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|. Dane identyfikacyjne
Instytut Ksigzki w Krakowie', ul. Zygmunta Wréblewskiego 6, 31-148 Krakdw.

Dariusz Jaworski, Dyrektor Instytutu, od 4 kwietnia 2019 r.2.

Przygotowanie kampanii spotecznej
Realizacja kampanii spofeczne;

Lata 2020-2022, do dnia zakofczenia czynno$ci kontrolnych NIK3, z wykorzystaniem
dowodow sporzadzonych przed i po tym okresie o ile miaty one zwigzek z zakresem
niniejszej kontroli.

art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie Kontroli*.

Najwyzsza Izba Kontroli
Delegatura w Poznaniu

1. Marcin Marjanski, radca Prezesa NIK, upowaznienie do kontroli nr LPO/188/2022
z 22 listopada 2022 r.

2. Przemystaw  Grad, doradca ekonomiczny, upowaznienie do  kontroli
nr LPO/189/2022 z 22 listopada 2022 r.

3. Marek Gutraj, specjalista kontroli panstwowej, upowaznienie do kontroli
nr LPO/187/2022 z 22 listopada 2022 .

(akta kontroli str.1-6)

Il. Ocena ogolna® kontrolowanej dziatalnosci

Kampanie spoteczne ,Mata ksigzka — wielki cztowiek” zrealizowane przez Instytut
w latach 2020-2021 nie zostaty rzetelnie przygotowane, ze wzgledu na nieokreslenie
miernikow  realizacji  celow  kampanii  ukierunkowanych na  wzrost
czytelnictwa w Polsce oraz zachecenie do czytania generacyjnego. Nie okre$lajac
pierwotnego idocelowego poziomu tego wzrostu, uniemozliwiono ocene
skuteczno$ci  kampanii odnoszacej sie do zmiany postaw i zachowan,
zwazywszy, ze byta ona nakierowana na systematycznos¢ poruszania problemu
czytania generacyjnego i zostata zapoczatkowana w 2017 r. Majac na wzgledzie
finansowanie przedmiotowych kampanii ze $rodkdéw publicznych, poprzez
ograniczenie mozliwosci oceny spotecznej optacalnosci ww. projektu naruszono
zasady gospodarowania Srodkami publicznymi, okre$lone w ustawie z dnia
27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych® nakazujace uzyskiwanie najlepszych
efektow z danych naktadow. W kampanii skoncentrowano sie na osiggnieciu
parametrow dotarcia do grup celowych, ktére zostaty zrealizowane w ramach
wszystkich  zastosowanych kanatow komunikacji. Jednakze NIK wskazuje,
Ze 0 skutecznosci kampanii nie decyduje jej zauwazalno$¢, ale przede wszystkim
efekt jaki ona wywotata. Z badan sondazowych, przeprowadzonych zaréwno na

" Dalej: Instytut, IK.

2 Powotany przez Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego

3tj. do dnia 13 marca 2023 r.

4Dz. U.z2022r. poz. 623, dalej: ustawa o NIK.

5Najwyzsza Izba Kontroli formutuje ocene ogélng jako ocene pozytywna, ocene negatywng albo ocene
w formie opisowe;.

6Dz. U.z2022r., poz. 1634, ze zm., dalej ufp.



Zlecenie NIK, jak i Instytutu wynikato, ze az 66% badanych respondentow nie
styszato o kampanii ,Mata ksigzka — wielki cziowiek”, a sposrod osob styszacych
0 akji blisko 30% nie potrafito wtasciwie wskazac przedmiotu kampanii. Zwazywszy,
ze w okresie ostatnich pieciu lat wydatkowano ponad 41 000 tys. zt na promowanie
tej akcji, zarbwno w formie wyprawek czytelniczych, jak i kampanii spotecznej,
Swiadczy to o niskim stopniu jej rozpoznawalnosci.

