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|. Dane identyfikacyjne

Kancelaria Prezesa Rady Ministréw, Al. Ujazdowskie 1/3, 00-583 Warszawa'.

Marek Kuchcinski, Minister — cztonek Rady Ministrow Szef Kancelarii Prezesa Rady
Ministrow od 13 paZdziernika 2022 r.

W okresie objetym kontrola, funkcje kierownika jednostki poprzednio petnili:
Michat Dworczyk, minister — czionek Rady Ministrow, wykonujacy zadania Szefa
KPRM od 19 grudnia 2017 r. do 12 paZdziernika 2022 r.

Beata Kempa, minister — cztonek Rady Ministrow, wykonujaca zadania Szefa KPRM od
16 listopada 2015 r. do 18 grudnia 2017 r.

1. Przygotowanie kampanii spotecznych.
2. Realizacja kampanii spotecznych.

Lata 2016-2023 (do 13 wrzesnia 2023 r.)
art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izhie Kontroli2.

Najwyzsza Izba Kontroli
Delegatura w Poznaniu

1. Przemystaw Grad, doradca ekonomiczny, upowaznienie do kontroli
nr LPO/75/2023 z 15 maja 2023 r.

2. Pawet Siuda, gtowny specjalista kontroli paristwowej, upowaznienie do kontroli
nr LPO/76/2023 z 15 maja 2023 r.
(akta kontroli str. 1-4)

Il. Ocena ogdlna® kontrolowanej dziatalnosci

Najwyzsza Izba Kontroli negatywnie ocenia dziatania Szefa Kancelarii Prezesa Rady
Ministrow w zakresie planowania i realizacji pieciu skontrolowanych kampanii
spotecznych przeprowadzonych w latach 2019-2023 (I pétrocze)*.

Szef KPRM nierzetelnie przygotowat wszystkie skontrolowane przez NIK kampanie
spoteczne®, na ktére wydatkowano 135 116,8 tys. zt. Nie okreslono miernikow
realizacji celow tych kampanii, co uniemozliwiato ocene ich skutecznosci. Powyzsze
naruszato zasade® uzyskiwania najlepszych efektéw z danych naktadéw oraz
optymalnego doboru metod i Srodkdw stuzacych osiagnieciu zatozonych celdw,
okreslona w art. 44 ust. 3 ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych’

1 Dalej: Kancelaria, KPRM.

2Dz. U. 22022 . poz. 623, dalej: ustawa o NIK.

3 Najwyzsza Izba Kontroli formutuje ocene ogéina jako ocene pozytywna, ocene negatywna albo ocene w formie
opisowe;.

4 W objetych kontrola latach 2016-2018 w KPRM nie przeprowadzano kampanii informacyjno-edukacyjno-

promocyjnych.

5 Liczy sig Polska”, ,Zwroty, kidre ciesza’, ,Ostrzeganie przed faszywymi SMS-ami”, Aplikacja ,STOP COVID -

ProteGO Safe” oraz #Szczepimy sie (w szczegdInosci trzy jej odstony: ,Ostatnia prosta”, ,Zyj normalnie” i ,Wybierz

madrze”).

6 W przypadku kampanii finansowanych ze $rodkéw budzetowych.

7Dz. U.z2023r., poz. 1270, ze zm., dalej ufp.
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oraz zasade® oszczednego i wydajnego gospodarowania srodkami pienieznymi®,

W kampaniach skoncentrowano sie wytacznie na osiagnieciu parametrow dotarcia do
docelowych grup odbiorcéw®. Nie przeprowadzano ewaluacji czterech z pieciull
objetych kontrola kampanii pod katem ich efektywnosci finansowej? oraz
skutecznosci  wykorzystywania kanatéw komunikacyjnych. W konsekwencji nie
sprzyjato to opracowaniu w kolejnych kampaniach informacyjnych, o réznym zakresie
tematycznym, optymalnych kanatdw komunikacji ukierunkowanych na skuteczne
edukowanie lub zmiane postaw i zachowan spotecznych.

Niecelowym i niegospodarnym byto zaplanowanie w 2023 r. kampanii spotecznej
LZwroty, ktdre ciesza’ za kwote 3 381,7 zt, podczas gdy w okresie od 15 lutego do
2maja 2023r. w podobnym zakresie tematycznym Ministerstwo Finansow
realizowato kampanie ,Niskie Podatki”, na ktdra wydatkowano 3 341,0 tys. zt. Byla
ona skierowana do og6tu spoteczeristwa i informowata podatnikow o wprowadzonych
zmianach®® majacych wplyw na rozliczenie i wysokos¢ podatku za 2022 r. Przed
rozpoczeciem kampanii ,Zwroty, ktdre ciesza” nie przeprowadzono badania poziomu
wiedzy i Swiadomosci spoteczeristwa o kwestiach bedacych przedmiotem kampanii,
majac na wzgledzie uprzednie dziatania MF stuzace informowaniu podatnikow
0 wptywie wprowadzanych zmian w prawie podatkowym na rozliczenia roczne.
Przyjete w cele tej kampanii odnosity sie do wyjasnienia obywatelom przyczyn zwrotu
podatku jako efektu prac rzadu i wprowadzonych rozwiazan oraz utrzymania
pozytywnego trendu zadowolenia ze zwrotu podatku. Dziataniem nierzetelnym byto
nieopracowanie w jednej kampanii'* koncepcji strategii kreatywnej, ktéra
uzasadniataby przyjete dziatania komunikacyjne. Nie stuzylo to realizacji zasady
optymalnego doboru metod i Srodkéw wymaganych do osiagniecia zatozonych celdw.

Niegospodarnie wydatkowano srodki w tacznej kwocie 3 414,0 tys. zt na realizacje
dziatari komunikacyjnych. Zlecono bowiem emisje spotéw spotecznych lub audycji na
taczng kwote 626,7 tys. zt w stacjach telewizyjnych o niskiej ogladalnosci oraz
dokonano zakupu czasu antenowego w lokalnym stacjach radiowych publicznych za
posrednictwem podmiotu trzeciego, pozbawiajac sie mozliwosci skorzystania ze
zwolnienia od podatku VAT w wysokosci 326,6 tys. zt w przypadku bezposredniego
Zlecenia ustug jednostkom publicznej radiofonii. Dziataniem niegospodarnym byto
réwniez wydatkowanie 2 460,7 tys. zt na kontynuowanie jednej z kampanii, pomimo
ze dotychczasowe dziatania okazaly sie nieskuteczne.

Ponadto, z naruszeniem przepisow ustawy Prawo zamdwieri publicznych®® udzielono
zamOwien publicznych na zakup czasu antenowego w stacjach telewizyjnych
i radiowych na taczna kwote 8 695,8 tys. zt.

8 W przypadku kampanii sfinansowanych z funduszu pozabudzetowego.

9 Analiza kontrolowanej dziatalnosci pod katem gospodarno$ci ma wskazaé, czy pieniadze wykorzystywane byly
oszczednie i wydajnie, a naktady byty proporcjonalne do uzyskanych efektéw.

10 Tymczasem celem kampanii jest zmienianie zastanej rzeczywistosci spotecznej poprzez zmiane myslenia
i zachowania wobec okreslonego problemu spotecznego, a zatem kampania powinna by¢ skoncentrowana na
osiagnieciu zatlozonego celu.

1 jczy sie Polska”, ,Zwroty, ktdre ciesza”, Aplikacja STOP COVID - ProteGO Safe oraz trzy odstony kampanii
,Szczepimy sie” (,Ostatnia prosta”, ,Zyj normalnie” i ,Wybierz madrze”).

12 Obrazujacych osiagniete wyniki kampanii wzgledem naktadéw poniesionych na podejmowane dziatania.

13 Prowadzono bezptatny cykl spotkari on-line nt. zmian w systemie podatkowym ,Niskie Podatki” w formie
webinarium wyjasniajacego zmiany w systemie podatkowym.

14 Ostrzeganie przed fatszywymi SMS-ami”.

15 Ustawa Prawo zaméwieri publicznych z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo zamdwien publicznych (Dz. U.z 2019 .
poz. 1843, ze zm., dalej: pzp). oraz ustawa z dnia 11 wrzesnia 2019 r. Prawo zaméwieri publicznych (Dz. U.
z 2023 r. poz. 1605, dalej: npzp.)
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Opis stanu
faktycznego

W dwdch kampaniach®® nie dochowano nalezytej starannosci przy zawieraniu umow
na emisje spotdw telewizyjnych na taczna kwote 4 283,4, tys. zt poniewaz nie
okreslono wymaganych wskaznikéw dotarcia do grup docelowych.

lIl. Opis ustalonego stanu faktycznego oraz oceny
czastkowe!” kontrolowanej dziatalnosci

1. Planowanie kampanii spoteczne;j.

Zgodnie z regulaminem organizacyjnym KPRM, za realizacje zadar zwiazanych
z prowadzeniem kampanii informacyjnych dotyczacych prac Prezesa Rady Ministrow
odpowiadato Centrum Informacyjne Rzadu®. W okresie, w ktérym zadania Ministra
Cyfryzacji realizowat Prezes Rady Ministrow, za realizacje kampanii na rzecz
poszerzania wiedzy i budowania Swiadomosci z zakresu cyberbezpieczenstwa
odpowiadat Departament Cyberbezpieczeristwa.

(akta kontroli DVD 8 pliki 1383-1412)

W latach 2016-2018 w KPRM nie przeprowadzano dziatai o charakterze kampanii
informacyjno-edukacyjno-promocyjnych, natomiast w latach 2019-2023 (I pdtrocze)
przeprowadzono szereg roznorodnych dziatan komunikacyjnych w celu informowania
i promowania ws$rod spoteczenstwa polityki rzadowe] (w tym programéw
spotecznych). W okresie objetym badaniem w KPRM zrealizowano 26 kampanii
spotecznych o charakterze informacyjno-promocyjno-edukacyjnym, na ktore
wydatkowano tacznie 216 420,7 tys. zt. Z ww. kwoty 115 606,3 tys. zt wydano na
realizacje kampanii #SzczepimySie, majacej na celu zmiane stosunku spoteczernstwa
do szczepien przeciwko COVID-19 oraz zachecenie do szczepienia jak najwieksze
liczby os6b. Zrédiem sfinansowania tych kampanii byly zaréwno $rodki z budzetu
panistwa (w tym z planu finansowego KPRM), funduszy unijnych, jak rowniez Srodki
z funduszy pozabudzetowych (w tym z Funduszu Przeciwdziatania COVID-19).

