NIK jedno zastrzezenie zostato uwzglednione
w czesci, a pozostate 29 odrzucono.

W wyniku kontroli ujawniono finansowe rezultaty kontroli w tacznej wysokosci
31 093,0 tys. zl, w tym: kwoty wydatkowane z naruszeniem prawa - 19 136,6 tys. zi,
a kwoty wydatkowane z naruszeniem zasad nalezytego zarzadzania finansami
-11956,4 tys. zt.
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Wykaz jednostek
kontrolowanych

Jednostka
organizacyjna NIK
przeprowadzajaca

kontrole

Delegatura NIK
w Poznaniu

Nazwa jednostki
kontrolowanej

Kancelaria Prezesa
Rady Ministréw

Zataczniki

Imie i nazwisko

kierownika jednostki
kontrolowanej

Jan Grabiec
Izabela Antos
(27.11.2023-12.12.2023)
Marek Kuchcinski
(13.10.2022-26.11.2023)
Michat Dworczyk
(19.12.2017-12.10.2022)

Beata Kempa
(16.11.2015-18.12.2017)

Ministerstwo
Finansow

Andrzej Domanski
Andrzej Kosztowniak
(27.11.2023-12.12.2023)
Magdalena Rzeczkowska
(26.04.2022-26.11.2023)

Mateusz Morawiecki
(9.02.2022-26.04.2022,
30.08.2019-20.09.2019,
11.12.2017-9.01.2018,
28.09.2016-11.12.2017)

Tadeusz Ko$cinski
(15.11.2019-9.02.2022)
Jerzy Kwiecinski
(20.09.2019-15.11.2019)
Marian Bana$
(4.06.2019-30.08.2019)
Teresa Czerwinska
(9.01.2018-4.06.2019)

Pawet Szatamacha
(16.11.2015-28.09.2016)

Ministerstwo
Zdrowia

Izabella Leszczyna
Ewa Krajewska
(27.11.2023-12.12.2023)
Katarzyna Séjka
(10.08.2023-21.11.2023)
Adam Niedzielski
(26.08.2020 -9.08.2023)
Mateusz Morawiecki
(21-25.08.2020)
Lukasz Szumowski
(9.01.2018-20.08.2020)
Konstanty Radziwitt
(16.11.2015-8.01.2018)

Departament
Srodowiska

Ministerstwo Klimatu
i Srodowiska

Paulina Hennig-Kloska

Anna tukaszewska-
-Trzeciakowska
(27.11.2023-12.12.2023)

Anna Moskwa
(26.10.2021-26.11.2023)
Michat Kurtyka
(6.10.2020-26.10.2021)
Michat Wos
(21.03.2020-6.10.2020)
Henryk Kowalczyk
(9.01.2018-15.11.2019)

Jan Szyszko
(16.11.2015-9.01.2018)
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Wykaz ocen kontrolowanych jednostek

W\EVATE

jednostki
kontrolowanej

Ocena
kontrolowanej
dziatalnosci*/

Zataczniki

Stany majace wplyw na wydana ocene:

prawidlowe

nieprawidlowe

1. Kancelaria
Prezesa
Rady Ministrow

negatywna

dokonywano analiz
wstepnych, obejmujacych
analize problemu i otoczenia
spotecznego,

dokonywano analizy potrzeb
i wymagan, w ktérych
dokonywano oceny celowosci
i zasadnoS$ci zamoéwien,
dokonano rzetelnego
zdefiniowania grup
docelowych odbiorcow
kampanii oraz ich potrzeb

i korzysci,

zrealizowano dziatania
zgodnie z przyjetymi
zatozeniami i harmonogramami
oraz z uwzglednieniem
narzedzi ich realizacji,
dokonano rzetelnego
rozliczenia podmiotéw
realizujacych dziatania
komunikacyjne,

wtasciwie zabezpieczono
interes prawny Skarbu
Panstwa w zakresie
przeniesienia

na rzecz urzedéw centralnych
autorskich praw majatkowych
i praw pokrewnych.

okreslono niemierzalne

cele jednej kampanii,

co nie pozwalato na ocene

jej wykonania,

niezasadnie i niecelowo
zaplanowano jedna

z kampanii,

nie opracowano zasad

i sposobu ewaluacji celow
kampanii umozliwiajgcych
ocene jej skutecznosci

i efektywnosci,

nie opracowano w jednej

z kampanii koncepcji strategii
kreatywnej wraz ze strategia
dziatan,

niegospodarnie wydatkowano
$rodki na zakup czasu
antenowego w stacjach
telewizyjnych i radiowych

o znikomej ogladalnosci

lub stuchalnosci,

udzielono zaméwien

na zakup czasu antenowego

w stacji telewizyjnej

z naruszeniem przepisow nPzp,
nie dochowano nalezytej
staranno$ci przy zawieraniu
umdéw na emisje spotow
telewizyjnych i radiowych
oraz emisji kreacji

na paczkomatach,

co uniemozliwiato weryfikacje
efektywnosci zastosowanych
kanatéw komunikacyjnych,
niegospodarnie wydatkowano
$rodki na kontynuowanie
jednej kampanii,

bez dokonania ewaluacji
dotychczasowo
wykorzystanych kanatow
komunikacji i oceny
zasadnos$ci jej kontynuacji,
nie przeprowadzano ewaluagji
pod katem skuteczno$ci
wykorzystywanych kanatéw
komunikacyjnych.
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\EVATZ

Lp. jednostki
kontrolowanej

Ocena

kontrolowanej
dziatalnosci*/

Zataczniki

Stany majace wplyw na wydana ocene:

prawidlowe

nieprawidlowe

i Srodowiska

analize problemu i otoczenia
spotecznego,

dokonywano analizy potrzeb
i wymagan, w celu oceny
celowosci i zasadnosci
zamowien,

dokonano rzetelnego
zdefiniowania grup
docelowych odbiorcow
kampanii oraz ich potrzeb

i korzysci,

zrealizowano dziatania
zgodnie z przyjetymi
zatozeniami

i harmonogramami

oraz z uwzglednieniem
narzedzi ich realizacji,
dokonywano zamoéwien
publicznych na realizacje
kampanii zgodnie

Z przepisami Pzp,

wlasciwie zabezpieczono
interes prawny Skarbu
Panstwa w zakresie
przeniesienia na rzecz
urzedéw centralnych
autorskich praw majgtkowych
i praw pokrewnych.

2. Ministerstwo negatywna dokonywano analiz niezasadnie i niecelowo

Finanséw wstepnych, obejmujacych zaplanowano jedng kampanie,
analize problemu nie opracowano zasad
i otoczenia spotecznego, i sposobu ewaluacji celow
dokonywano analizy potrzeb kampanii umozliwiajacych
i wymagan, w celu oceny oceng jej skutecznosci
celowosci i zasadnosci i efektywnodci,
zamowien, nie opracowano koncepcji
dokonano rzetelnego strategii kreatywnej
zdefiniowania grup docelowych wraz ze strategia dziatan,
odbiorcé6w kampanii nie przeprowadzano
oraz ich potrzeb i korzysci, ewaluacji pod katem
zrealizowano dziatania efektywnosci finansowej
zgodnie z przyjetymi wykorzystywanych kanatéw
zatozeniami komunikacyjnych,
i harmonogramami udzielano zamoéwien na zakup
oraz z uwzglednieniem czasu antenowego w stacji
narzedzi ich realizacji, telewizyjnej z naruszeniem
dokonano rzetelnego przepiséw nPzp oraz regulacji
rozliczenia podmiotow wewnetrznych urzedy,
realizujgcych dziatania nie dochol\/\{ano nalei}.ltej .
komunikacyjne, starannosci przy zawieraniu
wiasciwie zabezpieczono umow na emisje spotow
interes prawny Skarbu telewizyjnych i radiowych,
Panstwa w zakresie co uniemozliwiato weryfikacje
przeniesienia na rzecz efektywno$ci zastosowanych
urzedow centralnych kanatéw komunikacyjnych.
autorskich praw majatkowych
i praw pokrewnych.

3. Ministerstwo w formie dokonywano analiz niezasadnie i niecelowo
Klimatu opisowej wstepnych, obejmujacych zaplanowano jedng kampanie,

nie opracowano zasad

i sposobu ewaluacji celow
kampanii umozliwiajacych
ocene jej skutecznosci

i efektywnosci,
niegospodarnie wydatkowano
$rodki na zakup czasu
antenowego w stacji radiowej
o znikomej stuchalnosci,
dokonano nierzetelnego
rozliczenia podmiotu
realizujacego dziatania
komunikacyjne w jednej

z kampanii,

nie przeprowadzano
ewaluacji pod katem
efektywnosci finansowej
wykorzystywanych kanatéw
komunikacyjnych.
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Ocena
kontrolowanej
dziatalnosci*/

Zataczniki

Stany majace wplyw na wydana ocene:

prawidlowe

nieprawidlowe

\EVATZ
Lp. jednostki
kontrolowanej
4. Ministerstwo
Zdrowia

w formie
opisowej

dokonywano analiz
wstepnych, obejmujacych
analize problemu i otoczenia
spotecznego,
dokonywano analizy potrzeb
i wymagan, w celu oceny
celowosci i zasadnosci
zamoéwien,

dokonano rzetelnego
zdefiniowania grup
docelowych odbiorcow
kampanii,

wyboru realizatorow
kampanii dokonywano
zgodnie z regulacjami
prawnymi,

zrealizowano dziatania
zgodnie z przyjetymi
zatozeniami

i harmonogramami

oraz z uwzglednieniem
narzedzi ich realizacji,
dokonano rzetelnego
rozliczenia podmiotéw
realizujacych dziatania
komunikacyjne,
wiasciwie zabezpieczono
interes prawny Skarbu
Panstwa w zakresie
przeniesienia na rzecz
urzedéw centralnych
autorskich praw majatkowych
i praw pokrewnych.

okreslono niemierzalne cele
w dwoéch kampaniach,

co nie pozwalato na ocene
ich wykonania,

nie dokonano rzetelnego
zdefiniowania korzysci

i potrzeb wsrdd adresatow
kampanii,

nie opracowano zatozen
ewaluacji celow
umozliwiajacych ocene
skuteczno$ci i efektywnosci
dziatan komunikacyjnych,
nie dochowano nalezytej
staranno$ci przy zawieraniu
umowy z realizatorem
zadania nie dostosowujac
oczekiwanych rezultatow

do faktycznego zakresu
realizacji zadania przez

tego realizatora,
niegospodarnie wydatkowano
$rodki na zakup czasu
antenowego w stacjach
telewizyjnych i radiowych

o znikomej ogladalnosci

lub stuchalnosci,

nie dochowano nalezytej
starannosci przy rozliczeniach
z realizacji dziatan
komunikacyjnych akceptujac
inne osiggniete rezultaty

od pierwotnie
zadeklarowanych,
nierzetelnie zaakceptowano
raport z kampanii, pomimo
niezrealizowania zaktadanych
parametrow dotarcia do grup
docelowych,

nieprawidtowo zabezpieczono
interesy prawne w umowie,
co skutkowato trudnosciami
W sprecyzowaniu roszczen

w sytuacji nieosiggniecia
zaktadanych rezultatéw,

nie przeprowadzano ewaluacji
pod katem skutecznosci
wykorzystywanych kanatéw
komunikacyjnych

i instrumentéw dotarcia

do grup docelowych.