Przyjecie w przeprowadzonej w 2021 r. kampanii spotecznej koncepcji kreatywnej
zaktadajacej, oprocz promocji wartosci faczacych sie ze wspoélnym czytaniem,
wykreowanie rowniez przekazu opierajacego sie na prezentacji Instytutu jako
Linstytucji, bedacej tworcg ww. projektu, dbajacej o jego dalsze istnienie i rozwd;’,
nie stuzyto bezposrednio wzmacnianiu i utrwalaniu korzysci ptynacych z czytania
miedzypokoleniowego ze wzgledu na dtugofalowy charakter tej kampanii. Kontent
kampanii” opierat sie¢ bowiem cze$ciowo na promowaniu Instytutu jako realizatora
tego projektu, a w mniejszym stopniu na ukazaniu korzysci ptynacych z czytania
dzieciom. Takie dziatanie stoi w sprzeczno$ci z zasadami optymalnego doboru metod
i Srodkdw stuzacych osiggnieciu zatozonego celu, ktérego fundamentem byt wzrost
czytelnictwa generacyjnego. Z raportow o stanie czytelnictwa za lata 2020 - 2022
wynikato, ze trend spadkowy czytelnictwa zostat trwale powstrzymany, a czytelnictwo
w Polsce wrdcito do poziomu sprzed epidemii COVID-19,
tj. do poziomu 38%. W ocenie NIK, dotychczasowe dziatania zwigzane z promocjq
czytelnictwa w ramach kampanii spotecznych realizowanych w Instytucie okazaty sie
jednak nieskuteczne w wymiarze ogolnopolskim.

W Instytucie nie przeprowadzano corocznej ewaluacji kampanii spotecznej pod
katem efektywnosci  finansowej wykorzystywanych kanatéw i instrumentow
komunikacyjnych dotarcia do grup docelowych®. Brak takich ewaluacji nie sprzyjat
opracowaniu w nastepnej kampanii optymalnych  kanatdbw komunikacji
ukierunkowanych na zmiane postaw lub zachowan odbiorcow. Badania sondazowe
wykazaty, ze czes¢ kanatow komunikacji wykorzystywanych w kampanii spotecznej
takich jak nosniki zewnetrzne oraz promocja ze strony znanych 0séb
charakteryzowata sie niskim odsetkiem dotarcia do odbiorcow z informacjg o tej akcji.
Tylko blisko 12% respondentéw wskazywato na te forme przekazu jako zrédto wiedzy
0 akcji, pomimo wydatkowania w badanych latach ponad 1600 tys. zt na
ww. formy komunikaci.

Instytut zlecit przeprowadzenie w 2020 r. kampanii outdorowej (citylight i bilooard)
w 314 miastach powiatowych, na ktérg wydatkowano kwote 186,1 tys. zt, okreslajac
jej zakres dotarcia na poziomie 4,4 min os6b w okresie wzmozonej fali zachorowan
na Sars-CoV-2. Nie przediozono badan potwierdzajacych osiagniecie zaktadanych
parametrow dotarcia.. Ponadto, z naruszeniem przepiséw ustawy Prawo zamowien
publicznych udzielono w 2021 r. zamdwienia w trybie z wolnej reki na ustugi
przygotowania i przeprowadzenia kampanii promocyjno-edukacyjnych.

Dziatania realizowane na rzecz czytelnictwa dzieci sktadajace sie z trzech
.elementow bookstartowych” dotyczacych przekazania wyprawek czytelniczych
dlatrzech grup wiekowych (niemowlakéw, przedszkolakéw i uczniow we
wczesnoszkolnej edukacji) zostaly przygotowane i zrealizowane rzetelnie,
umozliwiajgc skuteczne dotarcie do docelowych odbiorcow i wywotanie
oczekiwanych zmian postaw i zachowan, co potwierdzajg przeprowadzane badania
jako$ciowe i ilosciowe. Z kolei, dziatania realizowane na rzecz czytelnictwa dzieci

7 Strategia marketingowa polegajaca na regularnym tworzeniu oraz dystrybucji atrakcyjnych i przydatnych tresci,
ktére majg za zadanie zainteresowa¢ i utrzymac $cisle sprecyzowang grupe odbiorcéw, tak aby nakfonic ich do
dziatania.
8 Obrazujacych osiagniete wyniki kampanii w kontekscie poniesionych naktadéw na podejmowane dziatania
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Opis stanu
faktycznego

w wieku przedszkolnym okazaty sie mato skuteczne, pomimo podejmowanych
réznorodnych form zachecania przedszkolakéw i ich rodzicow do odbioru
przygotowanych wyprawek czytelniczych. Na koniec | kwartatu 2021 r. i | kwartatu
2022 r. wydano tylko 23% i 32% og6tu przekazanych wyprawek.