(akta kontroli str. 69-71, DVD 1 pliki 1-15)

Badaniem objeto pie¢ kampanii spotecznych realizowanych w latach 2021-2023 na
ktére przeznaczono Srodki w tacznej kwocie 135 116,8 tys. zt, z tego:

— trzy kampanie sfinansowano kwota 16 649,8 tys. zt, w tym dwie realizowano we
wspétpracy z innymi podmiotami®®,

— dwie kampanie ukierunkowane na zapobieganie i zwalczanie epidemii COVID-19
sfinansowane kwota 118 467,0 tys. z%°.

Przed rozpoczeciem czterech kampanii dokonywano analiz wstepnych, obejmujacych
analize problemu i otoczenia spotecznego. W KPRM przeprowadzono réwniez
analizy potrzeb i wymagar, w ktorych dokonywano oceny celowosci i zasadnosci
poszczegllnych zamoéwien oraz analize zasobdw i mozliwosci finansowych
Kancelarii, co pozwalato na okreslenie mozliwosci powodzenia realizacji danej
kampanii spotecznej. W odniesieniu do czterech zbadanych kampanii spotecznych
dokonano rzetelnego zdefiniowania grup docelowych odbiorcédw kampanii oraz ich

16 Liczy sie Polska” i ,Ostrzeganie przed fatszywymi SMS-ami”.

17 Qceny czastkowe to oceny dziatalnosci w poszczegdinych obszarach badar kontrolnych. Ocena czastkowa
moze by¢ sformutowana jako ocena pozytywna, ocena negatywna albo ocena w formie opisowej.

18 Dalej: CIR.

19 Na realizacje tych kampanii przeznaczono $rodki w kwocie: 5 962 3 tys. zt — ,Liczy sie Polska” (a Bank
Gospodarstwa Krajowego oraz Ministerstwo Funduszy i Polityki Strukturalnej wydatkowaty tacznie 3 500,0 tys. zf),
7 3058 tys. zt — Ostrzeganie przed falszywymi SMS-ami oraz 3 381,7 tys. zt — ,Zwroty, ktdre ciesza”
(a Ministerstwo Finanséw wydatkowato 3 871,3 tys. z1).

20 Na realizacje tych kampanii przeznaczono $rodki w kwaocie: 115 606, 3 tys. zt - # Szczepmy sie (w tym trzy
odstony tej kampanii ,Ostatnia prosta”, ,Zyj normalnie” i Wybierz madrze” — ok 83 000,0 tys. z} oraz 2 860,7 tys. zt
- aplikacja ,STOP COVID - ProteGO Safe”.
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potrzeb i korzysci, przyjmujac demograficzne lub spoteczne kryteria charakteryzujace
odbiorcow. Przed rozpoczeciem kampanii ,Zwroty, ktdre ciesza” nie przeprowadzono
badan poziomu wiedzy i Swiadomosci spoteczeristwa o zasadach i regutach zwrotu
podatku dochodowego od osdb fizycznych. Nie wykazano tym samym, Ze istnieje
potrzeba informowania i edukowania podatnikdw w tym zakresie, co zostato szerzej
opisane w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”.

(akta kontroli DVD 1 pliki 486-487, 534-537)

W ramach planowania trzech kampanii spotecznych przyjete cele kampanii odnosity
sie do zmiany okreslonej postawy lub zachowan w zakresie zagrozeri dla zdrowia
wynikajacych z panujacej epidemii COVID-19 badZ zagrozen w cyberprzestrzeni
(fatszywe smsy). Sposéb okreslenia celdw w pozostatych dwdch kampaniach?! nie
pozwalat na realng ocene ich wykonania przy uzyciu kryteriow ewaluacii, co zostato
szerzej opisane w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”. Przyjete w nich cele
koncentrowaly sie na promowaniu wsrod spoteczenstwa efektow dziatari rzadu celem
podtrzymania zadowolenia z prowadzonej polityki.

(akta kontroli DVD 1 pliki 486-487, 534-537)

W trzech badanych kampaniach spotecznych opracowane zatozenia dotyczace ich
ewaluacji skoncentrowane byly na osiagnieciu parametrow dotarcia do grup
docelowych (w dwdch przyjeto parametry rzeczowe — np. liczba emisji spotow).
Natomiast w zadnej z badanych kampanii nie opracowano zatozeri ewaluacii
umozliwiajacej ocene skutecznosci i efektywnosci przeprowadzonych dziatan
komunikacyjnych. Nie przyjeto bowiem zadnych wskaZnikow realizacji celéw
kampanii odnoszacych sie do poziomu poinformowania, uswiadomienia lub zmiany
postaw i zachowan grup docelowych, co zostato szerzej opisane w sekcji
,Stwierdzone nieprawidtowosci”.

(akta kontroli: DVD 1 pliki 531-533, DVD 2 pliki 1092-1093, DVD 3 pliki 1-9)

W jednej?? sposréd pieciu zbadanych kampanii nie opracowywano kompleksowej
koncepcji kreatywnej oraz strategii dziatari wyznaczajacej kierunek planowanych
dziatari komunikacyjnych, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”.
W pozostatych kampaniach opracowane strategie stanowity podstawe projektowania
szczegotow tych kampanii (m.in. tresci przekazow komunikacyjnych). Zawarto w nich
uzasadnienie kazdego z planowanych dziatan dla grupy docelowej, z uwzglednieniem
kluczowych element6w stuzacych osiagnieciu zatozonego celu kampanii. Na potrzeby
kazdej zbadanej kampanii opracowywano plan mediowy, w ktorym ujmowano
harmonogram zaplanowanych dziatarn z wykorzystaniem mediéw (radia, telewizj,
prasy, internetu, reklamy zewnetrznej, mediow spotecznosciowych). Opracowany
plan mediowy w trzech kampaniach? nie byt poprzedzony analiza, konsumpcii
mediow?*, w celu dobrania kanatéw komunikacji spetniajacych najlepsze warunki
zasiegowe i dopasowania®. W zbhadanych kampaniach zatozono wykorzystanie
szerokiego potaczenia réznorodnych kanatéw komunikacji (media mixu) celem
efektywnego dotarcia do wszystkich przedstawicieli grupy odbiorcéw kampanii, co
miato wptynac¢ na wysoka, czestotliwos¢ kontaktu z przekazem tych kampanii oraz na
wzrost $Swiadomosci w zakresie prezentowanego zagadnienia spotecznego.
W szczegdInosci, w kampanii zachecajacej do zaszczepienia sie przeciwko COVID-

2 Liczy sie Polska”, ,Zwroty, ktdre ciesza.

2 Ostrzeganie przed fatszywymi SMS-ami.

23 Kampanie STOP COVID - ProteGO Safe, Ostrzegajaca przed fatszywymi SMS-ami, #Liczy sie Polska.

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

% Affinity Index — tzw. wskaZnik dopasowania, opisujacy stopieri dopasowania grupy docelowej do catosci
populacji danego medium. Wskaznik pokazuije o ile wartosci uzyskiwane dla grupy celowej odbiegajg od wartosci
uzyskiwanych dla innej grupy poréwnawcze;.
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Stwierdzone
nieprawidtowosci

19 wykorzystanie réznych kanatéw i instrumentéw komunikacyjnych miato przetozyc
sie na bardziej skuteczny efekt synergii, m.in. poprzez: prowadzenie kampanii
w telewizji iradiu, zamieszczanie informacji o prowadzonych kampaniach
spotecznych na portalach internetowych?®, w prasie drukowanej, wykorzystanie
serwisow spotecznosciowych i reklamy zewnetrznej.

(akta kontroli: DVD 1 pliki 531-533, DVD 2 pliki 1092-1093, DVD 3 pliki 1-9)

W KPRM nie zlecano agencjom reklamowym kompleksowego przygotowania
i przeprowadzenia kampanii spotecznych. Koncepcje kreatywne i strategie dziatania
we wszystkich pieciu kampaniach (oprdcz jednej z odston kampanii #SzczepimySie)
opracowywane byly samodzielnie przez pracownikow KPRM (w szczegdlnosci CIR).
We wszystkich kampaniach czes¢ dziatari medialnych dotyczacych zakupu czasu
antenowego w stacjach telewizyjnych lub radiowych, zakupu przestrzeni reklamowej
w prasie drukowanej lub na nosnikach reklamy zewnetrznej, dokonywano
u dostawcow ustug audiowizualnych, radiowych, medialnych, w domach mediowych
lub u operatordw nosnikow reklamy zewnetrznej. Badanie dwoch postepowan
0 udzielenie zamdwien publicznych przeprowadzonych w trybie przetargu
nieograniczonego wykazato, ze przeprowadzono je zgodnie z procedurami
okreslonymi wPzp lub nPzp. W wyniku tych postepowan zawarto umowy na
realizacje internetowych dziatari promocyjnych dwoch kampanii za kwote
2 460,0 tys. zt.

(akta kontroli DVD 1 pliki 68-414)

Z kolei, w przypadku dwoch kampanii, przy wyborze wykonawcy na przygotowanie
| przeprowadzenie kampanii w internecie, skorzystano ze zwolnienia ze stosowania
przepiséw prawa zamowien publicznych na podstawie art. 46¢ ustawy z dnia
5 grudnia 2008 r. 0 zapobieganiu oraz zwalczaniu zakazen i choréb zakaznych?’, lub
art. 6a ustawy z dnia 2 marca 2020 r. 0 szczegolnych rozwigzaniach zwiazanych
z zapobieganiem, przeciwdziataniem i zwalczaniem COVID-19, innych chordb
zakaznych oraz wywotanych nimi sytuacji kryzysowych?8, Wyboru tych wykonawcéw
dokonywano z zachowaniem zasad konkurencyjnosci, kierujac zapytania ofertowe do
potencjalnych wykonawcow.