*/ pozytywna/negatywna/w formie opisowej
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Zataczniki

6.2. Analiza stanu prawnego i uwarunkowan organizacyjno-ekonomicznych

Istota kampanii
spotecznych

Etapy projektowania
kampanii

Kampanie spoteczne sg waznym elementem marketingu spotecznego, ktory
w ostatnich latach czesto wykorzystywany byt przez administracje rzadowa
do komunikowania spoteczenstwu okreslonych probleméw spotecznych w celu
poinformowania, wyedukowania i zmiany postaw. W przestrzeni publicznej
prezentowanych jest wiele ré6znorodnych definicji charakteryzujacych kampanie
spoteczng jako narzedzie wykorzystywane w komunikowaniu. Zgodnie
z zatozeniem przyjetym przez Ph. Kotler, N. Roberto i N. Lee - kampania
spoteczna to zorganizowane wysitki prowadzone przez grupe (petnomocnika
zmian), ktéra probuje przekona¢ innych (docelowych odbiorcéw), by przejeli,
zmienili lub odrzucili okreslone poglady, postawy czy zachowania*t. Wedtug
definicji Fundacji Komunikacji Spotecznej, kampania spoteczna to zestaw
réznych dzialann zaplanowanych w konkretnym czasie, skierowanych do
okreslonej grupy docelowej, ktdrych celem jest doprowadzenie do wzrostu
wiedzy, zmiany mys$lenia, zachowania wobec okreslonego problemu
spotecznego lub przyczynienie sie do rozwigzywania problemu spotecznego
blokujacego osigganie dobra wspdlnego zdefiniowanego jako dany cel
marketingowy*5. Z kolei M. Bogunia-Borowska wskazuje, ze kampanie spoteczne
maja za zadanie oczyszcza¢ spoteczenstwo z przesaddédw, niesprawiedliwosci,
stereotypowego postrzegania rzeczywistosci, uczy¢ aktywno$ci i zaangazowania
w rozwigzywanie probleméw spotecznych*. W Swietle ww. definicji, istota
kampanii spotecznych s3 celowe dziatania ukierunkowane na przekazanie
istotnych tresci spotecznych okreslonej grupie spotecznej w celu wyedukowania
i wywotania u jej cztonkdw pozadanej zmiany w postawach, przekonaniach
i zachowaniu. Jej skutkiem powinno byé¢ zatem zwiekszenie $wiadomosci
i wiedzy odbiorcow na temat okreslonego problemu spotecznego oraz zmiana
postrzegania, mys$lenia i postaw wobec danego problemu spotecznego.
Ze wzgledu na charter prowadzonych dziatan i wptywu na odbiorce, kampanie
spoteczne mozna podzieli¢ na trzy rodzaje:

— kampania informacyjna - jej celem jest informowanie spoteczenstwa o danym
problemie spotecznym, etycznym lub Srodowiskowym (np. poszerzenie
$wiadomosci istnienia problemu, jego zainteresowanie i nagto$nienie);

- kampania promocyjna - to zespdt dziatan marketingowych, majacych na celu
osiggniecie zaktadanego celu marketingowego nadawcy (np. wzrost
$wiadomosci danego produktu, ustugi, marki itp.);

-~ kampania edukacyjna - to dziatania, ktére maja na celu podnoszenie
Swiadomosci w spoteczenstwie (np. edukowanie w zakresie prawidlowego
postepowania w konkretnym zakresie).

Proces budowania kampanii spotecznej w obszarze marketingu spotecznego
obejmuje wiele etapéw, ktorych rzetelna realizacja zwieksza szanse na zmiane
przez jej adresatéw postaw, nawykoéw, przekonan, oraz pogladéw wobec
istotnego spotecznie problemu. Wyrézni¢ mozna w tym procesie kilka jego
etapow: definiowanie problemu spotecznego, rozpoznanie rynku (badania),
strategie marketingowa, planowanie dziatan, plan monitoringu i ewaluacji oraz
wdrozenie. Zgodnie z metodyka projektowania i wdrazania skutecznej kampanii
spotecznej zaprezentowang przez dr. M. Daszkiewicz#, ktéra zdefiniowata
przebieg procesu budowania kampanii spotecznej, etapy na ktére sktada sie on
to: analiza wstepna, segmentacja rynku i wybér rynku docelowego, badania

4 Kotler P.H,, Roberto N., Lee N., Social Marketing. Improving the guality of life, Sage Publications,
Thousand Oaks 2002, za: Miller R.V., Petrieff L.O. (red.), Public Opinion Research Focus, Nova
Science Publishers, New York 2008, 11, za: Daszkiewicz M., Planowanie kampanii spotecznych,
w: Mazurek-Lopacinska K. (red.), Nauki o zarzadzaniu, Badania rynkowe, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 161, Wroctaw 2011, 131-145.

4 https://kampaniespoleczne.pl/kampania-spoleczna-definicja-fundacji-komunikacji-
spolecznej/ (data dostepu: 27.10.2023).

4 M. Bogunia-Borowska, Reklama jako tworzenie rzeczywisto$ci spotecznej, Krakéw 2004, s. 130.

47 M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spotecznych, w: Nauki o zarzadzaniu 6. Badania rynkowe,
red. K. Mazurek-Lopacinska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.
nr 161, Wroctaw 2011, s. 132.
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docelowych odbiorcéw, okreslenie celéw, planowanie spotecznego marketing-
-mixu, formulowanie strategii kreatywnej i elementéw kampanii spotecznej,
projektowanie dzialan komunikacyjnych. Rzetelne zaplanowanie kampanii
spotecznej wymaga aby na kazdym z tych etapéw dokonano wtasciwych dziatan.
Kluczowe etapy tego procesu zostaty przedstawione na rys. 1.

Analiza wstepna

<

Segmentacja rynku i wybér rynku

<

Badania docelowych odbiorcéw

v

Wybér celow

3

Planowanie spotecznego marketingu-mix

J

Formutowanie strategii kreatywnej
i podstawowych elementéw kampanii

<

Projektowanie dziatan komunikacyjnych

Zrédto: opracowanie M. Daszkiewicz na podstawie: N.K. Weinreich, Hands-on Social Marketing, Sage
Publications, Thousands Oaks 1999, s. 25-79.

Zasady rzetelnego planowania kampanii prezentowane przez dr. M. Daszkiewicz
wskazujg jednoznacznie, ze po zdefiniowaniu problemu spotecznego oraz grup
docelowych odbiorcéw nalezy precyzyjnie okresli¢ cele oraz przewidywane
rezultaty, a nastepnie dokonaé pomiaru wstepnego parametréow, ktérych zmiane
zaktadajg cele kampanii. Badanie powinno by¢ kazdorazowo poprzedzone
analizg stanu pierwotnego - przed wdrozeniem dziatan komunikacyjnych. Tylko
w ten spos6b mozliwe staje sie okreslenie faktycznej skuteczno$ci oraz
efektywnos$ci kampanii spotecznej, a nastepnie opracowanie na tej podstawie
zalozen programu, ktére zostang przetozone na sformutowanie odpowiedniej
strategii kreatywnej i podstawowych elementéw kampanii spotecznej oraz
zaprojektowanie stosownych dziatan komunikacyjnych.

Zasada S.M.ART. jest narzedziem obrazujgcym prawidlowy sposob
wyznaczania celow, ktore chcemy osiggna¢, dzieki czemu wzrasta szansa na ich
osiggniecie. Zgodnie z nia, sformutowany cel powinien by¢ specyficzny (ang.
specific), mierzalny (ang. measurable), osiggalny (ang. achievable), adekwatny
(ang. relevant) oraz okre$lony w czasie (ang. time-bound)“8. Formutujac cele
kampanii spotecznych przy wuzyciu metody S.M.A.RT. nalezy je jasno
zdefiniowa¢, tak aby byly konkretne i precyzyjne (specific). Dla mierzalnosci
celéw (measurable) konieczne jest, aby cel byl mozliwy do monitorowania
i zmierzenia. Mierzalno$¢ celu obejmuje zatem okreslenie konkretnych liczb,
procentéw, wskaznikéw lub innych danych liczbowych, ktére moga by¢
z tatwo$cia mierzone i monitorowane. Mierzalno$¢ pozwala tym samym na
Sledzenie postepow, ocene efektywnosci prowadzonych dziatann oraz
dokonywanie niezbednych optymalizacji. Cele kampanii spotecznych,
wyznaczane zgodnie z zasada S.M.A.R.T., powinny by¢ takze osiagalne, biorac
pod uwage posiadane zasoby finansowe, oraz czas i dobrane narzedzie, ktére

48 Encyklopedia Zarzadzania.
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beda mozliwe do zrealizowania z ich wykorzystaniem. Prawidtowo
sformutowane cele powinny by¢ réwniez adekwatne, a wiec zgodne z ogélnymi
zatozeniami, warto$ciami, priorytetami oraz strategig. Osiggniecie celu mozliwe
bedzie takze poprzez doktadne okreslenie go w czasie (time bound) poprzez
wyznaczenie, konkretnego terminu jego realizacji lub ramowego czasu,
w ktérym ma zostaé osiagniety. Metoda S.M.A.R.T. wspiera planowanie,
monitorowanie oraz realizacje wyznaczonych celéw przyczyniajac sie
do osiggniecia pozadanych rezultatéw i zwiekszenia efektywnosSci dziatan
marketingowych.