lIl.Opis ustalonego stanu faktycznego oraz oceny
czastkowe? kontrolowanej dziatalnosci

1. Planowanie kampanii spoleczne;.

1.1. W okresie objetym kontrolg Instytut corocznie wystepowat do Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego0 o przyznanie $rodkdw finansowych na realizacje projektu
,Mata ksigzka — wielki czlowiek™' (dalej: projekt). Skiadat sie on z trzech
tzw. ,elementow bookstartowych”, dotyczacych przekazania wyprawek czytelniczych
dla trzech grup wiekowych (niemowlakow, przedszkolakéw i uczniow we
wczesnoszkolnej edukaciji) oraz kampanii spotecznej promujacej czytelnictwo wérod
najmtodszych i czytelnictwo generacyjne'2. Dziatania realizowane w ramach projektu
miaty stuzy¢ promowaniu korzysci wynikajacych ze wspoinego, rodzinnego czytania
juz od pierwszych miesiecy zycia dziecka, co miato przyczynia¢ sie do zwigkszenia
czytelnictwa wérdd najmtodszych. Na podstawie ww. wnioskow, na realizacje tego
projektu, w latach 2020-2021, Instytut otrzymat dotacje celowe z budzetu panstwa
w tacznej wysokosci 21 750,0 tys. zt'3.

(akta kontroli str. 199-332, 1934-1957)

Po przyznaniu dotacji celowych, w Instytucie, w badanym okresie dokonywano
kazdorazowo aktualizowania planéw finansowych na lata 2020 r. i 2021 r. do
wysoko$ci otrzymywanych kwot dotacji celowych przeznaczonych na realizacje
ww. projektu. W planach finansowych ujeto rzetelnie przychody i koszty
przewidziane na ten projekt, stosownie do art. 27 ust. 3 i 4 ustawy z 25 pazdziernika
1991 r. 0 organizowaniu i prowadzeniu dziatalnosci kulturalnej'4.

W ramach umowy dotacji z 8 kwietnia 2020 r. Instytut otrzymat, na realizacje
projektu w okresie od 2 marca do 31 grudnia 2020 r., Srodki finansowe w wysokosci
8750,0 tys. zt. W zwigzku z wnioskiem's Instytutu wskazujacym na zagrozenia
zwigzane z przyznaniem nizszych srodkow, zwigkszona zostata wysoko$¢ dotacji
zbudzetu panstwa® do 10750,0 tys. zl, z czego na dziatania zwigzane
z wyprawkam i czytelniczymi przeznaczone zostato 7 200,0 tys. zt, a na kampani¢
spoteczng — 3 550,0 tys. zt. Czterokrotnie dokonywano zmian umowy dotacji'?,
celem modyfikacji zakresu finansowego poszczegdinych pozycji kosztorysowych

9 Oceny czastkowe to oceny dziatalnosci w poszczegdlnych obszarach badan kontrolnych. Ocena czastkowa
moze by¢ sformutowana jako ocena pozytywna, ocena negatywna albo ocena w formie opisowe;.
10 Dalej: Minister.
ViV edycja tego projektu, ktory zostat zapoczatkowany przez Instytut w 2017 r.
12 Tj. czytanie dzieciom przez dorostych rodzicow i dziadkéw w Srodowisku domowym, przedszkolnym, szkolnym
i bibliotecznym.
13 Na realizacje trzech edycji projektu w latach 2017-2019 Instytut otrzymat dotacje celowe w tacznej wysokosci
19 359,9 tys. zt, z tego na wyprawki czytelnicze — 8 797,3 tys. z}, a 10 562,6 tys. zt na kampanig spoteczna.
4Dz. U.z2020 . poz. 194 ze zm.
15 We wniosku IK z 11 marca 2020 r. wskazano, ze nizsza niz zakladana kwota dotacji spowoduje: zmniejszenie
naktadu ksigzki w grupie 0-3, co moze skutkowa¢ negatywnym odbiorem akcji w spoteczenistwie; znaczace
ograniczenie naktadu ksigzki 4-6 obnizenie zakresu zakupu czasu antenowego o ponad 50%, co moze przyczynié
sie do zmniejszenie zasiegu kampanii spoteczne;.
16 Na podstawie aneksu nr 1 z 11 maja 2020 r. do umowy zwigkszono kwote dotacji 2 000,0 tys. zt
7 Aneksy: nr 2 z 27 lipca 2020 r., nr 3 z 22 wrze$nia 2020 r., nr 4 z 28 pazdziernika 2020 r. i nr 5 z 28 grudnia
2020 r.
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projektu i planowanych do osiagniecia jego efektéw rzeczowych's. Po zmianach
umowy dotacji, na dziatania zwigzane z wyprawkami czytelniczymi przewidziano —
5120,4 tys. zt, a na kampanie spoteczng — 5 629,6 tys. zt.