(akta kontroli DVD 1 pliki 68 - 414)

W dziatalnosci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono
nastepujace nieprawidtowosci:
1. W kampanii spotecznej ,Liczy sie Polska”, na ktdra wydatkowano 5 962,3 tys. zi,
okreslono niemierzalne cele kampanii, co nie pozwalato na ocene ich wykonania. Cele
tej kampanii dotyczyly podtrzymania pozytywnej opinii na temat efektywnego
dysponowania srodkami unijnymi przez rzad oraz wywotanie poczucia niezwykfej
szansy, jakg dajg Polsce Fundusze Unijne, w tym Fundusz Odbudowy w wys. 770
mld zt. Przyjete zatozenia dotyczace ewaluacji kampanii skoncentrowane byly jedynie
na osiagnieciu zatozonych parametrow dotarcia do grup docelowych. Nie okreslono
oczekiwanych efektow kampanii. Planowanie tej kampanii bez okreslenia wskaznikow
realizacji przyjetych celéw i sposobu ich monitorowania byto dziataniem nierzetelnym.
(akta kontroli: DVD 1 pliki 415-487)

Z-ca Dyrektora CIR wyjasnita, ze przy dziataniach informacyjnych nie jest mozliwe
okreslenie konkretnych mierzalnych celdw, a ich skutecznos¢ jest przede wszystkim
uwarunkowana przeznaczonym na nie budzetem. Dodata, ze majac zatozony budzet,
dopiero na etapie tworzenia media plandw istnieje mozliwos¢ okreslania mierzalnych

% \Wraz z odnosnikami do reklam umieszczonych w serwisach Youtube, Facebook, Instagram i innych otwartych
serwisach internetowych umozliwiajacych prezentacje filméw, wideoklipéw i innych mini produkcii.

21Dz, U. z 2023, poz. 1284, dalej: uzzz.

28Dz, U. z 2023, poz.1237.



celow, takich jak, np. liczba emisji, publikacji, wielko$¢ grupy dotarcia. Podkreslita, ze
realizacje media planu mozna wiec uznac za cel mierzalny do osiagniecia, jednak nie
moze to by¢ wpisywane do zatozer, ktdre powstaja przed utworzeniem media planu,
a podczas ktorych okreslane sa cele. Wskazata, ze droga do osiagniecia celow
wskazanych w zatozeniach danych dziatan przewaznie jest dotarcie z przekazem do
jak najwiekszego grona odbiorcow, dlatego CIR mierzyt efekty dziatari gtéwnie
w oparciu 0 zasieg catkowity jaki osiagnely te dziatania.

(akta kontroli str. 320-328)

NIK wskazuje, ze celem kampanii informacyjnych jest poinformowanie odbiorcow
o danym problemie spotecznym, etycznym lub Srodowiskowym. Finansowanie
kampanii przez jednostki sektora finansdw publicznych wiaze sie z koniecznoscia
dokonywania wydatkow z zachowaniem zasad uzyskiwania najlepszych efektow
z danych naktadéw oraz optymalnego doboru metod i Srodkow stuzacych osiagnieciu
zalozonych celdw. Dla realizacji tej zasady niezbedne jest okreSlenie celow
I przewidywanych rezultatéw umozliwiajacych ocene faktycznej skutecznosci oraz
efektywnosci danej kampanii spotecznej (informacyjnej). Nie jest przy tym
wystarczajace okreslenie mierzalnych parametréw zastosowanych kanatow
komunikacyjnych, takich jak np. liczba emisji, publikacji, wielkoS¢ grupy dotarcia,
a konieczne jest okreslenie wskaZznikow planowanych rezultatow wynikajacych
z przyjetych celéw kampanii.

2. Kampania ,Zwroty, ktore ciesza’, zostata zaplanowana bez wczesniejszego
badania poziomu wiedzy i Swiadomosci spoteczeristwa na temat instytucji zwrotu
podatku dochodowego. Jej celem bylo wyjasnienie obywatelom okolicznosci
wysokich zwrotow podatku dochodowego wynikajacych z wprowadzonych zmian
podatkowych oraz utrzymanie pozytywnego trendu zadowolenia wynikajacego
z otrzymanego zwrotu. Zwazywszy, ze w Ministerstwie Finansow przeprowadzono
kampanie ,Niskie Podatki” skierowana do og6tu spoteczenistwa, w ktdrej informowano
podatnikéw o wprowadzonych zmianach podatkowych majacych wplyw na ich
rozliczenie i wysokos¢ podatku za 2022 r., prowadzenie kolejnej kampanii
o regulacjach  podatkowych bylo dziataniem niecelowym. W konsekwenciji,
wydatkowanie srodkow w kwocie 3 381,7 tys. zt na realizacje kampanii informacyjnej,
bez dysponowania analizami uzasadniajacymi koniecznosc¢ przeprowadzenia takie
kampanii, bylo dziataniem niegospodarnym i naruszajacym zasady okreslone
w art. 44 ust. 3 pkt 1 ufp.

(akta kontroli: DVD 1 pliki 503-575)

Z-ca Dyrektora CIR wyjasnita, ze zatozenia dziatari informacyjnych kampanii zostaty
oparte m.in. o doniesienia medialne z poczatku 2023 r., ktorych przekaz wskazywat
na podwyzszenie podatkdw, podczas gdy w rzeczywistosci sytuacja byta odwrotna.
Dodata, ze w dziataniach informacyjnych, zamiast przekazywa¢ zwykta informacje
0 systemie podatkowym zdecydowano sie na przeprowadzenie akcji bardziej
przystepnej dla odbiorcéw, ktdra oparto bezposrednio o korzys¢ obywateli, czyli zwrot
podatku. Tego typu dziatania przyniosty zdecydowanie lepszy rezultat. W odniesieniu
do terminu realizacji kampanii wskazata, ze zasadne wydawalo sie przeprowadzi¢
dziatania informacyjne dot. zwrotéw podatku w dwdch ostatnich tygodniach cyklu
rozliczen oraz w dwdch kolejnych nastepujacych po tym cyklu, co gwarantowato
dotarcie z przekazem do 0sob, ktére juz zwroty otrzymaly. Dodata réwniez, ze
przeprowadzenie dziatari informacyjnych na poczatku cyklu  rozliczen
spowodowatoby, ze osoby, ktdre rozliczyly sie w ostatnich dwdch tygodniach mogty
mie¢ mniejsza szanse na powigzanie dziatari informacyjnych z poczatku cyklu
Z otrzymanym zwrotem.

(akta kontroli str. 320-328)



NIK wskazuje, ze obowigzek informacyjny Ministerstwa nie ma charakteru
bezwzglednego i nieograniczonego. Nie znajduje uzasadnienia potrzeba informacji
0 zmianach regulacji dot. podatku dochodowego, skoro w Ministerstwie Finanséw
prowadzono na szeroka, skale kampanie ,Niskie Podatki”. W ramach tej kampanii
informowano podatnikdw o wprowadzonych zmianach podatkowych, ktdre miaty
wptyw na rozliczenie i wysokos¢ podatku za 2022 r. Kreacja kampanii ,Zwroty, ktdre
cieszg’ sprowadzata sie do budowania pozytywnych nastrojow wynikajacych
z dziatan rzadu w zakresie obnizenia podatkéw. Ponadto, jak juz wczesniej
wskazano, finansowanie kampanii informacyjnych ze srodkdéw publicznych wigze sie
z koniecznoscia, dokonywania wydatkow z zachowaniem zasady uzyskiwania
najlepszych efektdw z danych naktadow oraz optymalnego doboru metod i Srodkow
stluzacych osiagnieciu zatozonych celdw. Wskazac jednoczesnie nalezy, ze zwroty
podatku dochodowego sa instytucja, znana wsrdd podatnikow, gdyz wystepuja od
wielu lat oraz bezspornym jest, iz wprowadzone w potowie roku rozwigzania
w systemie podatkowym takie jak obnizenie wysokosci stawek i kwoty wolnej od
podatku, beda skutkowa¢ zwrotem nadptaconego podatku. Z wyjasnien Z-cy
Dyrektora CIR jednoznacznie wynika, ze dziatania komunikacyjne zostaty
zaplanowane w celu ukazania korzysci ze zwrotu podatku, aby zbudowac
w spoteczenstwie zadowolenie z otrzymanego zwrotu.

3. W kampaniach spotecznych: promujacej aplikacje ,STOP COVID - ProteGO Safe”
,Ostrzegajacej przed SMS-ami” oraz w trzech odstonach kampanii #SzczepimySig?°
w facznej kwocie 87 166,4 tys. zt nie opracowano zasad i sposobu ewaluacji celow
kampanii umozliwiajacych ocene skutecznosci i efektywnosci przeprowadzonych
dziatari komunikacyjnych. Nie przyjeto bowiem zadnych wskaZnikow realizaciji celow
kampanii okreslajacych np. liczbe osdb przekonanych do skorzystania z aplikacj,
zgtoszen o cyberatakach do CERT Polska, liczby osob zaszczepionych przeciwko
COVID-19, pomimo ze w KPRM dysponowano narzedziami pozwalajacymi na
okreslenie mierzalnych wskaznikow takich jak: liczba oséb, ktére pobraty aplikacje na
urzadzenia mobilne i udostepnity tzw. klucze informujace o zakazeniu, odsetek osdb
zaszczepionych. Prowadzono takze badania opinii publicznej (miesiecznie) oraz
agregowano dane statystyczne dotyczace skali szczepien (codziennie). Dane te
pozwalatyby na weryfikacje zatozonych celdw kampani.
Planowanie kampanii bez okreslenia wskaznikow realizacji przyjetych celéw, byto
dziataniem nierzetelnym.
(akta kontroli DVD 1 pliki 1161-1164, 1169-1173, 1186-1189, DVD 2 pliki 1092-
1094, 1205-1208, 1681, 1682, DVD 3 pliki 1-9)

Z-ca Dyrektora Rzadowego Centrum Informacji wyjasnita, ze CIR, koordynujac
kampanie spoteczng dot. szczepionki przeciw COVID-19, jako gtéwny wyznacznik
skutecznosci kampanii przyjeto odsetek osob zaszczepionych. Dane te analizowane
byly na biezaco, a kampania byta dostosowywana do dostepnosci szczepionki na
rynku oraz wzrostu poziomu zaszczepienia spoteczeristwa. Dodatkowym
wyznacznikiem byly réwniez cykliczne badania opinii publicznej, w ktorych badano
nastawienie 0sob do szczepien przeciw COVID-19. Wskazata, ze skutecznosc
dziatari informacyjnych w sprawie szczepieri na COVID-19 potwierdzaja, badania
opinii spotecznej®®. Dodata, ze nie bylo mozliwosci przewidzenia jak beda

2 Ostatnia prosta”, ,Zyj normalnie”, ,Wybierz magdrze”.

30 Wedtug CBOS, w listopadzie 2020 r. tylko nieco wigecej niz co trzeci badany (36%) zaszczepitby sie przeciw
COVID-19, gdyby byta dostepna szczepionka. Blisko potowa badanych nie wyrazata takiego zamiaru - 47%, w tym
27% w sposéb zdecydowany. W czerwcu (po uruchomieniu kampanii #OstatniaProsta), w poréwnaniu z do maja
wyraznie wzrést odsetek zaszczepionych przynajmniej jedng dawka (z 36% do 52%.). Natomiast badania
zwrzes$nia, gdy trwata kampania #ZyjNormalnie, wskazuja, ze w stosunku do sierpnia zwiekszyt sie odsetek
zaszczepionych przynajmniej jedna dawka, (0 5%) i zmniejszyt niezamierzajacych sie szczepi¢ (o 3%). Kolejne
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zachowywac sie obywatele i jaki bedzie ich stosunek do szczepieri na kazdym etapie
realizowanych dziatan. Podkreslita, Ze zatozono, iz kazdy przyrost 0sob chcacych sie
zaszczepi¢ izaszczepionych jest wystarczajaca informacja potwierdzajaca
skuteczno$¢ i efektywnos¢ dziatani informacyjnych.