Wydatkowanie sSrodkéw publicznych, w tym na realizacje kampanii spotecznych,
wigze sie z odpowiedzialno$cia za ich gospodarne, celowe i oszczedne
wykorzystanie. Zgodnie z art. 44 ust. 3 pkt 1 ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r.
o finansach publicznych, wydatki publiczne powinny by¢ dokonywane w sposéb
celowy i oszczedny, z zachowaniem zasad uzyskiwania najlepszych efektow
z danych naktadéw oraz optymalnego doboru metod i $rodkéw stuzacych
osiggnieciu zalozonych celéw. A zatem przy wydatkowaniu $rodkéw na
kampanie spoteczne nalezy dazy¢ do maksymalizacji efektéw przy danych
naktadach oraz do minimalizacji kosztéw przy poréwnywalnych efektach.
Zastosowanie zasady efektywno$ci nastepuje poprzez dobranie metody do
realizacji celu oraz mozliwie jak najwieksze ograniczenie wydatkowania
srodkow publicznych przy uzyskaniu odpowiedniego rezultatu. Natomiast,
wydatkowanie $rodkéw z zachowaniem zasady skutecznosci (oznaczajgcej
konieczno$¢ uzyskiwania wtasciwej relacji miedzy wyznaczonymi zadaniami
a osiggnietymi efektami ich realizacji) nastepuje poprzez optymalny dobor
metod i $rodkéw stuzacych osiggnieciu zatozonych celéw. W Swietle ww. regulacji
ustawy o finansach publicznych, aby wydatki na kampanie poniesione zostaty
w sposob efektywny (co oznacza uzyskanie optymalnej relacji miedzy
wykonanym zadaniem a poniesionymi naktadami), musza one przynies¢
odpowiednie skutki. Przy finansowaniu tego typu przedsiewzie¢ zaktadac sie
powinno zatem konieczno$¢ rozliczenia rezultatéw kampanii poprzez ocene
skutecznosci jej wptywu na zmiany postaw i zachowan spoteczenstwa.

Prawo zaméwienn publicznych przewiduje wyjatki od stosowania
obligatoryjnych zasad udzielania zaméwien publicznych okreslonych w ustawie
Pzp. Jedno z takich odstepstw dotyczy zakupu czasu antenowego lub audycji
od dostawcow audiowizualnych lub radiowych ustug medialnych.

Zgodnie z art. 11 ust. 1 pkt 5 nPzp (poprzednio 4 pkt 3 lit. h Pzp) przepisow
ustawy nie stosuje sie do zamoéwien lub konkurséw, ktérych przedmiotem jest
zakup czasu antenowego lub audycji od dostawcéw audiowizualnych lub
radiowych ustug medialnych. Przepis ten stanowi implementacje do krajowego
porzadku prawnego przepiséw dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady
2014/24/UE z dnia 26 lutego 2014 r. w sprawie zamoéwien publicznych,
uchylajacej dyrektywe 2004/18/WE (Dz. Urz. UE L 94 z 28.3.2014, str. 65, ze zm.).
Stosownie do tresci art. 10 lit. b tej dyrektywy, jej przepisy nie znajdujg
zastosowania m.in. do zaméwien na czas antenowy lub dostarczanie audycji
dostawcom audiowizualnych lub radiowych ustug medialnych. Przepis ten,
oprocz ww. wylaczenia, w zakresie definicji ,audiowizualnych ustug
medialnych” oraz ,dostawcéw ustug medialnych” odsyta do tresci dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r.
w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych
i administracyjnych  panstw  cztonkowskich  dotyczacych  $wiadczenia
audiowizualnych ustug medialnych (Dz. U. L 95 z 15.4.2010, s. 1), zwanej dalej
»dyrektywa medialng”.

Postanowienia dyrektywy medialnej implementowane zostaty do ustawy z dnia
29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji*°. W tej ustawie zdefiniowano ,ustuge
medialng” jako ustuge w postaci programu albo audiowizualnej ustugi medialnej
na zadanie, za ktérg odpowiedzialno$¢ redakcyjna ponosi jej dostawca i ktdrej
podstawowym celem lub podstawowym celem jej dajacej sie oddzieli¢ czesci jest
dostarczanie przez sieci telekomunikacyjne ogétowi odbiorcéow audycji w celach

49 jt.Dz. U.z 2022 r. poz. 1722, ze zm.
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informacyjnych, rozrywkowych lub edukacyjnych; ustuga medialng jest takze
przekaz handlowy (art. 4 pkt 1 tej ustawy). Z kolei, ,audiowizualng ustuga
medialng na zadanie” jest ustuga medialna §wiadczona w ramach prowadzone;j
w tym zakresie dzialalnosci gospodarczej, polegajaca na publicznym
udostepnianiu audycji audiowizualnych na podstawie katalogu ustalonego przez
podmiot dostarczajacy ustuge (art. 4 pkt 6a ww. ustawy). Natomiast pod
pojeciem ,dostawcy ustugi medialnej” nalezy rozumie¢ osobe fizyczna, osobe
prawna lub osobowa spétke handlowa ponoszacg odpowiedzialnos¢ redakcyjng
za wybor tresci ustugi medialnej i decydujgca o sposobie zestawienia tej tresci,
bedaca nadawca lub podmiotem dostarczajagcym audiowizualng ustuge medialna
na zadanie (art. 4 pkt 4 ww. ustawy). Z kolei nadawcg - wg art. 4 pkt 5 tej ustawy
- jest osoba fizyczna, osoba prawna lub osobowa spétka handlowa, ktéra tworzy
i zestawia program oraz rozpowszechnia go lub przekazuje innym osobom
w celu rozpowszechniania.

A zatem, zamo6wienie, ktérego przedmiotem jest zakup czasu antenowego lub
audycji nie jest objete zakresem stosowania przepisow ustawy Pzp, gdy
udzielane jest bezposrednio dostawcy audiowizualnych ustug medialnych.
W przypadku innych podmiotéw reprezentujgcych nadawce, konieczne bytoby
stosowne pelomocnictwo do jego reprezentowania przy zawieraniu uméw
na zakup czasu antenowego.

Zasady ochrony praw autorskich i praw pokrewnych reguluje ustawa o prawie
autorskim. Zgodnie z art. 1 tej ustawy, przedmiotem prawa autorskiego jest
kazdy przejaw dziatalnosci twdrczej o indywidualnym charakterze, ustalony
w jakiejkolwiek postaci, niezaleznie od warto$ci, przeznaczenia i sposobu
wyrazenia (utwor). W szczegdlnosci, w mys$l art. 1 ust. 2 pkt 1 ww. ustawy,
przedmiotem prawa autorskiego s3 utwory wyrazone stowem, symbolami
matematycznymi, znakami graficznymi (literackie, publicystyczne, naukowe,
kartograficzne oraz programy komputerowe).

Stosownie do art. 8 ust. 1 ww. ustawy, prawo autorskie przystuguje tworcy, o ile
ustawa nie stanowi inaczej. Autorskie prawa majgtkowe moga przej$¢ na inne
osoby m.in. na podstawie umowy (art. 41 ust. 1 pkt 1). Umowa o przeniesienie
autorskich praw majatkowych lub umowa o korzystanie z utworu obejmuje pola
eksploatacji wyraznie w niej wymienione (ar. 41 ust. 2).

Zainicjowane rzadowe kampanie informacyjno-edukacyjne byly przedmiotem
licznych interpelacji poselskich. W odpowiedzi na nie, ministrowie oraz
sekretarze i podsekretarze stanu wskazywali m.in., Ze:

~ Ministerstwo Klimatu i Srodowiska podejmowato w latach 2019-2020 liczne
dziatania informacyjno-edukacyjne, na ktdre tgcznie wydatkowano 2840 tys. zt.
W ramach ww. $rodkéw zrealizowano m.in. zakup czasu antenowego
w celu emisji spotéw telewizyjnych w ramach kampanii ,Czyste Powietrze
- Zdrowy wybdr. Twdj wybdr” oraz zakup czasu antenowego w celu emisji
spotow telewizyjnych w ramach kampanii ,Pigtka za segregacje”.

— Ministerstwo Finanséw prowadzito dzialania o charakterze informacyjnym
i edukacyjnym, ktérych celem bylo poinformowanie obywateli o: nowych
przepisach, uprawnieniach oraz obowigzkach z nimi zwigzanych, utatwieniach
w wypehianiu zobowigzan podatkowych, jak réwniez promowanie nowych
rozwigzan i ustug. Ponadto, ministerstwo realizowato dziatania, ktérych celem
byta szeroko rozumiana edukacja finansowa Polakow, w tym ksztattowanie
wiasciwych postaw spotecznych. Akcje te realizowane byly przez pracownikéw
odpowiednich komérek w ministerstwie przy wykorzystaniu wiasnych narzedzi
komunikacji, takich jak np. strony www, profile w mediach spotecznos$ciowych.
Tylko w przypadku, gdy byto to niezbedne do osiagniecia zatozonego efektu
i zasiegu, dziatania wlasne uzupemiane byly o dodatkowe, ptatne kanaty dotarcia.
W ramach tych dziatan ministerstwo nawigzato wspétprace m.in. z telewizja
publiczna.

— Ministerstwo Zdrowia prowadzito dziatania o charakterze informacyjno-
-edukacyjno-promocyjnym w ramach witasnych kluczowych projektéow, jak
réwniez dziatania, ktérych cele wpisane byly w realizacje wieloletnich

38



Doniesienia
prasowe

Wyniki kontroli
rozpoznawczej

Zataczniki

narodowych  programéw zdrowotnych oraz innych projektow
prozdrowotnych. Wykonawcy ww. dziatann wybierani byli zgodnie z ustawg
Prawo zaméwien publicznych, badz na podstawie konkursu ofert.