Zgodnie z umowg, dotacji z 10 lutego 2021 r., na realizacje ww. projektu w okresie
od 1 stycznia do 31 grudnia 2021 Instytut otrzymat $rodki finansowe w wysoko$ci
11 000,0 tys. z, z czego na dziatania zwigzane z wyprawkami czytelniczymi —
6 019,0 tys. zt, a na kampanie spoteczng - 4 981,0 tys. zt. Trzykrotnie dokonywano
zmian'® zakresu finansowego poszczegdlnych pozycji kosztorysowych projektu
i planowanych do osiggniecia jego efektow rzeczowych. Po zmianach umowy
dotacji, na dziatania zwigzane z wyprawkami czytelniczymi przewidziano — 5 753,3
tys. zt, a na kampanie spoteczng — 5 246,7 tys. zt.

Na podstawie szczegotowego zakresu rzeczowego i finansowego projektu,
okreslonego w §1 ust. 4 ww. umoéw dotacji ustalono, ze zaplanowano odpowiednie
koszty niezbedne do jego realizacji, zarbwno w zakresie wyprawek czytelniczych,
jak i kampanii  spotecznej. Zakladane przez Instytut dziatania zwigzane
z wydatkowaniem $rodkéw na realizacje projektu, majace przyczynia¢ sie do
promocji czytelnictwa miedzypokoleniowego, byty zgodne z celami statutowymi
Instytutu.

(akta kontroli str. 199-344)

1.2. W procesie planowania kampanii spotecznej promujgcej czytelnictwo
miedzypokoleniowe w Instytucie, w oparciu o badania dotyczace poziomu
czytelnictwa (w tym ws$rod dzieci)20, dokonano analizy problemu spotecznego
(tj. niskiego odsetka os6b czytajacych) i otoczenia spotecznego tego zagadnienia.
Wynikato z nich, Ze istotng role w ksztattowaniu postaw czytelniczych odgrywa
pozytywny kontakt z ksigzka od pierwszych lat zycia dziecka. Z-ca Dyrektora
ds programowych IK wyjasnit, ze Instytut latach 2016-2017 analizowat zaréwno
wyniki badan prowadzonych przez Biblioteke Narodowg jak i przez inne podmioty
w zakresie przeprowadzonych projektow proczytelniczych skierowanych do dzieci
i ich rodzin. Analiza badan i ewaluacji projektéw wskazywata, Ze tego typu dziatania
majq bardzo pozytywny efekt i przyczyniajg sie do czestszego rodzinnego czytania,
wzrostu roznorodnych kompetencji wsréd dzieci. Dodat, ze przeprowadzono rowniez
szereg rozméw konsultacyjnych z cztionkami sieci EURead, ekspertami
zaangazowanymi w prace badawcze Biblioteki Narodowej oraz innymi ekspertami
(literaturoznawcami, pedagogami, bibliotekarzami, psychologami).. Potwierdzaty one
istotnos¢ idei czytania dzieciom przez najblizszych (rodzicow, dziadkéw,
rodzenstwo) juz od pierwszych tygodni zycia dziecka. Dlatego, jak wskazat, czytanie
generacyjne byto fundamentalnym elementem kampanii ,Mata ksigzka - wielki
cztowiek” dla wszystkich etapow rozwoju dziecka i w kazdej czesci projektu.

Przeprowadzono réwniez analize zasobow i mozliwosci finansowych,
organizacyjnych Instytutu przy realizacji kampanii spotecznej, co pozwalato na
okre$lenie realnych szans i zagrozen zwigzanych z prowadzeniem kampanii
spotecznej. Zdefiniowano grupy docelowe odbiorcow kampanii spotecznej,
przyjmujac kryteria charakteryzujace odbiorcéw: demograficzne?!, spoteczne??