Dyrektor Biuro Komunikacji Ministerstwa Cyfryzacji®! wyjasnita, ze celem kampanii
byto zachecenie jak najwiekszej liczby osob do korzystania z aplikacji. Dodata, ze do
oceny skutecznosci kampanii wystarczajace byly dane dotyczace liczby pobran
aplikaciji i taki monitoring byt na biezaco prowadzony.

(akta kontroli str. 320-328)

NIK podkresla, ze celem kampanii spotecznych jest zmienianie zastanej
rzeczywisto$ci spotecznej poprzez zmiane myslenia i zachowania wobec okreslonego
problemu spotecznego. Wiaze sie to z koniecznoscia okreslenia przewidywanych
rezultatbw umoZzliwiajacych ocene faktycznej skutecznosci oraz efektywnosci
kampanii spotecznej. W zatozeniach koncepcyjnych trzech odston kampanii
,SzczepimySie” nie przyjeto zadnego docelowego odsetka 0sob zaszczepionych,
wobec czego powyzsze wyjasnienia nie znajduja uzasadnienia w przedtozonej w toku
kontroli dokumentacji. Niewyznaczenie docelowego poziomu realizacji wskaznikow
opisujacych cele kampanii nie pozwalato na ocene ich spotecznego oddziatywania
oraz efektywnos$ci kampanii wynikajacej z zasady uzyskiwania najlepszych efektéw
z danych naktadéw oraz optymalnego doboru metod i Srodkdw stuzacych osiagnieciu
zatozonych celow.

4. Planujac kampanie ,Ostrzegajaca przed fatszywymi SMS-ami”, nie opracowano
koncepcji strategii kreatywnej wraz ze strategia dziatari z uwzglednieniem
poszczegdlnych narzedzi komunikacji, uzasadniajacych przyjete dziatania. Nie
opracowano réwniez opisu zlecenia zwiazanego z zakupem czasu antenowego
w telewizji i radiu®2. Skierowano wylacznie zapytania ofertowe do nadawcéw
telewizyjnych i radiowych, ze wskazaniem grupy docelowej i planowanego budzetu
na kampanie. Planowanie kampanii bez zatozen dziatari komunikacyjnych byto
nierzetelne. NIK wskazuje, Ze strategia kreatywna stanowi punkt wyjscia przy
projektowaniu  szczeg6tow kampanii  spotecznej (m.in. tresci przekazéw
komunikacyjnych i doboru kanatow komunikacyjnych). Strategia kampanii powinna
zawiera¢ uzasadnienie kazdego z planowanych dziatan wobec grupy docelowej,
z uwzglednieniem kluczowych elementéw pozwalajacych na osiagniecie zatozonego
celu kampani.

(akta kontroli: DVD 1 pliki 1149-1452)

Dyrektor BK MC wyjasnita, Ze potrzeba realizacji kampanii byta wynikiem zwiekszone;
liczby cyberatakdw wykorzystujacych fatszywe SMSy3. Podkreslita, ze wcelu
najszybszego zmniejszenia efektéw tych atakéw skupiono sie na warstwie
informacyjnej i edukacyjnej kampanii, a nie na warstwie kreatywnej. Dodata, ze na
potrzeby kampanii nie opracowano koncepcji kreatywnej, poniewaz kampania
sktadata sie z trzech rodzajéw materiatow reklamowych: spotu video, spotu radiowego
oraz reklam display, ktore zostaty przygotowane przez Panistwowy Instytut Badawczy
NASK. Podkreslita, ze przy tak matej liczbie kreacji reklamowych o bardzo konkretnej
tresci nie ma potrzeby tworzenia koncepcji kreatywnych. Wskazata réwniez, Zze na
potrzeby kampanii nie opracowano strategii mediowej, gdyz w ramach dostepnego

miesiace wskazywaly staty wzrost wskaznika oséb deklarujacych zaszczepienie. W grudniu 2021 r. odsetek
deklarujacych niechetny stosunek do szczepien byt najnizszy od listopada 2020 r.

%1 Dalej: Dyrektor BK MC.

32 Tzw. briefu”. W toku kontroli nie przedtozonego takiego dokumentu.

3 W 2022 r. zespét CERT Polska zaobserwowat ponad 34% wzrost zarejestrowanych incydentow
cyberbezpieczenstwa w poréwnaniu do roku poprzedniego. llos¢ wszystkich zgtoszeri wzrosta o blisko 178%,
a tych powiazanych z incydentami o ponad 75%.
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OCENA CZASTKOWA

OBSZAR

Opis stanu
faktycznego

budzetu zaplanowano i zrealizowano zakup emisji kampanii w zasiegowych stacjach
telewizyjnych i radiowych, celem dotarcia do jak najwiekszej liczby odbiorcow oraz
wysokiej czestotliwosci kontaktéw z kampania,

(akta kontroli str. 331-439)

Strategia kreatywna stanowi punkt wyjscia przy projektowaniu szczegotow kampanii
spotecznej dotyczacych tresci przekazéw komunikacyjnych34. Strategia kampanii
powinna zawiera¢ uzasadnienie kazdego z planowanych dziatan dla grupy docelowe;,
z uwzglednieniem kluczowych elementéw pozwalajacych na osiagniecie zatozonego
celu kampanii. Brak takiej koncepcji nie sprzyjat optymalnemu doborowi metod
i Srodkow stuzacych osiagnieciu zatozonych celow.

Najwyzsza Izba Kontroli negatywnie ocenia planowanie objetych kontrola kampanii
spotecznych zrealizowanych w KPRM.

Przy planowaniu jednej sposrod pieciu objetych kontrola kampanii nie
przeprowadzono badania poziomu wiedzy i Swiadomosci spoteczeristwa na temat
kwestii bedacych przedmiotem kampanii. KPRM nie dysponowato zatem analizami
potwierdzajacymi zasadno$¢ przeprowadzenia kampanii informacyjno-edukacyjne;
wsrod podatnikéw. Majac rowniez na wzgledzie, ze Ministerstwo Finansow
przeprowadzato szereg dziatan komunikacyjnych w ramach kampanii informacyjne;
,Niskie Podatki”, w ktorej informowano podatnikow o wprowadzonych zmianach
podatkowych majacych wptyw na ich rozliczenie i wysokos¢ podatku za 2022 r.,
zaplanowanie kampanii ,Zwroty, ktdre ciesza’ bylo dziataniem niecelowym.
W rezultacie wydatkowanie 3 381,7 tys. zt Srodkow publicznych na realizacje tej
kampanii byto niegospodarne.

Brak zatozen co do kryteriow ewaluaciji czterech sposrdd pieciu badanych kampanii,
nie pozwalat na ocene ich faktycznej skutecznosci i efektywnosci. Finansowanie
takich przedsiewzie¢ bez mierzalnych wskaznikow realizacji celow naruszato zasady
gospodarowania  Srodkami  publicznymi.  Dziataniem  nierzetelnym  byto
nieopracowanie w jednej z badanych kampanii koncepcji strategii kreatywnej
uzasadniajacej przyjete dziatania, ktére mialy stuzy¢ osiagnieciu zatozonego celu.

2. Realizacja kampanii spotecznej

Kampanie spoteczne objete badaniem zostaty przeprowadzone w zaplanowanych
terminach, przy czym jedna, z nich, dotyczaca zachecenia do szczepier przeciwko
COVID-19 realizowano w okresie trzyletnim, a pozostate, w ramach jednorocznych
edycji. Zaplanowane w ramach kampanii dziatania zostaty zrealizowane zgodnie
z przyjetymi zatozeniami i harmonogramami oraz z uwzglednieniem narzedzi ich
realizacji, przyczyniajac sie do uzyskania przewidzianych w umowach okreslonych
parametrow dotarcia do grup docelowych. W czterech kampaniach zatozono
zastosowanie szeregu réznorodnych dziatart komunikacyjnych?®. Natomiast w jednej
kampanii dotyczace] ostrzegania przed fatszywymi sms-ami ograniczono dziatania
komunikacyjne do najpopularniejszych kanatéw komunikacji tj. telewizji, radia
I internetu.

W badanym okresie zrealizowano wszystkie dziatania medialne wynikajace z zatozeri
planu mediéw opracowanego na potrzeby kazdej z badanych kampanii®6. Kampania

34 M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spotecznych, w: Nauki o zarzadzaniu 6. Badania rynkowe, red. K.
Mazurek-topaciriska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 161, Wroctaw 2011, s. 132.
% Oprécz radia, telewizji i internetu, réwniez m.in.: VOD, kina, ekrany paczkomatéw, reklama zewnetrzna.