—~ jednym =z obowigzkéw KPRM bylo informowanie spoteczenistwa
0 najwazniejszych dzialaniach Prezesa Rady Ministréw oraz Rady Ministréw.
Korzystali na tym obywatele, ktérzy otrzymywali rzetelng i sprawdzong wiedze
na temat interesujgcych ich tematéw. Kluczowe dziatanie informacyjne rzadu
dotyczyty m.in. szczepien przeciwko COVID-19. Potrzeba przeprowadzenia
kampanii informacyjnej majacej na celu zwiekszenia $wiadomosci Polakéw
na temat szczepien przeciw COVID-19 zostala zapisana w Narodowym
Programie Szczepien przyjetym przez rzad w grudniu 2020 r.

Zagadnienia zwigzane z realizacja rzadowych kampanii informacyjno-
-promocyjnych byly réwniez przedmiotem publikacji prasowych. Z materiatéw
tych, a takze z dziatan analityczno-rozpoznawczych NIK wynikato, ze w ostatnich
latach podejmowane byty réznorodne kampanie promocyjne, informacyjne
i edukacyjne, na ktdre przeznaczono ponad 400 milionéw ztotych®°. Miaty one za
zadanie dostarczenie obywatelom wiedzy z zakresu okres$lonych dziedzin, lecz
czesto nie przynosity one zamierzonych efektéw przyczyniajac sie bardziej do
poprawy wizerunku administracji rzadowej. Za posrednictwem tych kampanii,
administracja rzagdowa starata sie naglasnia¢ wybrane problemy spoteczne
i dostarcza¢ opinii publicznej wiedzy z réznych dziedzin, jednak dziatania te
w przypadku niektérych kampanii okazywaty sie nieskuteczne i kosztochtonne.

Wyniki kontroli rozpoznawczej nr R/22/009/LPO przeprowadzonej w Instytucie
Ksigzki w Krakowie, w zakresie realizacji kampanii spotecznej, Mata ksigzka - wielki
cztowiek” w latach 2020-2021, na ktére wydatkowano 41 000 tys. zt wykazaty, ze
kampania ta nie zostata rzetelnie przygotowana. Nie okreslono miernikdw realizacji
celow kampanii ukierunkowanych na wzrost czytelnictwa w Polsce oraz zachecenie
do czytania generacyjnego. Brak tych wskaznikow uniemozliwial ocene ich
skuteczno$ci, co naruszato zasady gospodarowania S$rodkami publicznymi
okre$lone w ufp. Kampania ta charakteryzowata sie niskim stopniem jej
rozpoznawalnosci, gdyz tylko 34 % respondentéw styszato o niej, a sposréd ww.
0s6b, blisko 30 % nie potrafito wtasciwie wskaza¢ przedmiotu kampanii. Przyjeta
koncepcja kreatywna zaktadajaca w wiekszym stopniu promowanie Instytutu jako
realizatora tego projektu, anizeli ukazanie korzysci ptynacych z czytania dzieciom
byta sprzeczna zzasadami optymalnego doboru metod i Srodkéw stuzgcych
osiagnieciu zatozonego celu. W Instytucie nie przeprowadzano corocznej ewaluacji
kampanii spotecznej pod katem efektywnosci finansowej wykorzystywanych
kanatéw i instrumentéw komunikacyjnych dotarcia do grup docelowych. Brak
takich ewaluacji nie sprzyjat opracowaniu w nastepnej kampanii optymalnych
kanatéw komunikacji ukierunkowanych na zmiane postaw lub zachowan
odbiorcow. Badania sondazowe wykonane na zlecenie NIK wykazaly, ze czes¢
kanatéw komunikacji wykorzystywanych w kampanii spotecznej, takich jak no$niki
zewnetrzne oraz promocja ze strony znanych osdb, charakteryzowaty sie niskim
odsetkiem dotarcia do odbiorcow kampanii. Tylko blisko 12 % respondentéw
wskazywato na te forme przekazu jako Zrédto wiedzy o akcji, pomimo
wydatkowania w badanych latach ponad 1600 tys. zt na ww. formy komunikacji.
Zaplanowano rowniez nierzetelnie dziatania komunikacyjne w postaci no$nikow
reklamy zewnetrznej (citylight i bilboard), na ktére wydatkowano 186,1 tys. zt.
Nie przedtozono badan potwierdzajgcych osiagniecie zaktadanych parametréow
dotarcia. Ponadto, z naruszeniem przepiséw ustawy o zamoéwieniach publicznych
udzielono w 2021 r. zamoéwienia w trybie z wolnej reki na ustugi przygotowania
i przeprowadzenia kampanii promocyjno-edukacyjnych. W ocenie NIK,
dotychczasowe dziatania zwigzane z promocja czytelnictwa w ramach kampanii
spotecznych realizowanych w Instytucie okazaly sie jednak nieskuteczne
w wymiarze ogodlnopolskim, doprowadzajac jedynie do powstrzymania
spadkowego trendu czytelnictwa.

50 Np.,Polski tad”, ,Narodowy Program Szczepien”, ,Liczy sie Polska”, ,Tarcza Antyinflacyjna 2.0”".
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6.3. Wykaz kampanii spotecznych zrealizowanych w okresie 2016-2023
(I pétrocze) w skontrolowanych jednostkach

Okres Wydatki
Tytut kampanii realizacji Cel kampanii taczne
kampanii (tys. z1)
Kancelaria Prezesa Rady Ministréw
Umowa ramowa na emisje Kampania edukacyjno-informacyjna w internecie
wielu kampanii tematycznych nt. wykorzystywania nowoczesnych technologii
w ramach projektu 2019-2022 | wramach projektu edukacyjno-informacyjnego 941,4
dofinansowanego z Programu dofinansowanego z Programu Operacyjnego Polska
Operacyjnego Polska Cyfrowa Cyfrowa (kampania ramowa w internecie).
Poinformowanie spoteczenistwa o 5 nowych programach
Pigtka na 100 dni 2020 rzadowych - 100 obwodnic, Emerytura Plus, 694,7
Profilaktyka Plus, Maty ZUS Plus, Doptata dla Rolnika.
Y I Poinformowanie spoteczenistwa o kwestiach
A Al zwigzanych z pandemia koronawirusa w Polsce
informacyjnych dot. pandemii 2020 dzany pan a . : ’ 29 409,3
. . w tym o obostrzeniach oraz dziataniach profilaktycznych
COVID-19 i koronawirusa . o
chronigcych przed zarazaniem COVID-19.
Poprawa nastrojow spotecznych w Polsce po pandemii
koronawirusa oraz poinformowanie spoteczenstwa
o procesie ratyfikacji decyzji Rady Europejskiej z grudnia
#LICZYSIEPOLSKA 2021 2020 roku o zasobach wtasnych, ktéry byt konieczny 5962,3
do uruchomienia Wieloletnich Ram Finansowych UE
nalata 2021-2027 oraz unijnego Funduszu Odbudowy,
zktérych Polska miata otrzymac¢ 770 mld zi.
Kampania informacyjna . . . T
nt. aplikacji STOP COVID 2021 Zachecanie Polakéw do korzystania z aplikacji 28607
STOP COVID - ProteGO Safe.
- ProteGO Safe
ePolak porafl! 2021 Zacht?came P.olakow do sktadania wnioskéw o dowéd 159,9
osobisty online.
Kampania informacyjna 2021 Poinformowanie Polakéw o Szczycie Cyfrowym ONZ 693.8
nt. Szczytu Cyfrowego ONZ odbywajacego sie w Katowicach (IGF 2021) ’
Zmiana stosunku spoteczenstwa do szczepien
#SzczepimySie 2021-2022 | przeciwko COVID-19 oraz zachecenie do szczepienia 115 606,3
jak najwiekszej ilosci oséb.
. _ Wyjasnienie tresci programoéw realizowanych
i ralsliad 2021-2022 w ramach ,Polskiego Ladu” i zasad ich dziataniach. 75188
. . Poprawa nastrojéw spotecznych w Polsce po pandemii
Chro.r'nmy Rodzm}.r, 2021-2022 | koronawirusa, w tym odpowiedZ na rosnace obawy 13 484,6
obnizamy podatki , ; - .
spoteczenstwa w zakresie wzrostu cen i inflacji.
Upowszechnienie wiedzy na temat funkcjonowania
6 et sl e s 2022 s{u.zby cywlllne:*]. Podkreslenie w1elole'.cn1e] trad.yq.l 47146
stuzby cywilnej w Polsce oraz zachecenie do podjecia
zatrudnienia w administracji rzagdowe;j.
Poinformowanie obywateli Ukrainy przybywajacych
do Polski, w zwiazku z konfliktem na terytorium
Fiernasen Dl 2022 ich kraju, o podstawowych kwestiach zwigzanych 4504