18 Miernikéw realizacji projektu wskazanych w umowie okreslajacych wartosci do osiggniecia.
19 Aneksy: nr 1 z 20 kwietnia 2021 r., nr 2 z 13 pazdziernika 2021 r. i nr 3 z 10 grudnia 2021 r.
20 Raporty o stanie czytelnictwa opracowywane corocznie przez Biblioteke Narodowa i raporty z badari Fundacji
LABCXXi - Cata Polska czyta dzieciom" (Zob. Kamila Madej-Bier, Analiza konsekwencji psychologicznych i
rozwojowych codziennego czytania dzieciom) a takze raporty z badaniach dotyczacych czytelnictwa dzieci, m.in.
,Badanie efektéw czytania dzieciom od urodzenia” czy ,Kids & Family Reading Report”.
21'Tj. osoby w wieku produkcyjnym i emerytalnym, w tym w 2020 r. - 24 lat i wigcej, a w 2021 r. 30 lat i wiecej
22 Tj. rodzice i dziadkowie dzieci w wieku 0 do 9 roku Zycia, osoby oczekujace na narodziny dziecka, osoby
sprawujace opieke nad dzie¢mi.
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oraz behawioralne odnoszace sie do postaw i zachowan23.
(akta kontroli str. 625-636, 355-401, 736-740, 1972-19974)

W ramach przygotowania kampanii spotecznej na lata 2020 i 2021 w Instytucie
przyjeto jej cele strategiczne ukierunkowane na wzrost czytelnictwa oraz cele
operacyjne zwigzane z zacheceniem do czytania generacyjnego: dzieciom,
wnukom, rodzenstwu oraz budowanie w mtodym pokoleniu nawyku czytania.
Dodatkowo, w 2021 r., celem byto réwniez promowanie Instytutu jako instytucii
,bedacej tworcg projektu i dbajacej o jego dalsze istnienie oraz rozwdj". Przyjeto
cele skoncentrowane na ograniczeniu problemu spotecznego jakim jest niski poziom
czytelnictwa wsrdd dzieci, w tym czytania generacyjnego. Przy okreSleniu celow
kampanii spotecznej nie wyznaczono zakfadanego poziomu ich realizacji
ani przyjetych kryteriow ewaluacji tych celéw?4, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone
nieprawidtowosci”.

(akta kontroli str. 355-401, 625-636, 957-1039)

W Instytucie, w procesie planowania kampanii spotecznej przeprowadzonej w latach
2020-2021, opracowywano corocznie kompleksowa koncepcje kreatywng kampanii
wraz ze strategiq dziatan wyznaczajacg kierunek planowanych dziatan
komunikacyjnych. W przyjetej koncepciji kreatywnej kampanii realizowanej w 2020 r.,
zatozono wykreowanie przekazu promowania korzy$ci ptynacych z czytania
dzieciom od narodzin, czytania generacyjnego, oraz dziatan bookstartowch
realizowanych przez IK (wyprawek czytelniczych dystrybuowanych w szpitalach,
przedszkolach oraz w szkotach dla ucznidéw pierwszej klasy szkoty podstawowe;).
Z kolei, zgodnie z przyjeta koncepcjg kreatywng kampanii realizowanej w 2021 r.
zaktadano, oprocz promocji wartosci tgczacych sie ze wspolnym czytaniem,
wykreowanie réwniez przekazu opierajgcego sie na prezentacji osiggnieC i skali
dziatann projektu bookstartowego i prezentacji Instytutu jako ,instytucji, bedacej
tworcg ww. projektu, dbajacej o jego dalsze istnienie i rozwoj”, 0 czym szerzej
w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowo$ci”. Opracowane na potrzeby kampanii
przeprowadzonych w latach 2020-2021 strategie stanowity podstawe projektowania
szczegOtow tych kampanii (m.in. nazwy, hasta i tresci przekazéw komunikacyjnych).
Zawarto w nich uzasadnienie kazdego z planowanych dziatan dla grupy docelowe;j,
z uwzglednieniem kluczowych elementéw stuzacych osiggnieciu zatozonego celu
kampanii.