3 Z uwzglednieniem pewnych odstepstw przewidzianych w zawartych umowach.
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w: telewizji, radiu i internecie oraz innych mediach® zrealizowata zaktadane
parametry3® osiagajac kluczowe wskazniki na zaktadanym poziomie.
(akta kontroli: DVD 1 408-485, 586-621, 1149-1452, DVD 2 1267-1747)

Kazdorazowo, po zakorczeniu kampanii, podmioty ja realizujace przedkladaty
terminowo do KPRM raporty podsumowujace dziatania  przewidziane
w harmonogramach kampanii, zgodnie z postanowieniami umow na realizacje
poszczegdlnych dziatai. W raportach poemisyjnych zawarto m.in.: doktadny
harmonogram emisji spotéw, rozktad ogladalnosci i stuchalnosci spotéw (w GRP%)
catkowity zasieg efektywny kampanii w grupie docelowej (w telewizji, radiu), liczbe
wyswietlen w internecie, serwisie VOD i telewizji internetowej, doktadny harmonogram
oraz liczbe wpiséw influenceréw*? oraz catkowity zasieg efektywny kampanii w grupie
docelowej. Z kolei, wraportach z dziatai z wykorzystaniem innych nosnikow
(paczkomatow, kin, bilboarddw) zawarto m.in. liczbe interakcii, frekwencje widzow w
trakcie trwania kampanii wrozbiciu na poszczegdlne kina, liczbe wySwietleri
materiatdw, liczbe nosnikéw reklamowych*t. W przypadku przestrzeni reklamowe;
w prasie drukowanej, rozliczeniu podlegata liczba publikacji w czasopismach. Dane
zaprezentowane w ww. raportach umozliwiaty weryfikacje spetnienia wymagan
okreslonych w umowach w zakresie zatozonych parametrdw dotarcia do grup
docelowych. Dane wskazane w raportach zostaty udokumentowane i potwierdzone
przez dostawcow poszczegdlnych medidw, doméw mediowych i agencii
reklamowych. Do raportow zataczano rowniez dokumentacje powykonawcza,
obejmujaca komplet materiatow wyprodukowanych w toku realizacji kampanii (w tym
teksty reklamowe, grafiki, zdjecia, pliki audio i video).
(akta kontroli DVD 1 pliki 415-484, 503-530, 599-621, 1149-1428, DVD 2 pliki 1259-
-1716)

Na realizacje pieciu ww. kampanii spotecznych wydatkowano z wykorzystaniem
réznych narzedzi komunikacji 135 116,8 tys. zt. Badanie wydatkéw poniesionych na
dziatania medialne, tj. emisje spotow w telewizji i radiu, publikacje w prasie i internecie
oraz zwiazane z opracowaniem kontentu kampanii na taczna kwote 65 465,0 tys. zt
wykazato, ze dokonywane byly one w terminach i wysokosciach wynikajacych
zwczesniej zaciagnietych zobowiazan. Stwierdzono jednak niegospodarne
wydatkowanie Srodkow w wys. 3 414,0 tys. zt na realizacje dziatari komunikacyjnych,
0 czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”.

W celu realizacji dziatari komunikacyjnych w ramach badanych kampanii, w KPRM
kazdorazowo wytaniano wykonawcOw, przeprowadzajac postepowania w trybie
przepiséw Pzp, badZ w trybie art. 46¢ uzzz. Badanie 30 postepowari o udzielenie
zamowienia publicznego przeprowadzonych w trybie Pzp o tacznej wartosci 35 840,8
tys. zt wykazato, ze przy zlecaniu ustug emisji spotdw w stacjach telewizyjnych
i radiowych na taczna kwote 8 695,8 tys. zt wystapity przypadki udzielania zamowien
z pominieciem Pzp, z uwagi na nieuprawnione skorzystanie ze zwolnienia
przedmiotowego, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”. Stosownie
do postanowienn umow, pfatnosci czesciowych lub koncowych za wykonanie
poszczegdlnych etapdw kampanii dokonywano po spetnieniu warunkéw do ich
otrzymania. Kazdorazowo sporzadzano protokét potwierdzajacy realizacje ustug,
uprawniajacy wykonawce do otrzymania ptatnosci czesciowych lub platnosci
koricowej. Badanie dziewieciu postepowar na faczna kwote 7888,3 tys. z
sfinansowanych  ze  $rodkdw  Funduszu  Przeciwdziatania  COVID-19

37 M.in. media spotecznosciowe, prasa, kina, ekrany biletomatéw i paczkomatdw.

38 Takie jak: zasieg catkowity, zasieg efektywny dla poszczegdinych nosnikéw.

39 ang. gross rating point - wskaZnik stosowany do pomiaru skali oddziatywania reklamy.

40 Uzupetnione o liczbe wyswietlen, udostepnien, reakcji, komentarzy do poszczegdlnych wpiséw.
41 Bilboarddw, citylightow.
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przeprowadzonych z zastosowaniem art. 46 uzzz wykazato, ze wyboru tych
wykonawcow dokonywano z zachowaniem zasad konkurencyjnosci, kierujac
zapytania ofertowe do potencjalnych wykonawcow.

(akta kontroli DVD 1 pliki 415-484, 503-530, 599-621, 1149-1428)

Po dokonaniu odbioru poszczegolnych materiatow audiowizualnych i graficznych oraz
innych, bedacych wynikiem prac wykonanych przez agencje reklamowa, w ramach
umow na przeprowadzenie kampanii spotecznej, dokonywano przeniesienia na rzecz
Ministerstwa autorskich praw majatkowych i praw pokrewnych do wszelkich utwordw
lub artystycznego wykonania. Przeniesienie praw nastapito bez zadnych ograniczen,
w tym czasowych i terytorialnych, na wszystkich polach eksploatacji, stosownie do
postanowien zwartych umoéw.

(akta kontroli: DVD 3 pliki 1-108, DVD 4 pliki 1-56)

Po zakoriczeniu realizacji czterech kampanii objetych badaniem nie przeprowadzano
ewaluacji pod katem skutecznosci i efektywnosci finansowej*? wykorzystywania
kanatow i instrumentow dotarcia do grup docelowych, o czym szerzej w sekc;i
,Stwierdzone nieprawidtowosci”.

Z danych o zainstalowaniu i odinstalowaniu aplikacji ,STOP COVID - ProteGO Safe™?
wynikato, ze od jej uruchomienia do konca Ill kwartatu 2020 r. dokonano 870 976
pobran aplikacji, z czego 324 osoby zdecydowaly sie na udostepnienie kluczy
informujacych o mozliwym kontakcie z osoba zakazona, Natomiast do korica 2021 r.
liczba pobran aplikacji wzrosta do 2 141 428, przy czym 95 664 0s6b zdecydowato
sie na udostepnienie kluczy informujacych o mozliwym kontakcie z osoba zakazona,
Tym samym do pobrania aplikacji zachecono jedynie 7% populacji 0sob dorostych.
(akta kontroli str. 75-314)

Z danych o akcji szczepieni przeciwko COVID-19 wynikato, ze do korica | kwartatu
2023 r. finalnie zaszczepionych zostato 22 347 421 osdb (tj. 58% populacji)*. Analiza
danych o liczhie zaczepionych oséb w okresie realizacji trzech odston kampanii
#Szczepimy sie* wykazata, ze w ramach drugiej odstony kampanii ,Ostatnia
prosta™s, na ktéra wydatkowano ok. 38 min z, nastapit znaczny wzrost liczby finalnie
zaszczepionych*’ (o0 74,9%), a pierwsza, dawka 0 39,2%. Natomiast w kolejnych
dwdch odstonach kampanii ,Zyje normalnie” i ,Wybierz madrze™8, na ktdre
wydatkowano po ok. 22 min zt, wzrost liczby 0s6b zaszczepionych byt nizszy i wynosit
w odniesieniu do osob zaszczepionych odpowiednio 9,6% i 5,8%, z tego pierwsza,
dawka, odpowiednio 9,3% i 4,1%. Swiadczy to o niskim przyroscie oséb, ktdre
w okresie realizacji czwartej odstony kampanii #Szczepimy sie” (,Wybierz madrze”)
zdecydowaly sie na przyjecie pierwszej lub drugiej dawki szczepionki przeciwko
COVID-19.

(akta kontroli: DVD 2 pliki 12-333)

Z badania ewaluacyjnego przeprowadzonego w lipcu 2023 r. w zakresie Swiadomosci
0 cyberzagrozeniach wynikato, Ze niemal potowa badanych zadeklarowata, iz widziata
w ciagu ostatnich 30 dni kampanie edukacyjno-informacyjna o cyberzagrozeniach.
Wsrod osob, ktére widziaty kampanie najwiecej zadeklarowato, ze ich tematyka byty
fatszywe SMS-y (30% ankietowanych). Sposrdd badanych osob 34% deklarowato

42 Relacja miedzy wynikami (skutecznoscia) a poniesionymi naktadami na dziatania.

43 Aplikacja miata stuzy¢ do ostrzegania o potencjalnym kontakcie z COVID-19, a takze umozliwia¢ samokontrole
stanu zdrowia.

44 Dotyczy szczepien podstawowych, tj. 0sdb, ktére przyjely szczepionke jednodawkowa, lub dwudawkowa,

45 Ostatnia prosta”, ,Zyj normalnie”, ,Wybierz magdrze".

46 Realizowana w okresie maj — lipiec 2021 r.

47 Dotyczy osdb, ktdre przyjety szczepionke jednodawkowa, lub dwudawkowa,

48 Realizowanych odpowiednio w okresie sierpieri — potowa grudnia 2021 r. oraz w okresie potowa grudnia 2021r.
- marzec 2022 r.
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Stwierdzone
nieprawidtowosci

znajomosé kampanii z internetu, 23% ze spotdw telewizyjnych i 7% z radia. Ponadto,
z raportu NASK* wynikato, ze nastapit zauwazalny wzrost zgloszer tych
cyberatakdw, co skutkowato blokowaniem niebezpiecznych stron wytudzajacych
dane i pieniadze internautow. W okresie od stycznia do kwietnia 2022 r. zgtoszono
60,2 tys. incydentéw podczas, gdy w tym samym okresie 2023 r. zgtoszono ich az
97 tys. —wzrost 0 61%.

(akta kontroli str. 75-314)

W dziatalnoSci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono
nastepujace nieprawidtowosci:

1. W ramach realizacji dwdch kampanii®® KPRM zlecita zakup czasu antenowego na
taczna kwote 1 745,6 tys. zt brutto celem emisji spotdw spotecznych w lokalnych
publicznych rozgtosniach radiowych w podmiocie prowadzacym posrednictwo
w sprzedazy reklam w mediach publicznych®, zamiast zakupu czasu antenowego
bezposrednio u nadawcow radiofonii publicznej. Skutkowato to koniecznoscia, zaptaty
podatku VAT naliczonego od ww. ustug w tacznej kwocie 326,6 tys. zt, w sytuacji gdy
istniata mozliwos¢ skorzystania ze zwolnienia od podatku VAT przy bezposrednim
Zleceniu tego typu ustug jednostkom publicznej radiofonii.

Byto to dziatanie niegospodarne. Zgodnie bowiem z art. 43 ust. 1 pkt 34 ustawy z dnia
11 marca 2004 r. o podatku od towaréw i ustug®? oraz w $wietle regulacji ustawy
o radiofonii i telewizji®®, ustugi Swiadczone przez jednostki publicznej radiofonii
i telewizji zwiazane z realizacja, zadari radiofonii i telewizji (w tym zwiazane
z dostarczaniem informacji i edukacji obywatelskie]) korzystaja ze zwolnienia
z podatku od towarow i ustug.