z zyciem w Polsce - pracg, edukacja, meldunkiem
itp., a takze zmobilizowanie spoteczenstwa
do niesienia pomocy obywatelom Ukrainy.
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Okres Wydatki
Tytut kampanii realizacji Cel kampanii taczne
kampanii (tys. z1)
Poprawa $wiadomoSci spoteczenstwa o wadze
. s o olskiego rolnictwa oraz zmiana negatywnego
Al W‘es —'Sllna P.o.lska 2022 ls:)tosunl;gu do polskiej wsi i polskiegogrgr‘ll\i,ka s 3301,8
oraz Wdzieczni Polskiej Wsi o L . .
wsréd obywateli nie zwigzanych z rolnictwem
lub obszarami wiejskimi.
Poprawa nastrojéw spotecznych w Polsce po agresji
#ChronimyRodziny 2022 Rosji na Ukraine, w tym odpowiedz na rosngce obawy 1964,8
spoteczenstwa w zakresie wzrostu cen i inflacji.
Uswiadomienie spoteczenstwu czym sa i do czego
stuzg tablice informacyjne, ktére od potowy 2021 r.
pojawiaja sie w przestrzeni publicznej w zwigzku
z wprowadzeniem tzw. obowigzku informacyjnego,
Rzadowe Inwestycje 2022 ktoéry zostat uregulowany w rozporzadzeniu 50292
Blisko Ludzi Rady Ministréw z 7 maja 2021 r. w sprawie ’
okres$lenia dziatan informacyjnych podejmowanych
przez podmioty realizujgce zadania finansowane
lub dofinansowane z budzetu panstwa
lub z panstwowych funduszy celowych
o . Poinformowanie Polakéw o wdrozenia Rejestru
Kampania informacyjna Dok 6w P " h B
nt. wdrozenia Rejestru 2022 N umfsn OW. aszpor OWy.C oraz wigzace) §1q 592,8
[T — z tym kilkudniowej przerwie w pracy punktéw
paszportowych w okresie 8-11.11.2022 r.
Kampania informacyna Zachecenie Polakéw do rejestracji na portalu
nt. portalu 2022-2023 | pracawpolsce.gov.pl, ktéry oferuje bezptatny 554,8
pracawpolsce.gov.pl dostep do ofert pracy dla obywateli Ukrainy.
- 5;?5;61;1?;223;;?? E:}ug Poinformowanie Polakéw o wdrozeniu dwéch
X 2023 nowych e-ustug paszportowych Rejestru 299,5
ORI G Dokumentéw Paszportowych
Dokumentéw Paszportowych '
Kampania informacyjna
nt. programu dofinansowania Poinformowanie Polakéw o programie
do odbiornikéw cyfrowych dofinansowania do odbiornikdéw cyfrowych
. 2022 . . . . 3786,8
oraz zmiany standardu oraz o zmianie standardu nadawania naziemnej
nadawania naziemnej telewizji cyfrowe;j.
telewizji cyfrowej
nf?gf?;@;g;ggg?:gg?a 2022-2023 Poinformowanie o r.IOWyd.l. dokumenFach w aplikacji 340,3
‘ . mObywatel - mLegitymacji emeryta i rencisty.
i rencisty
Kampania informacyjna
ostrzegajaca przed 2023 Ostrzezenie Polakéw przed fatszywymi SMS-ami. 7 305,8
fatszywymi SMS-ami
Kampania informacyjno-
-promocyjna nt. zjawiska 2022 Poinformowanie Polakéw o zjawisku dezinformacji. 26313
dezinformacji
Przekazanie informacji do senioréw dot. takze
Rzad Blisko Senioréw 2023 tematow 13.1 14. emerytury, waloryzacji Swiadczen 493,5
czy programow aktywizujacych (Senior+ i Aktywni+).
Uswiadomienie spoteczenstwu czym s3a i do czego
stuzg tablice informacyjne, ktére od potowy 2021 r.
Rzadowe Inwestycje 2023 pojawiaja sie w przestrzeni publicznej w zwigzku 4030,5

Blisko Ludzi

z wprowadzeniem tzw. obowigzku informacyjnego,
ktéry zostat uregulowany w rozporzadzeniu Rady
Ministréw z 7 maja 2021 r. w sprawie okre$lenia
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dziatan informacyjnych podejmowanych

przez podmioty realizujgce zadania finansowane
lub dofinansowane z budzetu panstwa

lub z panstwowych funduszy celowych

Rzad Blisko Rodzin

2023

Przekazanie informacji o wsparciu rodzin w Polsce
w ramach wsparcia finansowego (Rodzina 500+,
Rodzinny Kapitat Opiekunczy, dofinansowanie

do opieki ztobkowej), ale tez tworzenia warunkow
do wychowywania dzieci i aczenia zycia rodzinnego
z pracg (Maluch+).

2113

Zwroty, ktore ciesza

2023

,Pierwszym celem jest wyjasnienie obywatelom,
skad maja zwrot podatku - jest to efekt prac rzadu
oraz wprowadzonych rozwiagzan. Drugim celem jest
utrzymanie pozytywnego trendu zadowolenia

ze zwrotu podatku. Trzecim celem, pobocznym
celem, jest przypomnienie osobom, ktdre jeszcze
tego nie zrobily o rozliczeniu podatku”.

33817

Ministerstwo Finansow

Narodowa Loteria
Paragonowa

2015-2017

Loteria jako kampania o charakterze edukacyjnym
miata na celu u§wiadomienie Polakom, ze maja
wptyw na ksztattowanie uczciwego obrotu
gospodarczego, zbudowanie postaw obywatelskich
- budowanie nawyku brania i wydawania
paragonéw oraz podkres$lenie roli paragonu
fiskalnego i korelacji miedzy braniem paragonéw
a wptywami do budzZetu panstwa.

12730,8

Obligacje skarbowe

2016

Przekonanie odbiorcéw do zakupu obligacji skarbowych.

51,0

Opodatkowanie
od wynajmu mieszkan

2016

Poinformowanie podatnikéw o obowigzku
opodatkowania zysku z wynajmu mieszkan

46,0

JPK

2017-2018

Poinformowanie przedsiebiorcéw o wprowadzonym
dla nich obowigzku przekazywania danych

do urzedu skarbowego w ustandaryzowanej

formie - JPK_VAT.

3739,4

PIT-WZ

2017

Poinformowanie i zachecenie podatnikéw

do korzystania z ustugi PIT-WZ czyli wniosku

o sporzadzenie rocznego rozliczenia podatkowego
za podatnika. Wspieranie podatnikéw wypetnieniu
zobowiazan PIT.

181,0

Bezpieczna transakcja

2018

Poinformowanie podatnikéw i przedsiebiorcow

o nowych narzedziach zmniejszajacych wytudzanie
VAT i zwrdcenie im uwagi na role dochowania
nalezytej starannos$ci w obrocie gospodarczym

81,4

PIT-OP

2018

Poinformowanie i zachecenie beneficjentéw

do korzystania z ustugi PIT-OP - o$wiadczenia

emeryta i rencisty o przekazaniu 1,5 % podatku
Organizacji Pozytku Publicznego (OPP) PIT-OP.

34,4

PIT Platnicy

2018

Poinformowanie ptatnikéw o zmianach
w regulacjach prawnych dotyczacych obowigzkéow
w zakresie rozliczenia PIT pracownikéw.

897,7

Zmiany w prawie
podatkowym 2019

2019

Dotarcie do wszystkich polskich podatnikéw
z informacjami nt. wprowadzanych zmian
w prawie podatkowym.

530,4
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PIT dla ptatnikéw

2019

Poinformowanie ptatnikéw o zmianach
w regulacjach prawnych dotyczacych obowigzkéw
w zakresie rozliczenia PIT pracownikéw.

1299,6

Akcja CIT

2019

Poinformowanie o nowych rozwigzaniach
w zakresie podatku CIT.

9,0

Twoj e-PIT

2018-2020

Poinformowanie i zachecenie podatnikow

do korzystania z ustugi Twéj e-PIT - najprostszego
i zyskujacego coraz wieksza popularnos¢ sposobu
sktadania deklaracji podatkowej. Wspieranie
podatnikéw wypelnieniu zobowigzania
podatkowego PIT.

6352,3

Mikrorachunek podatkowy

2019-2020

Poinformowanie podatnikéw o zmianach
w sposobie regulowania naleznosci PIT, CIT, VAT
na mikrorachunek podatkowy.

32543

Pracownicze Plany
Kapitatowe

2019-2021

Dotarcie do wszystkich os6b zatrudnionych

z informacjami nt. dobrowolnego, prywatnego
systemu dtugoterminowego oszczedzania
Pracownicze Plany Kapitatowe.

7 768,4

JPK

2020

Poinformowanie przedsiebiorcéw o wprowadzonym
dla nich obowiazku przekazywania danych

do urzedu skarbowego w ustandaryzowanej

formie - JPK_VAT.

738,1

Matryca VAT

2020

Poinformowanie podatnikéw o nowej matrycy
stawek VAT, w tym m.in. o: zmianach w klasyfikacji
towaréw i ustug na potrzeby VAT, uproszczeniu
systemu stawek VAT i WIS.

26,4

Nowe rozwiazania PIT

2020

Dotarcie do wszystkich polskich podatnikow
z informacjami nt. wprowadzanych zmian w prawie
podatkowym.

34,4

Przeciwdziatanie
gospodarczym skutkom
pandemii

2020

Wyjasnienie podatnikom wprowadzonych
rozwigzan tarczy antykryzysowej (kompleksowego
pakietu dziatan rzadu, ktory miat przeciwdziata¢
gospodarczym skutkom pandemii koronawirusa),
tak aby utatwi¢ zatatwianie spraw z fiskusem

oraz wesprzec ich w walce ze skutkami epidemii.

124,5

Twaj e-PIT dziekujemy

2020

Podniesienie poziomu §wiadomo$ci spoteczenstwa
nt. wktadu kazdego podatnika w rozwoju kraju.

45,0

PIT rozliczenie za 2020

2021

Wsparcie informacyjne podatnikéw w wywigzywaniu
sie przez nich z obowigzkéw podatkowych.

1502,0

Kampania dla Samorzadow

2021

Podniesienie poziomu §wiadomo$ci spoteczenstwa
nt. nowych zasad finansowania samorzadow
w zwiazku z reforma podatkowa.

118,0

Uméw Wizyte

2021

Podniesienie poziomu §wiadomo$ci spoteczenstwa
nt. mozliwo$ci uméwienia wizyty w urzedzie
skarbowym w dogodnym dla podatnika terminie.

132,0

Paragony

2021-2022

Podniesienie poziomu $wiadomosci spoteczenstwa
o korzysciach ptyngcych z posiadania paragonu
zaréwno w sferze praw konsumenckich

i obywatelskich jak i w sferze tworzenia warunkéw
uczciwej konkurencji oraz ksztattowanie postaw
spotecznych.

58,0
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Polski t.ad

2021-2022

Dotarcie do wszystkich polskich podatnikéw
z informacjami nt. wprowadzanych zmian w prawie
podatkowym.

10 277,0

Wakacje kredytowe

2022-2023

Dotarcie do wszystkich oséb posiadajacych kredyty
hipoteczne w polskich ztotych, a takze doradcéw

i posrednikéw kredytowych z informacjami

nt. instrumentéw prawnych, ktére majg na celu
wsparcie kredytobiorcéw, ktérzy nie s3 w stanie
sptacac rat kredytéw z uwagi na podwyzszone
stopy procentowe.

4078,0

Niskie Podatki

2022

Dotarcie do wszystkich polskich podatnikéw
z informacjami nt. wprowadzanych zmian w prawie
podatkowym.

2660,0

PIT rozliczenie za 2021

2022

Wsparcie informacyjne podatnikéw w wywigzywaniu
sie przez nich z obowigzkéw podatkowych.

1472,0

Estonski Cit

2022

Dotarcie do polskich podatnikéw CIT z informacjami
nt. nowych rozwigzan w zakresie tzw. estoniskiego CIT.

28,0

Wsparcie informacyjne dla
0s6b pomagajacych Ukrainie

2022

Promocja portalu pomagamukrainie.gov.pl
w aspekcie informacji podatkowych dla pomagajacych.