(akta kontroli: DVD 7 pliki 123-164, 848-888)

Z-ca Dyrektora CIR, w odniesieniu do kampanii #SzczepimySie (odstony ,Zyj
normalnie”, ,Wybierz madrze”) wyjasnita, ze zwolnienie z podatku VAT zwiazane
z realizacja, zadan radiofonii i telewizji Swiadczone przez jednostki publicznej
radiofonii i telewizji nie jest ,automatyczne” i nie wszystkie rozgtosnie regionalne
Polskiego Radia uzyskaty taka mozliwos¢ z Ministerstwa Finansow. Realizacja
w lokalnych rozgtosniach radiowych dziatari informacyjnych przez zewnetrzny
podmiot wynikata przede wszystkim z niewystarczajacego stanu kadrowego Wydziatu
Promocji Programow Rzadowych (trzyosobowego). Podkreslita, ze miesiecznie
wramach kampanii #SzczepimySie”, trzech  pracownikow  dokonywato
przygotowania, zawarcia i rozliczenia ponad 30 umow.

Dyrektor BK MC w odniesieniu do kampanii ostrzegajacej przed fatszywymi SMS-ami,
wyjasnita, ze zawarto umowe na zakup czasu antenowego za posrednictwem spotki
zuwagi na koniecznos¢ terminowej realizacji zadari wynikajacych z potrzeby
uruchomienia pod koniec grudnia 2022 r. kampanii radiowej w petnym zestawie
rozgtosni radiowych przewidzianych w tej kampanii. Ponadto zarowno Z-cy Dyrektora
CIR i Dyrektor BK MC wskazali, ze zawarcie jednej umowy z podmiotem prywatnym,
zamiast 17 umow z kazda z rozgtosni radiowych umozliwiato utrzymanie pracy
wydziatu w normach okreslonych regulaminem pracy i gwarantowato terminowa,
realizacje pozostatych dziatari oraz uruchomienie catej kampanii w terminie na nia,

49 Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa — Paristwowy Instytut Badawczy jest parfistwowym instytutem
badawczym, ktdrego misja jest poszukiwanie i wdrazanie rozwiazan, stuzacych rozwojowi sieci
teleinformatycznych w Polsce.

50 #SzczepimySie - ,Zyj normalnie”, ,\Wybierz madrze” i Ostrzegajaca przed falszywymi smsami.

51Tj. umowy nr: 0594/CIR/2021 z 17 maja 2021 r., 1063/CIR/2021/4 z 30 lipca 2021 1., 1223/CIR/2021 z 2 wrzesnia
2021 r., 1416/CIR/2021 z 2 listopada 2021 r., 0028/CIR/2022 z 3 lutego 2022 r. oraz nr 2452/BPRC/22/2 z 29
grudnia 2022 r. 533/CIR/21/4 z 30 kwietnia 2021 r. oraz nr 528/CIR/2021/3 z 29 kwietnia 2021 r.

52Dz, U.z 2023 ., poz. 1570.

53 Wskazujacej na zadania stawiane telewizji i radiu publicznym. — Dz. U. z 2022 r. poz. 1722 ze zm.
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przewidzianym. Z-ca Dyrektora CIR dodata, ze wybrana spdtka zostata utworzona
przez rozgtosnie regionalne Polskiego Radia w celu kompleksowej obstugi reklam
w tych rozgtosniach, dlatego zakup czasu antenowego w spotce dokonany przez CIR
nie budzit Zadnych zastrzezen.

(akta kontroli str. 320-328, 331-341)

NIK wskazuje, ze z danych prezentowanych przez Krajowa Rade Radiofonii
i Telewizji>* wynika, iz wszystkie 17 stacji lokalnych, posiadato status nadawcy
publicznego. Tym samym, w ich przypadku mozliwe byto uzyskanie zwolnienia
z podatku VAT, przy zleceniu im ustug emisji spotéw spotecznych. Nalezy wskazac¢
réwniez, Ze nie byto konieczno$ci zawierania odrebnych 17 uméw, lecz mozliwe byto
wykorzystanie instytucji petnomocnictwa udzielonego tej spotce przez stacje radiowe,
co pozwolitoby na wystawienie faktur przez poszczegdine jednostki radiofonii
publicznej, umozliwiajac tym samym skorzystanie ze zwolnienia podatkowego.

2. W ramach realizacji dwoch kampanii®® udzielono zamdwied na zakup czasu
antenowego i emisji audycji w stacji telewizyjnej lub stacjach radiowych na taczna
kwote 8 695,8 tys. zt°6, w trybie art. 4 pkt 3 lit. h ustawy Pzp i art. 11 ust. 1 pkt 5 nPzp
podmiotom gospodarczym, ktére nie byly bezposrednim dostawca audiowizualnych
lub radiowych ustug medialnych, ani nie posiadaly od nadawcy stosownych
petnomocnictw do jej zawarcia. Skorzystanie z przedmiotowego wylaczenia ze
stosowania przepiséw Pzp bylo sprzeczne zregutami uprawniajacymi do ich

zastosowania okreslonymi w ww. przepisach.
(akta kontroli: DVD 1, pliki 415-418 i 468-471, DVD 4 pliki 91-94, 115-119, DVD 7
pliki 170-174 i 1504-1510, DVD 8 pliki 838-895)

Z-ca Dyrektora CIR wyjasnita, ze zawierano umowy z jedynym wykonawcg ktory mogt
dokonac sprzedazy czasu antenowego, a wnioski o zamdéwienie i umowy byly
weryfikowane przez Wydziat Zamowien Publicznych oraz opiniowane pod wzgledem
formalno-prawnym przez radce prawnego i nie zostaly one zakwestionowane.
Wskazata, ze dopiero podczas realizacji nastepnych umow z tymi wykonawcami
kwestia wskazywania w komparycji umow wiasciwych podmiotow oraz ich
upowaznieri zostata dostrzezona i poprawiona, a obecne umowy zawierane sg juz ze
wskazaniem stosownych petnomocnictw. Podmioty posiadaly petnomocnictwa do
sprzedawania czasu antenowego w stacjach telewizyjnej i radiowych.

(akta kontroli str. 320-328)

NIK wskazuje, ze w niektdrych przypadkach podmiot, z ktérym zawarto umowy dziatat
jako petnomocnik nadawcy telewizyjnego, jednak bylo to wyraZnie wskazane
w umowie, do ktdrej takie pethomocnictwo byto zataczone. Wowczas fakture VAT za
wykonana ustuge wystawiat nadawca telewizyjny lub radiowy. Natomiast
w zakwestionowanych przez NIK umowach nie zamieszczono postanowien
0 ewentualnym petnomocnictwie udzielonym spotce przez nadawce telewizyjnego.
Petnomocnictwa takiego réwniez nie zataczono do umow. JednoczeSnie w ww.
przypadkach wystawca, faktury VAT byta spétka, a nie nadawca telewizyjny.

54 https:/iwww.gov.pliweb/krrit/uchwaly-w-sprawie-sprawozdan-za-2020-rok.

5% Dwie odstony ,#SzczepimySie - Zyj normalnie”, ,\Wybierz madrze” oraz ,#Liczy sie Polska’.

56 Umowy nr: 476/CIR/2021/3 z 30 kwietnia 2021 r., 696/CIR/2021/5 z 1 czerwca 2021 r., 1064/CIR/2021/2 30
lipca 2021 r., 1230/CIR/2021/2 z 31 sierpnia 2021 r., 483/CIR/21/3 z 12 maja 2021 r., 1221/CIR/2021/2 z 13
wrzesnia 2021 r., 1438/CIR/2021/ z 22 listopada 2021 r., 15/CIR/2022/2 z 7 lutego 2022 r., 533/CIR/21/3 z 12
maja 2021 r., 528/CIR/21/3 z 12 maja 2021 r.
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3. W trzech kampaniach spotecznych®” zlecono dodatkowo emisje spotéw
spotecznych lub audycji na taczna kwote 626,7 tys. zI® w stacjach telewizyjnych
0 znikomej, nieprzekraczajacej 1% udziatu w widowni telewizyjnej>® , pomimo ze
emisje spotéw spotecznych na taczna kwote 7 340,6 tys. zt zlecono w trzech stacjach
telewizyjnych o najwiekszym udziale w rynku telewizyjnym, co gwarantowato dotarcie
do szerokiego grona odbiorcow. W ocenie NIK, zlecenie dodatkowych emis;i
w stacjach telewizyjnych o Sredniej ogladalnosci, nieprzekraczajacej 50,0 tys. widzow
dziennie, bylo dziataniem niegospodarnym i nie przyczyniato sie do maksymalizacji
celu mediowego i efektywnosci finansowej prowadzonej kampanii. Swiadczy o tym
réwniez odstapienie od okreslenia w zawartych umowach wymaganych parametrow
dotarcia do grupy docelowej (wskaznik GRP) stuzacych do oceny efektywnosci
kampanii. W media planie nie okreslono Zadnych parametréw dotarcia do
potencjalnych odbiorcow, za wyjatkiem okreslenia emisji poszczegolnych spotéw, co
byto podstawa, rozliczenia ustugi emisji telewizyjne.

(akta kontroli str. 597-665, DVD 1 pliki 442-485,1345-1428, DVD 2 pliki 1694-1740)

Z-ca Dyrektora CIR wyjasnita, ze realizujac dziatania informacyjne starano sie dotrze¢
z informacja, nie tylko do jak najwiekszego grona odbiorcow, ale w szczegdlnosci do
grupy osob, u ktorych watpliwosci mogta budzi¢ kwestia ratyfikowania Funduszu
Odbudowy. Dodata, ze oprdcz duzych stacji zdecydowano sie na emisje rowniez
w stacjach o niskiej ogladalnosci, poniewaz odbiorcy tych stacji czesto nie ogladaja,
innych telewizji i nie korzystaja z internetu. Emisja w tych stacjach byta wiec jedyna
mozliwoscia dotarcia z informacja do tych osob.

Dyrektor BK MC wskazata, ze emisja kampanii ,STOP COVID - ProteGO Safe” na
antenie stacji o niskiej ogladalnosci miata charakter uzupetniajacy, a odstapiono od
okre$lenia w umowie zasiegéw i GRP, poniewaz kampanie kupiono w modelu zakupu
cennikowego. Natomiast w odniesieniu do emisji spotow w kampanii ,Ostrzegajace;
przed fatszywymi SMS-ami” na antenach stacji o niskiej ogladalnosci - miata ona
charakter uzupetniajacy ze wzgledu na profil widzéw w tych stacjach. Byty to gtdwnie
osoby starsze, z mniejszych miejscowosci, 0 niskiej Swiadomosci cyberzagrozen,
a stacje te ciesza sie duzym zaufaniem u swoich widzéw, wiec emisja spotdw na jej
antenie wzmacniafa i uwiarygadniata przekaz kampanii. Z kolei zlecenia w innej stacji
dokonano ze wzgledu na profil widza (kadra zarzadzajaca wyzszego i Sredniego
szczebla), co uzupekniato dotarcie kampanii do zréznicowanych grup odbiorcow.
(akta kontroli str. 320-328, 331-341)

NIK wskazuje, ze finansowanie kampanii informacyjnych przez jednostki sektora
finansow publicznych wigze sie z koniecznoscig, dokonywania wydatkéw
z zachowaniem zasady racjonalnego gospodarowania, tj. osiagniecia jak najlepszych
efektow przy uzyciu dostepnych Srodkdéw i minimalizacji naktadow. Wykorzystanie
kanatow komunikaciji o niskim zasiegu dotarcia do odbiorcow kampanii naruszato ww.
zasade. Co istotne, przytoczona argumentacja o koniecznosci dotarcia do widzéw
tych stacji jako szczegdlnej grupy docelowej nie znajduje odzwierciedlenia
w opracowanych materiatach koncepcyjnych tych kampanii.

4. W kampanii ,STOP COVID - ProteGO Safe”, zlecono emisje kreacji kampanii na
150 wybranych paczkomatach zlokalizowanych na terenie catego kraju za taczng,
kwote 159,9 tys. zt5, bez okreslenia w umowie zadnych oczekiwanych parametréw

57 STOP COVID - ProteGO Safe”, Ostrzegajaca przed fatszywymi SMS-ami, ,#Liczy sie Polska”.

%8 Dot. uméw nr 533/CIR/21/7 z 30 kwietnia 2021 r., 533/CIR/21/6 z 30 kwietnia 2021 r., 667/DPM/20 z 20 listopada
2020 r., 157/BPC/23/1 z 1 lutego 2023 r. oraz nr 303/BPC/23 z 1 lutego 2023 r.

59 W oparciu o wskaznik SHR% (ang. audience share) - udziat w widowni telewizyjnej obrazujacy odsetek widzéw,
ktdrzy ogladali audycje badz program w stosunku do wszystkich widzéw ogladajacych w tym czasie telewizje.

60 Dotyczy umowy nr 697/BDG/20 z 4 grudnia 2020 r.
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dotarcia do grupy docelowej. Bylo to dziatanie nierzetelne, gdyz uniemozliwiato
weryfikacje efektywnosci zastosowanego kanatu komunikacji. Z przedtozonego
raportu wynikato, ze w ramach bezposrednich interakcji z paczkomatami dotarto
z przekazem informacyjnym bezposrednio do 75700 oséb. W ocenie NIK
zastosowanie tego kanatu komunikacji, przy uwzglednieniu osiagnietych ww.
parametrow dotarcia do grup docelowych, naruszato zasady racjonalnego
gospodarowania polegajacego na dazeniu do osiagniecia jak najlepszych efektow
przy uzyciu dostepnych srodkow.

(akta kontroli DVD 2 pliki 1341-1677)

Dyrektor BK MC wyjasnita, ze w umowie nie okreslono parametrow dotarcia
rozumianych jako liczba 0sob odbierajacych paczki w paczkomatach, poniewaz jest
to wskaznik trudny do przewidzenia i niezalezny od wykonawcy. Dodata, ze
wykonawca przed zawarciem umowy uzgodnit z zamawiajacym liste paczkomatow
celem doboru lokalizacji, na ktorych oklejona zostata reklama. Wskazata ponadto, ze
dodatkowo odbiorcami reklam byty osoby, ktdre widziaty reklamy mimo niekorzystania
z paczkomatow , a przebywaly w ich poblizu. Podkreslita, ze podobnie jak w kazdym
rodzaju reklam zewnetrznych nie jest mozliwe doktadne oszacowanie liczby te]
kategorii odbiorcow kampanii.

(akta kontroli str. 75-80, 331-341)

5. W KPRM kontynuowano kampanie ,STOP COVID - ProteGO Safe” w listopadzie
i grudniu 2020 r., pomimo ze dotychczasowe dziatania przeprowadzone od lipca do
pazdziernika 2020 r. przez Ministerstwo Cyfryzacji, na ktdre wydatkowano
3242,0tys. zt w celu zachecenia do korzystania z ww. aplikacji, okazaly sie
nieskuteczne. Od uruchomienia aplikacji, do korica Il kwartatu 2020 r. dokonano tylko
870 976 pobran aplikacji na urzadzenia mobilne®:, przy czym w aplikacji udostepniono
324 klucze informujace o mozliwym kontakcie z osoba, zakazonaf2. Swiadczyto to
0 niskim odsetku uzytkownikdw, ktorzy pobrali aplikacje oraz o znikomym odsetku
powiadomied w aplikacji 0 pozytywnym wyniku testu na koronawirusa. Przed
rozpoczeciem kontynuacji kampanii nie przeprowadzono dodatkowych badan
dotyczacych czynnikow wptywajacych na niski odsetek powiadomien w aplikacii
0 pozytywnym wyniku testu na obecnos$¢ wirusa SARS-CoV-2 dokonanych przez
uzytkownikéw aplikacji, gdyz jak wyjasnita Z-ca Dyrektora CIR, obawy zwiazane
z korzystaniem przez uzytkownikdw z aplikacji zostaly zidentyfikowane w badaniu
z sierpnia 2020 r. Wydatkowanie Srodkdw w kwocie 2 460,7 tys. zt na dalsze
promowanie tej aplikacji, przy dotychczasowej niskiej liczbie os6b zacheconych do
skorzystania z niej, bez dokonania ewaluacji dotychczasowo wykorzystanych
kanatow komunikacji, byto dziataniem niegospodarnym.

(akta kontroli: DVD 2 pliki 1259-1740)

Dyrektor BK MC wyjasnita, ze w okresie jesienno-zimowym w 2020 r. miata miejsce
druga fala zarazen koronawirusem, a aplikacja ,STOP COVID ProteGO Safe” byta
jednym z narzedzi przeciwdziatania rozprzestrzenianiu sie tej epidemii. Dodata, ze
aplikacja byta dopracowywana i rozwijana od czasu jej wprowadzenia i we wrzesniu
2020 r. wprowadzono dwie wersje jezykowe (angielska, i ukrairiska), a na poczatku
listopada 2020 r. wprowadzono w aplikacji mozliwos¢ zapisania sie na test, bez

61 Aplikacja ,STOP COVID ProteGo Safe” zostata zbudowana przy zachowaniu naczelnej zasady, jaka jest
zapewnienie mozliwie najwiekszej prywatnosci uzytkownikéw. Z tego wzgledu, iz aplikacja nie zbierata i nie
udostepniata zadnej informacji 0 uzytkowniku, 0 jego aktywnosci mozna jedynie estymowa¢ na podstawie
informacji udostepnionych w sklepach Google i Apple.

62 Statystyki bazujg, technicznie na liczhie os6b, ktére zdecydowaly sie na udostepnienie kluczy informujacych
0 mozliwym kontakcie z osoba, zakazona,
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koniecznosci kontaktu z lekarzem podstawowej opieki zdrowotnej®3. Ponadto dodata,
ze ze wzgledu na uruchomienie na przetomie 2020/2021 r. systemu szczepieri
przeciw COVID-19, zrezygnowano z promowania aplikacji, a KPRM rozpocza}
kampanie zachecajace do szczepien.

(akta kontroli str. 75-90, 331-341)

NIK wskazuje, Ze zasady gospodarowania Srodkami publicznymi nakazuja,
uzyskiwanie najlepszych efektow z danych naktadow oraz wymagaja optymalnego
doboru metod i Srodkdw stuzacych osiagnieciu zatozonych celdw (art. 44 ust. 3 pkt 1
ufp). Skoro dotychczasowe dziatania promocyjne z zastosowaniem kanatéw
komunikacji nie przyniosty zamierzonego rezultatu to nalezato dokonac analizy
zasadnos$ci kontynuowania tych dziatan, tym bardziej, ze po dwdch miesiacach
zrezygnowano z dalszych dziatart komunikacyjnych. Ponadto, z badari ewaluacyjnych
przeprowadzonych w sierpniu 2020 r. wynikato, ze 72% ankietowanych styszato
o aplikacji ProteGoSafe, a przewazajaca czes¢ badanych znata korzysci jakie daje
uzytkownikowi i spoteczenstwu ta aplikacja. Niewielki odsetek badanych (tj. 7%)
korzystato z aplikacji ProteGoSafe, a niemal potowa deklarowata, ze chciataby ja
zainstalowac na swoim telefonie w najblizszym czasie.

6. Przy zawieraniu umow na emisje spotow telewizyjnych z dwoma nadawcami
telewizyjnymi o najwiekszym udziale w rynku telewizyjnym, w ramach dwdch kampanii
,Liczy sie Polska” i ,Ostrzegajacej przed SMS-ami”, na taczna kwote 4 283,4 tys. zt
odstapiono od okreSlenia parametrdw kampanii, tj. wskaZznikow GRP, CPP
i oczekiwanego zasiegu kampanii. Okreslono jedynie plan emisji zawierajacy liczbe
spotdw i termin ich wyemitowania. Takie okreSlenie parametrow kampanii
uniemozliwiato weryfikacje efektywnosci kanatdw komunikacyjnych, co bylo
dziataniem nierzetelnym.

(akta kontroli DVD 1 pliki 442-485, 514-517)

Z-ca Dyrektora CIR wyjasnita, ze stacje telewizyjne majg dwie formy sprzedazy
czasow antenowych (tzw. ,cennikowa” oraz ,pakietowo-zasiegowa’), przy czym
zakupy cennikowe zawsze majg pierwszenstwo przed zakupami pakietowymi i sg
preferowane przez stacje telewizyjne, dajgc gwarancje emisji w zamowionym czasie.
Zakupy pakietowe nie dajg takiej mozliwosci, poniewaz czesto dochodzi w nich do
zmian media planow i sq one w krétkich terminach nie do zrealizowania.
Zdecydowanie lepszym zakupem przy dziataniach informacyjnych prowadzonych
w administracji rzadowej jest zakup cennikowy, gwarantujgcy emisje w wybranych
czasach antenowych i mozliwosc odpowiedniej weryfikacji media plandw, a takze daje
takie same efekty i zasiegi (GRP) jak zakup pakietowy.