20,0

Twoj e-PIT/Niskie podatki

2023

Wsparcie informacyjne podatnikow

w wywigzywaniu sie przez nich z obowigzkéw
podatkowych/Dotarcie do podatnikow

z informacjami nt. wptywu wprowadzanych zmian
w prawie podatkowym na rozliczenie roczne.

3341,0

Zwroty, ktore ciesza

2023

Dotarcie do podatnikéw z informacjami nt. zmian

w zakresie podatku dochodowego, ktore zostaty
wprowadzone w ubiegtym roku i ich wptywu na jego
wysoko$¢ w rozliczeniu rocznym. Wyttlumaczenie
mechanizmu rozliczenia podatku dochodowego

i elementéw majacych wptyw na wysoko$¢ podatku.
Przypomnienie o zbliZajacym sie terminie
rozliczenia PIT-u oraz informowanie gdzie
podatnicy moga szuka¢ informacji merytorycznych
w zakresie tych rozliczen.

3831,0

Ministerstwo Zdrowia

Promocja idei dawstwa
narzadow od zywych dawcow
skierowana do pacjentéw
z przewlekta niewydolnoscia
nerek, ich rodzin i personelu
stacji dializ

2015-2016

Promocja idei dawstwa narzadéw od zywych
dawcow poprzez program edukacyjno-promocyjno-
-informacyjny skierowany do pacjentow

z przewlekia niewydolnos$cig nerek, ich rodzin

i personelu stacji dializ.

2419

»Zgoda na zycie”

2015-2016

Dziatania o zasiegu ogdlnokrajowym
upowszechniajacych w spoteczenstwie wiedze
na temat transplantacji w ramach Narodowego
Programu Rozwoju Medycyny Transplantacyjne;.

1500,0

,Europejski Dzien Wiedzy
o Antybiotykach”

- 18 listopada - w ramach
programu polityki zdrowotnej
Narodowego Programu
Ochrony Antybiotykow
na lata 2016-2020

2016-2020

Zwrocenie uwagi i poprzez prowadzone dziatania
podniesienie $wiadomosci spoteczenstwa jak
powazne zagrozenie dla zdrowia publicznego
stanowi zjawisko narastania i rozprzestrzeniania sie
opornosci na antybiotyki wsréd drobnoustrojéw
wywotujacych zakazenia u cztowieka.

643,6
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Okres Wydatki
Tytut kampanii realizacji Cel kampanii taczne
kampanii (tys. z1)
: : Przeprowadzenie kampanii edukacyjnej
skli(:rlz)lxl/)v?:; ggl;)l;?:jczﬁgw skierowanej do pacjentéw z cukrzyca - ogélne
e dziatania promocyjno-edukacyjne (spoty i audycje
I oy 2016-2018 | radiowe, materiaty edukacyjne itp.) w ramach 734,2
e programu polityki zdrowotnej Programu Wsparcia
_ el e Ambulatoryjnego Leczenia Zespotu Stopy
Cukrzycowej na lata 2016-2018.
et Edukacja w zakresie profilaktyki i wczesnego
Rozun;iesz—Pom.agasz" rozpoznawania symptomow choroby. Kampania
L ma walczy¢ ze stygmatyzacjg os6b chorujacych
et braratan; o 2016-2020 | na depresje, dostarczac rzetelnej wiedzy o chorobie, 7 439,1
e R —— a przede wszystkim budowa¢ §wiadomo$¢ tego,
w Polsce na lata 2016-2020 ze depresja jest chorobg uleczalng i nie powoduje
trwatego upo$ledzenia funkcjonowania.
,Solidarnie dla transplantacji” Gléwnym celem akgcji byto zwiekszenie dostepnosci
- w ramach Narodowego 2018-2020 leczenia przeszczepami w Polsce i przyblizenie sie 40770
Programu Rozwoju Medycyny do europejskich wskaznikéw w zakresie liczby ’
Transplantacyjnej dokonywanych transplantacji.
Gléwnym celem kampanii jest poprawa stanu
wiedzy spoteczenstwa na temat postaw
,Planuje dtugie zycie” 2018-2023 | prozdrowotnych i zapobiegania zachorowaniu 115 297,0
na nowotwory oraz zwiekszenie zgtaszalnosci
na badania profilaktyczne.
#STOPFEJKFRIENDS Realizacja kampanii spotecznej upowszechniajacej
— w ramach wiedzle; na temat szkod.liW(l)élci nara.Zenia na dym
Narodowego Programu 2019-2020 tytoniowy orazlszkodhwosq pale/:ma tytoniu, . 47927
7drowia w tym ele,ktromcznych papierosow, przez ogo6t
na lata 2016-2020 spotleczenstwa a w szczegdlnosci przez osoby mtode
ponizej 18. roku zycia.
Prowadzenie dziatan
ograniczajacych problem
ty:jg;’ganljhmofog‘{ Prowadzenie dziatan ograniczajacych problem
YNIOWYCh 1 Wyrobow 2019-2020 | uzywania wyrobéw tytoniowych i wyrobéw 2970,4
ARG e powiazanych w zaktadach pracy.
pracy - w ramach
Narodowego Programu
Zdrowia na lata 2016-2020
. : . Dziatania promujace tresci edukacyjne i narzedzia
Promowan‘:\frr;z;lrl;i%(}:llma NI NCEZ (m.in. 1. konkurs ,Rodzinna Akcja-Zdrowa
Narodowego Programu 2019-2020 Rywalizacja” we Wspé{pracy z media,mi tra.dycyjnymi; 838,9
7drowia 2. Przeprowa(_ize.n.le ok. 4_0 \./varsztfitow kulinarnych
nalata 2016-2020 dla ok. 800 dzieci i mtodziezy w wieku szkolnym,
wraz z transmisjg on-line.
P, do AR Prowadzenie dziatan informacyjnych, edukacyjnych
"Zdemask‘uj S — 2021 i promocyjnych zwiekszajgcych swiadomos¢ 5999,0
na temat zdrowia psychicznego dzieci i mtodziezy.
Promocja zdrowia
psychicznego w Centrum Konferencja prasowa z mediami oraz realizatorami
Prasowym Polskiej Agencji 2021 Celu Operacyjnego 3 Promocja zdrowia 200
Prasowej - w ramach psychicznego NPZ w Centrum Prasowym Polskiej ’
Narodowego Programu Agencji Prasowej.
Zdrowia na lata 2021-2025
Konferencja dla realizatoréw Konferencja dla realizatoréw trzeciego celu
2021 38,0

trzeciego celu operacyjnego
w formie paneli dyskusyjnych

operacyjnego w formie paneli dyskusyjnych
Jak pomaga¢. Czym jest psychiczna pierwsza pomoc?,
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Okres Wydatki
Tytut kampanii realizacji Cel kampanii taczne
kampanii (tys. z1)
Jak pomaga¢. Czym jest Jak wspiera¢ na odlegto$¢?, Jak moéwic o zdrowiu
psychiczna pierwsza pomoc?, psychicznym?
Jak wspiera¢ na odlegtos¢?,
Jak méwic o zdrowiu
psychicznym? - w ramach
Narodowego Programu
Zdrowia na lata 2021-2025
Webinary: Kryzys
emocjonalny ucznia - jak
rozpoznac i jak rozmawiaé
0 nim z rodzicami dziecka?; Webinary: Kryzys emocjonalny ucznia
Kryzys emocjonalny dziecka 2021 - jak rozpoznac i jak rozmawiaé o nim z rodzicami 26.0
- jak reagowac i wspierac¢? dziecka?; Kryzys emocjonalny dziecka ’
Webinar dla rodzicéw - jak reagowac i wspiera¢? Webinar dla rodzicéw.
- w ramach Narodowego
Programu Zdrowia
na lata 2021-2025
sJajuz po. A Ty?” - realizacja Kampania spoteczna dotyczaca popularyzacji
w ramach Narodowego 2021 szczepien ochronnych wéréd miodziezy 23126
Programu Zdrowia oraz ich rodzicéw, ze szczegélnym uwzglednieniem ’
na lata 2021-2025 szczepien przeciw HPV.
Kampania spoteczna dotyczaca ograniczenia
Profilaktyka 40+ 2021-2022 | “achorowalnosci na nowotwory przez redukcje 13551,1
czynnikéw ryzyka oraz zwiekszenie poziomu
zglaszalnos$ci na badania profilaktyczne.
Promocja (;entrum WsparCIa Promocja Centrum Wsparcia dla oséb w kryzysie
dla os6b w kryzysie - e s
: o psychicznym - realizacja kampanii na Facebooku
psychicznym - realizacja i : o .
w ramach Narodowego 2021-2025 i Llnkedln. (w. tym przygotowatlllle graﬁk, t.resc1 postqu 349,1
. i uruchomienie ptatnej promociji), realizacja kampanii
YL A0 billboardowej w rejonie GOP, Warszawa i Tréjmiasto
nalata 2021-2025 ’ ’
Europejski Dzien Wiedzy
o Antybiotykach /Swiatowy
Tydzien Wiedzy
o Antybiotykach/Organizacja Zwrocenie uwagi i poprzez prowadzone dziatania
Sympozjow/warsztatow podniesienie $wiadomosci spoteczenstwa jak
z okazji Europejskiego Dzien 2021-2025 powazne zagrozenie dla zdrowia publicznego 1621
Wiedzy o Antybiotykach stanowi zjawisko narastania i rozprzestrzeniania sie ’
/Swiatowego Tygodnia opornoéci na antybiotyki wsréd drobnoustrojow
Wiedzy o Antybiotykach wywotujacych zakazenia u cztowieka.
- w ramach Narodowego
Programu Zdrowia
na lata 2021-2025
3 V\;?'Zrbf:czhclfl%;rvng;(;ego Przeciwdziatanie stygmatyzacji
: 2022-2024 | oraz autostygmatyzacji os6b doswiadczajacych 4499,8
Programu Zdrowia . . .
na lata 2021-2025 zaburzen i chordb psychicznych.
Popularyzacja szczepien
ochronnych wsrdd mtodziezy
oraz ich rodzicéw, Kampania spoteczna dotyczaca popularyzacji
ze szczegolnym 2022 szczepien ochronnych wéréd miodziezy 5326

uwzglednieniem szczepien
przeciw HPV - w ramach
Narodowego Programu
Zdrowia na lata 2021-2025

oraz ich rodzicéw, ze szczegélnym uwzglednieniem
szczepien przeciw HPV.
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Okres Wydatki
Tytut kampanii realizacji Cel kampanii taczne
kampanii (tys. z1)
Kampania spoteczna miata przede wszystkim
Bl memmE 2022 ch.?lrak,ter informacyjny i s.k}ama]qcy (%0 ppd] ecia 78988
dziatan na rzecz budowania porozumienia spotecznego
wokot programu profilaktyki COVID-19.
,,Zost_a;legﬁ.lzza?:iv SrC;‘rl::thyCIa Dziatania edukacyjno-informacyjne majgce na celu
) 2022-2023 | uswiadomienie spoteczenstwa na temat zaburzen 4894,5
DRI Ol G el otepiennych, w tym choroby Alzheimera
Zdrowia na lata 2021-2025 P yeh, wity y )
Zwalczanie uzywania wyrobdw tytoniowych wsréd
oo . mtodziezy, zwiekszanie wiedzy i Swiadomosci
AT T LTS na temat zagrozen dotyczacych szkodliwos$ci
wyrobow tytoniowych 2023 . 5 L coryezacy . 850,0
: o palenia, w szczegélno$ci negatywnych skutkéw
skierowana do mtodziezy . : P .
biernego palenia oraz szkodliwosci palenia
elektronicznych papieroséw.
Ministerstwo Klimatu i Srodowiska
Parlg Namdowe 2016 Promocja Parkéw Narodowych. 147,6
- radiowy projekt
Czvste Powietrze — zdro Podniesienie sSwiadomos$ci mieszkancow Polski
Y bor. Twéi wybér! wy 2018-2021 | nt. pozytywnych aspektéw zycia w czystym Srodowisku, 92213
wybor. ) Wybor: w ktorej jako$¢ powietrza spelnia wymagane standardy.
Podniesienie sSwiadomosci ekologicznej
Pigtka za segregacje 2019-2021 | spoleczenstwa na temat pozytywnych aspektow 5715,4
segregacji odpadow komunalnych.
Promocia budownictwa Podniesienie $wiadomosci spoteczenstwa na temat
Jabu 2020 pozytywnych aspektéw budownictwa drewnianego 420,8
drewnianego ) . .
oraz popularyzacja budownictwa drewnianego.
Podniesienie $wiadomosci spoteczenstwa i promowanie
b/n 2020 efektow $rodowiskowych projektéw realizowanych 109,1
w ramach II osi priorytetowej POIiS.
b/n 2020 Promowaple m.ozhwosc1 p{}{nqcych z gnergetykln 31475
fotowoltaicznej oraz odnawialnych Zrédet energii.
Plan Zielonych Inwestycji 2020 Promocja programu dot. zielonych inwestycji. 1000,0
b/n 2021 Podniesienie Swiadomosci nt. optat za odpady. 27,4
Podniesienie §wiadomosci mieszkancéw Polski
Kampania pocztowa nt. pozytywnych aspektéw Zycia w czystym
. 2021 . : P : . 162,5
Czyste Powietrze $rodowisku, w ktérej jakos$¢ powietrza spetnia
wymagane standardy.
Podniesienie $wiadomosci ekologicznej spoteczenstwa
Nasz Klimat 2021-2022 | natemat indywidualnych dziatan, jakie mozna 5578,7
podejmowac na rzecz ochrony klimatu.
»Zachecenie spedzenia wolnego (weekendowego)
czasu z rodzing na wolnym powietrzu
i/lub w osrodkach edukacyjnych, dydaktycznych
iyt st trech ko
wspieraja Polskie Parki 2022 y przyleg P ) 13,5

Narodowe

Promocja projektow/miejsc, ktdre zostaty cze$ciowo
zmodernizowane/wybudowane dzieki funduszom
unijnym w ramach Programu Operacyjnego
Infrastruktura i Srodowisko. Grupa docelowa:

0g6t spoteczenstwa.
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Zataczniki

Okres Wydatki
Tytut kampanii realizacji Cel kampanii taczne
kampanii (tys. z1)
Promocja gatunkéw, ktérych ochrona
e lub reintrodukcja zostata wsparta ze Srodkéw
Fundusze Europejskie . . .
. iy Funduszy Europejskich. Kampania ma pokazywac¢
pomagaja chronic¢ 2022 L 13,5
Jasrozone satunki wybrane/przykladowe gatunki zwierzat,
g & chronionych w ramach projektéw dotowanych
ze $rodkow Unii Europejskiej.
Ksztattowanie postaw i nawykdw spoteczenstwa
. _ dot. racjonalnego gospodarowania energia
e yabvisyy GIEE 2022-2023 elektryczng i cieplng w gospodarstwie domowym, 40508
biurze czy szkole.
Podniesienie poziomu wiedzy mieszkancéw Polski
dotyczacej réznorodnosci biologicznej, jej roli
Chron bioréznorodnos¢ 2022-2024 | w zyciu czlowieka i funkcjonowaniu spoteczenstwa, 1005,0

zagrozen wynikajacych z utraty réznorodnosci
biologicznej, koniecznos$ci i mozliwosci jej ochrony.
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6.4. Wykaz kampanii spotecznych objetych badaniem

Zataczniki

Tytut kampanii

Okres
realizacji
kampanii

Cel kampanii

Wydatki
tqczne

(tys. z1)

Kancelaria Prezesa Rady Ministréow

#LICZYSIEPOLSKA

2021

Poprawa nastrojow spotecznych w Polsce po pandemii
koronawirusa oraz poinformowanie spoteczenstwa

o procesie ratyfikacji decyzji Rady Europejskiej z grudnia
2020 r. o zasobach wiasnych, ktéry byt konieczny

do uruchomienia Wieloletnich Ram Finansowych UE
nalata 2021-2027 oraz unijnego Funduszu Odbudowy,
z ktorych Polska miata otrzymac 770 mld zt.

5962,3

Kampania informacyjna
nt. aplikacji STOP COVID
- ProteGO Safe

2021

Zachecanie Polakéw do korzystania z aplikacji
STOP COVID - ProteGO Safe.

2 860,7

#SzczepimySie

2021-2022

Zmiana stosunku spoteczenstwa do szczepien
przeciwko COVID-19 oraz zachecenie do szczepienia
jak najwiekszej ilosci osdb.

115 606,3

Kampania informacyjna
ostrzegajaca przed
fatszywymi SMS-ami

2023

Ostrzezenie Polakow przed fatszywymi SMS-ami.

7 305,8

Zwroty, ktore ciesza

2023

,Pierwszym celem jest wyjasnienie obywatelom,

skad maja zwrot podatku - jest to efekt prac rzadu
oraz wprowadzonych rozwigzan. Drugim celem

jest utrzymanie pozytywnego trendu zadowolenia

ze zwrotu podatku. Trzecim celem, pobocznym celem,
jest przypomnienie osobom, ktére jeszcze tego

nie zrobity o rozliczeniu podatku”.

33817

Ministerstwo Finanséw

Narodowa Loteria
Paragonowa

2015-2017

Loteria jako kampania o charakterze edukacyjnym
miata na celu uSwiadomienie Polakom, Ze maja wptyw
na ksztattowanie uczciwego obrotu gospodarczego,
zbudowanie postaw obywatelskich - budowanie nawyku
brania i wydawania paragonéw oraz podkreslenie roli
paragonu fiskalnego i korelacji miedzy braniem
paragondw a wplywami do budzetu panstwa.

12 730,8

Twoj e-PIT

2018-2020

Poinformowanie i zachecenie podatnikéw do korzystania
z ustugi Twdj e-PIT - najprostszego i zyskujacego

coraz wieksza popularno$é sposobu sktadania deklaracji
podatkowej. Wspieranie podatnikéw wypetnieniu
zobowigzania podatkowego PIT.

63523

Pracownicze Plany
Kapitatowe

2019-2021

Dotarcie do wszystkich oséb zatrudnionych

z informacjami nt. dobrowolnego, prywatnego systemu
dtugoterminowego oszczedzania Pracownicze Plany
Kapitatowe.

7 768,4

Umoéw Wizyte

2021

Podniesienie poziomu $wiadomo$ci spoteczenstwa
nt. mozliwo$ci umoéwienia wizyty w urzedzie
skarbowym w dogodnym dla podatnika terminie.

132,0

Zwroty, ktore ciesza

2023

Dotarcie do podatnikéw z informacjami nt. zmian

w zakresie podatku dochodowego, ktore zostaty
wprowadzone w ubiegltym roku i ich wptywu na jego
wysoko$¢ w rozliczeniu rocznym. Wytlumaczenie
mechanizmu rozliczenia podatku dochodowego