Dyrektor BK MC wyjasnita takze, ze w kampaniach informacyjnych zakup cennikowy
daje gwarancje emisji w wybranych czasach antenowych, przy konkretnych pozycjach
ramowkowych oraz moZliwosc odpowiedniej weryfikacji media planow, a takze daje
takie same efekty i zasiegi jak zakup pakietowy. Przy takim modelu zakupu czasu
antenowego stacje telewizyjne nie przedstawiajg w ofercie zasiegéw i mocy kampanii,
a jedynie liste spotow i taka oferta jest czescig umowy z nadawcg. Dokfadny zasieg
I moc kampanii jest moZliwy do przedstawienia przez nadawce po zakoriczeniu emisji
spotow wg. spotlisty.

(akta kontroli str. 320-328, 331-341)
NIK wskazuje, ze tylko sprzedaz pakietdw daje gwarancje oceny skutecznosci

dotarcia do grup docelowych, gdyz wycena ustug emisji spotow dokonywana jest na
podstawie osiagnietego poziomu ogladalnosci, poprzez okreslenie wymaganego

63 Mogty z niej skorzysta¢ wszystkie osoby, ktdre aplikacja powiadomita o kontakcie z koronawirusem i ktdrych
wynik dostepnego w aplikacii testu oceny ryzyka byt niepokojacy.
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wskaznika GRP. Rozliczenie zlecenia pakietowego nastepuje na podstawie danych
telemetrycznych  dostarczanych  przez  niezalezny  instytut  badawczy.
Niezagwarantowanie przez KPRM wymaganego poziomu dotarcia do adresatow
kampanii pozbawito KPRM narzedzi pozwalajacych na ocene skutecznosci przekazu
informacyjnego, a tym samym uniemozliwito przeprowadzenie ich ewaluacii.

7. W czterech z pieciu kampanii spotecznych® na kwote 89 204,7 tys. zt objetych
badaniem nie przeprowadzano ewaluacji pod katem skutecznosci i efektywnosci
finansowej wykorzystywanych kanatow komunikacyjnych i instrumentéw dotarcia do
grup docelowych (np. badar sondazowych), co byto dziataniem nierzetelnym. Brak
ewaluacji kampanii uniemozliwiat bowiem dokonanie oceny ich spotecznej
optacalnosci, wskazujacej na ile poniesione wydatki przyczynity sie do uzyskania
zaktadanych rezultatéw, co pozwolitoby na optymalizacje budzetowg w ramach
przysztych dziatan.

(akta kontroli str. 315-319)

Z-ca Dyrektora CIR wyjasnita, ze przeprowadzenie rzetelnych badar ewaluacyjnych
kampanii ,Zwroty, ktdre ciesza” dotyczacych skutecznosci dziatari informacyjnych to
znaczny koszt, ktdry jest niewspdimierny do osiagnietych rezultatow. Dodata, ze
majac na uwadze racjonalne i celowe gospodarowanie Srodkami publicznymi nie
Zlecono tego typu badan po zakoriczeniu dziatan, lecz przygotowano raport
zawierajacy szczeg6lowe podsumowanie wykonanych dziatan. W odniesieniu do
trzech odston kampanii ,#Szczepimy sie” wskazata, ze dziatani informacyjnych
w administracji rzadowej nie mozna utozsamia¢ z kampaniami reklamowymi
dotyczacymi sprzedazy produktu. Podkreslita, ze dziatania informacyjne CIR mialy na
celu wzrost pozytywnego stosunku do szczepieri w spoteczenstwie i tym samym
zaszczepienie sie jak najwiekszej liczby osob przeciwko COVID-19. Podkreslita, ze
w sytuacji, gdy kazdego dnia walczono z pandemia, a jedna z gtéwnych szans na
pokonanie koronawirusa byta szczepionka, nie zdecydowano sie na dokonywanie
oceny efektywnosci finansowej kampanii i kosztu jednostkowego dodajac, ze kazda
osoba zaszczepiona zblizata do korica pandemii, a dziatania podejmowane przez CIR
zdecydowanie przyczynialy sie kazdego dnia do zmniejszenia liczby o0s6b
zarazonych.

(akta kontroli str. 320-328)

W sprawie kampanii dotyczace] aplikacji ,STOP COVID ProteGO Safe” Dyrektor BK
MC wyjasnita, ze nie ma narzedzi pozwalajacych na doktadny monitoring liczby osob,
ktdére zainstalowaly aplikacje w wyniku obejrzenia reklamy telewizyjnej lub radiowe;.
Wskazata, ze taki monitoring jest mozliwy w przypadku wybranych rodzajow kampanii
internetowych. Dodata, ze kampania telewizyjna zostata poddana analizie. GRP
kampanii w grupie mediowej 18+ osiagnat 1 068,42, w zwiazku z czym koszt CPP
w grupie mediowej 18+ wyniost ok. 1 367 zt.

(akta kontroli str. 331-341)

NIK wskazuje, ze prawidtowe i optymalne zaplanowanie kampanii powinno przynosic
spodziewane rezultaty w zakresie podniesienia poziomu wiedzy, zmiany zachowan
czy postaw. Biorac pod uwage, skale poniesionych wydatkéw na realizacje dziatan
w ramach poszczegdlnych kampanii  spotecznych, finansowanie tego typu
przedsiewzie¢ powinno zaktadac koniecznosc rozliczenia rezultatow kampanii. NIK
wskazuje, ze oceny skutecznosci i efektywnosci kampanii mozna dokonywac
analizujac zmiane wiedzy, postaw oraz zachowar pod jej wptywem, jak rowniez
oceniajac zauwazalno$¢, znajomos¢ bohaterow kampanii i jej elementow, co pozwala
na wskazanie zwigzkow przyczynowych miedzy elementami  kampanii

8 Liczy sig Polska”, ,Zwroty, kidre ciesza’, Aplikacja STOP COVID - ProteGO Safe oraz trzy odstony kampanii
,Szczepimy sie” (,Ostatnia prosta”, ,Zyj normalnie” i ,Wybierz madrze”).
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OCENA CZASTKOWA

Whioski

Uwagi

Prawo zgtoszenia
zastrzezen

Obowiazek
poinformowania

NIK o sposobie
wykorzystania uwag

i wykonania wnioskow

i poszczegdinymi osiagnieciami jej celéw. Wnioski z takiej ewaluacji powinny by¢
wykorzystane do planowania strategii kolejnych kampanii spotecznych.

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia negatywnie realizacje przez KPRM objetych kontrola,
kampanii spotecznych.

W KPRM nie przeprowadzano ewaluacji kampanii spotecznych, na ktore
przeznaczono srodki w tacznej wysokosci 89 204,7 tys. zt, pod katem efektywnosci
finansowej wykorzystywanych kanatow i instrumentow komunikacyjnych dotarcia do
grup docelowych. Przy dokonywaniu wydatkéw ze srodkéw publicznych na realizacje
dziatari informacyjno-edukacyjnych stwierdzono przypadki udzielania zamdwien
z pominieciem ustawy Pzp na taczna kwote 8 695,8 tys. zt oraz niegospodarnego ich
wydatkowania na kwote 3414,0 tys. z.. W dwoch kampaniach, bez nalezytej
starannosci, zawierano umowy na emisje spotéw w telewizji i umieszczanie reklam
na paczkomatach na taczna kwote 4 283,4 tys. zt.

IV. Uwagi i wnioski

W zwigzku ze stwierdzonymi nieprawidtowosSciami, Najwyzsza Izba Kontroli,
na podstawie art. 53 ust. 1 pkt 5 ustawy o NIK, wnosi o:

1) opracowywanie koncepcji kreatywnej wraz ze strategia dziatan oraz mierzalnych
kryteriow oceny realizacji celow kampanii spotecznych,

2) przeprowadzanie na etapie planowania kampanii spotecznych analizy grup
docelowych pod katem wiedzy i Swiadomosci o zagadnieniu stanowiacym przedmiot
kampanii,

3) dokonywanie ewaluacji skuteczno$ci i efektywno$ci finansowej kampanii
spotecznych,

4) dokonywanie wydatkow, w szczegdlnosci dotyczacych zakupu czasu antenowego,
zgodnie z przepisami ustawy Prawo zamodwieri publicznych oraz zasadami
racjonalnego gospodarowania srodkami publicznymi,

5) okreslanie w umowach na prowadzenie dziatari komunikacyjnych podstawowych
parametrow dotarcia do docelowych grup odbiorcéw umozliwiajacych weryfikacje
efektywnosci finansowej realizowanych dziatan.

Najwyzsza Izba Kontroli nie formutuje uwag.

V. Pozostate informacje i pouczenia

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

Zgodnie z art. 54 ustawy o NIK kierownikowi jednostki kontrolowanej przystuguje
prawo zgtoszenia na piSmie umotywowanych zastrzezed do wystapienia
pokontrolnego, w terminie 21 dni od dnia jego przekazania. Zastrzezenia zgtasza sie
do Prezesa NIK. Prawo zgtaszania zastrzezern, zgodnie z art. 61b ust. 2 ustawy o NIK,
nie przystuguje do wystapienia pokontrolnego zmienionego zgodnie z trescig uchwaty
W sprawie zastrzezen.

Zgodnie z art. 62 ustawy o NIK nalezy poinformowa¢ Najwyzsza Izbe Kontroli,
w terminie 21 dni od otrzymania wystapienia pokontrolnego, o sposobie wykonania
wnioskdw pokontrolnych oraz o podjetych dziataniach lub przyczynach niepodijecia
tych dziatan.
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W przypadku wniesienia zastrzezeri do wystapienia pokontrolnego, termin
przedstawienia informacji liczy sie od dnia otrzymania uchwaly o oddaleniu
zastrzezen w catosci lub zmienionego wystapienia pokontrolnego.

Warszawa, dnia

Prezes
Najwyzszej Izby Kontroli
Marian Banas

Zmian w wystapieniu pokontrolnym dokonat p.o. wicedyrektor Delegatury NIK w
Poznaniu Artur Pigtas.

I
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