3831,0
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Zataczniki

Okres Wydatki
Tytut kampanii realizacji Cel kampanii taczne
kampanii (tys. z1)
i elementéw majacych wptyw na wysokos$¢ podatku.
Przypomnienie o zblizajacym sie terminie rozliczenia
PIT-u oraz informowanie gdzie podatnicy mogg szukac
informacji merytorycznych w zakresie tych rozliczen.
Ministerstwo Zdrowia
,Depresja. Edukacja w zakresie profilaktyki i wczesnego
Rozumiesz-Pomagasz” rozpoznawania symptomoéw choroby. Kampania
- w ramach programu ma walczy¢ ze stygmatyzacjg os6b chorujacych
polityki zdrowotnej 2016-2020 | na depresje, dostarczac rzetelnej wiedzy o chorobie, 7 439,1
Programu Zapobiegania a przede wszystkim budowa¢ swiadomos¢ tego,
Depresji w Polsce Ze depresja jest chorobg uleczalng i nie powoduje
na lata 2016-2020 trwatego uposledzenia funkcjonowania.
,Solidarnie
dla transplantacji” Glownym celem akcji byto zwiekszenie dostepnosci
- w ramach Narodov.vego 2018-2020 leczenia przeszczepami w ?olsce i przy.blllzenle sie 4077.0
Programu Rozwoju do europejskich wskaznikéw w zakresie liczby
Medycyny dokonywanych transplantacji.
Transplantacyjnej
Realizacja kampanii spotecznej upowszechniajacej
#STOPFEJKFRIENDS wiedze na temat szkodliwo$ci narazenia na dym
- w ramach Narodov_vego 2019-2020 tytoniowy oraz_szkodllwosg palgma tytoniu, ) 47927
Programu Zdrowia w tym elektronicznych papieroséw, przez ogét
na lata 2016-2020 spoteczenstwa a w szczeg6lnosci przez osoby mtode
ponizej 18. roku zycia.
. . Prowadzenie dziatan informacyjnych, edukacyjnych
~Powiedz, co czujesz. . . . . e e
. o 2021 i promocyjnych zwiekszajacych swiadomo$¢ na temat 5999,0
Zdemaskuj emocje . . L L
zdrowia psychicznego dzieci i mtodziezy.
Kampania spoteczna dotyczaca ograniczenia
Profilaktyka 40+ 2021-2022 | #achorowalnosci na nowotwory przez redukcj 13551,1
czynnikdw ryzyka oraz zwiekszenie poziomu
zgtaszalno$ci na badania profilaktyczne.
Ministerstwo Klimatu i Srodowiska
Park'l Narodoyve 2016 Promocja Parkéw Narodowych. 147,6
- radiowy projekt
Promocia budownictwa Podniesienie Swiadomosci spoteczenistwa na temat
ja bu 2020 pozytywnych aspektéw budownictwa drewnianego 420,8
drewnianego ) . .
oraz popularyzacja budownictwa drewnianego.
e 2020 Promowa_me mpzhwosa p{ynqcych z (énergetyklu 31475
fotowoltaicznej oraz odnawialnych Zrédet energii.
b/n 2021 Podniesienie $wiadomo$ci nt. optat za odpady. 27,4
Podniesienie Swiadomosci mieszkancéw Polski
Kampania pocztowa 2021 nt. pozytywnych aspektéw zycia w czystym 1625

Czyste Powietrze

Srodowisku, w ktérej jako$¢ powietrza spetnia
wymagane standardy.
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Zataczniki

6.5. Wykaz aktow prawnych dotyczacych kontrolowanej dziatalnosci

1.

Ustawa z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych (j.t. Dz. U.z 2023 r. poz.
1270, ze zm.).

Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamdwien publicznych (j.t. Dz. U.
7 2019 r. poz. 1843, ze zm.) - obow. do dnia 31 grudnia 2020 r.

Ustawa z dnia 11 wrze$nia 2019 r. - Przepisy wprowadzajace ustawe - Prawo
zamowien publicznych (Dz. U.z 2019 r. poz. 2020).

Ustawa z dnia 11 wrzesnia 2019 r. Prawo zaméwien publicznych (j.t. Dz. U.
z 2023 r. poz. 1605, ze zm.).

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (j.t. Dz. U. z 2022 r.
poz. 1722, ze zm.).

Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych
(j.t. Dz. U.z 2022 r. poz. 2509, ze zm.).

Ustawa z dnia 29 wrzes$nia 1994 r. o rachunkowosci (j.t. Dz. U. z 2023 r.
poz. 120, ze zm.).

Ustawa z dnia 15 kwietnia 2011 r. o dziatalnosci leczniczej (j.t. Dz. U. z 2023 .
poz. 991, ze zm.).

Ustawa z dnia 5 grudnia 2008 r. o zapobieganiu oraz zwalczaniu zakazen
i choréb zakaZznych u ludzi (j.t. Dz. U. z 2023 r. poz. 1284, ze zm.).
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6.6. Wykaz podmiotow, ktérym przekazano informacje o wynikach kontroli

e e e O
ARSI A T

© ® N o 1A W N e

Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej

Marszatek Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej

Marszatek Senatu Rzeczypospolitej Polskiej

Prezes Rady Ministrow

Prezes Trybunatu Konstytucyjnego

Rzecznik Praw Obywatelskich

Przewodniczacy Komisji do Spraw Kontroli Panstwowej
Przewodniczacy Komisji Finans6éw Publicznych Sejmu RP
Przewodniczacy Komisji Zdrowia Sejmu RP
Przewodniczacy Komisji Budzetu i Finanséw Publicznych Senatu RP
Przewodniczacy Komisji Zdrowia Senatu RP

Szef Kancelarii Prezesa Rady Ministrow

Minister Finansow

Minister Zdrowia

Minister Klimatu i Srodowiska
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Minister )
Klimatu i Srodowiska

$Znak pisma.PK
3313837.13068802.10532335
Warszawa, 09-08-2024

Pan

Michat Jedrzejczyk
Wiceprezes

Najwyzszej 1zby Kontroli

Szanowny Panie Prezesie,

w ramach stanowiska?! do informacji o wynikach kontroli pn. ,Wykorzystywanie przez
administracje publiczng kampanii spotecznych jako narzedzi komunikowania” informuje,

ze wynikajacy z niej wniosek pokontrolny jest przez Ministerstwo Klimatu i Srodowiska
(dalej: MKiS$) realizowany.

W wyniku wspomnianej kontroli zalecono zwiekszenie nadzoru nad prawidtowym
zlecaniem realizacji kampanii spotecznych, w tym w sposéb zgodny z przepisami Prawa
zamoéwien publicznych i zasadami racjonalnego gospodarowania srodkami publicznymi.

Pragne zapewni¢, ze obecne kierownictwo Ministerstwa Klimatu i Srodowiska dba

o racjonalne gospodarowanie $rodkami publicznymi. Pracownicy Ministerstwa doktadaja
tez nalezytej starannosci, aby realizacja kampanii przebiegata zgodne z przepisami ustawy
Prawo zaméwien publicznych oraz z wewnetrznymi procedurami MKiS, m.in. w oparciu

o wyniki badan swiadomosci ekologicznej Polek i Polakéw.

MKiS realizuje cykliczne badania $wiadomosci ekologicznej mieszkaricow Polski w ramach
wieloletniego programu badawczego zainicjowanego w 2011 r. pogtebionym badaniem
(tzw. badanie eksploracyjne). Kolejne pomiary (tzw. badania trackingowe) realizowane s3
co dwa lata. Pozwala to $ledzi¢ dynamike zmian swiadomosci i programowac dziatania
m.in. w zakresie edukacji ekologicznej i klimatycznej (projekty ekologiczne, w tym
ogolnopolskie kampanie spoteczne). W oparciu o wyniki tych badan tworzone sg m.in.
briefy, ktére stanowia opis przedmiotu zaméwienia dla kampanii cross-mediowych.

Prowadzimy réwniez ewaluacje realizowanych dziatan informacyjno-edukacyjnych.

Po dokonaniu analizy przeprowadzonych projektéw przygotowujemy rekomendacje
dotyczace planowanych dziatan edukacyjnych i informacyjnych. Ma to na celu zwiekszenie
skutecznosci i efektywnosci, w tym takze finansowej, prowadzonych projektow.

Z wyrazami szacunku
W zastepstwie Ministra Klimatu i Srodowiska

Mikotaj Dorozata

Podsekretarz Stanu

Ministerstwo Klimatu i Srodowiska
/ - podpisany cyfrowo/

! Na podstawie art. 64 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie Kontroli (Dz. U. z 2022 r. poz. 623).

Telefon: (+48) 22 369 29 00 ul. Wawelska 52/54, 00-922 Warszawa
info@klimat.gov.pl Ministerstwo Klimatu i Srodowiska
www.gov.pl/klimat

Dziatamy zgodnie z EMAS - zarzadzajac instytucja, dbamy o srodowisko



~ PREZES
NAJWYZSZE) 1ZBY KONTROLI

MARIAN BANAS

LPO.430.5.2024 Warszawa, wrzesnia 2024 r.

Opinia
do stanowiska Ministra Klimatu i Srodowiska
w sprawie informacji o wynikach kontroli P/23/078 Wykorzystywanie przez administracje publicznq
kampanii spotecznych jako narzedzi komunikowania

Na podstawie art. 64 ust. 2 ustawy z 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie Kontroli' przedstawiam opinie do
stanowiska Ministra Klimatu i Srodowiska zawartego w piémie z 9 sierpnia 2024 r. nr PK.3313837.13068802.
10532335.

Z satysfakcjg przyjmuje informacje o podjetych przez Ministerstwo dziataniach majacych na celu zapewnienie
realizacji  kampanii informacyjno-edukacyjnych z zakresu edukacji ekologicznej z zachowaniem zasad
0szczednego i racjonalnego gospodarowania Srodkami publicznymi, zwtaszcza poprzez optymalny dob6r metod
i Srodkow stuzacych osiggnieciu zatozonych celow.

Realizowane przez Ministerstwo badania swiadomosci ekologicznej mieszkancéw Polski pozwalajg $ledzié
dynamike zmian $wiadomoéci i optymalnie zaplanowaé kampanie w zakresie edukacji ekologicznej i klimatycznej,
co zwieksza szanse powodzenia takiej kampanii. Niemnigj istotne jest rowniez okreslanie przewidywanych
rezultatbw umozliwiajgcych ocene faktycznej skuteczno$ci oraz efektywno$ci danej kampanii spotecznej.
Z zadowoleniem przyjmuije, ze Ministerstwo prowadzi ewaluacje realizowanych dziatan informacyjno-edukacyjnych
a wnioski z nich wykorzystywane sg do planowania strategii kolejnych kampanii spotecznych, co przyczynia sie
do zwiekszenia skutecznosci i efektywno$ci finansowej tych kampanii.

NIK zauwaza, ze pomimo wzrostu $wiadomosci ekologicznej w spoteczenstwie, nadal konieczne jest
kontynuowanie dziatan edukacyjnych, promowanie ekologicznych rozwigzan oraz wspieranie dziatan
proekologicznych.

Jednocze$nie wyrazam przekonanie, ze ustalenia kontroli P/23/078 pozwolg na wypracowanie efektywnych
rozwigzan, przyczyniajacych sie do skutecznego wykorzystywania instrumentu komunikowania, jakim sg kampanie
informacyjno-edukacyjne. Wptyng na podniesienie Swiadomosci ekologicznej mieszkancow Polski, co jest
kluczowe dla zmiany nawykow i zachowan spoteczenstwa i inspirowania ich do dziatan na rzecz ochrony
Srodowiska.

Prezes NIK

Marian Bana$
Ipodpisano elektronicznie/

'Dz.U.z2022r., poz. 623.