W Instytucie, planujgc kampanie spoteczne na lata 2020-2021, opracowywano
corocznie plan mediowy kampanii, w ktérym ujmowano harmonogram dziatan
zaplanowanych z wykorzystaniem mediéw (radia, telewizji, prasy, internetu, reklamy
zewnetrznej, mediow spoteczno$ciowych). W realizowanych kampaniach, w ramach
planu mediowego zatozono wykorzystanie szerokiego potaczenia réznorodnych
kanatow komunikacji, (media mixu) oferujacego precyzyjne i efektywne dotarcie
do wszystkich przedstawicieli grupy odbiorcow kampanii oraz skoncentrowanie
dziatan medialnych w pazdzierniku oraz listopadzie, co miato przetozy¢ sie na
wysokg czestotliwo$¢ kontaktu z reklamg oraz wysoki wzrost $wiadomosci korzysci
jakie ptyng z czytania ksigzek najmtodszym. Opracowany plan mediowy
kazdorazowo poprzedzony byt analiza konsumpcji mediéw?® w celu dobrania

23 Tj, osoby nieczytajace lub mato czytajace.
24 O czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”.
25 Pomiar mediéw dostarczajacy wiedzy niezbedng do realizacji potrzeb mediow w zakresie programowania
kanatéw dystrybucji tresci oraz realizacji potrzeb przedstawicieli branzy marketingu w kontek$cie dziatan
reklamowych.
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Stwierdzone
nieprawidtowosci

kanatéw komunikacji spetniajacych najlepsze warunki zasiegowe i dopasowania?®.
W kampaniach zaplanowano wykorzystanie roznych kanatéw i instrumentéw
komunikacyjnych pozwalajacych na dotarcie do grup docelowych odbiorcow,
CO miato przetozy¢ sie na bardziej skuteczny efekt synergii (m.in. poprzez
prowadzenie kampanii w telewizji i radiu, zamieszczanie informacji o prowadzonych
kampaniach spotecznych na portalach internetowych?” oraz wykorzystanie serwiséw
spoteczno$ciowych, jak réwniez reklamy outdoorowej (na billboardach, citylightach).

Przy planowaniu zatozen ewaluacji kampanii ograniczono si¢ wytgcznie
do ,twardych” wskaznikow koncentrujgcych sie m.in na liczbie wyemitowanych
spotow, zawieszonych bilbordéw, wydanych publikacji czy zorganizowanych
eventdw i konferencji oraz na osiggnieciu okre$lonego zasiegu dotarcia do grup
docelowych, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”.

(akta kontroli str. 885-956, 957-1039)

1.3. W kontrolowanym okresie, w Instytucie corocznie zlecano podmiotom
zewnetrznym  (agencjom reklamowym) przygotowanie i przeprowadzenie
kompleksowej kampanii spotecznej. Badanie dwdch postepowan o udzielenie
zambwien publicznych przeprowadzonych w trybie przetargu nieograniczonego na
przygotowanie i przeprowadzenie kampanii spotecznej ,Mata ksigzka - wielki
czlowiek” promujacej czytelnictwo w 2020 r. i 2021 r., wykazato, ze przeprowadzono
je zgodnie z procedurami okreslonymi odpowiednio w ustawie z dnia 29 stycznia
2004 r. Prawo zamdwien publicznych?® i ustawie z dnia 11 wrze$nia 2019 r. Prawo
zamdwien publicznych?®, Z wytonionymi wykonawcami zawarto umowy na realizacje
kampanii spotecznej za wynagrodzeniem w kwocie 2 432,8 tys. zt (2020 r.) i 3 190,0
tys. zt (2021 r.). W ogtoszeniach o zamdwieniu oraz w specyfikacji istotnych
warunkdw zaméwienia®®  przewidziano  mozliwos¢  udzielenia = zamdwien
uzupetniajgcych. Ww. wykonawcom Instytut udzielit zamdwienia w trybie z wolne;
reki na przygotowanie i przeprowadzenie kampanii spotecznej za wynagrodzeniem
w kwocie 1.000,0 tys. zt (2020 r.) i 988,0 tys. zt (2021 r.) 3'. Stwierdzono,
Ze udzielenie zamowienia z wolnej reki na przygotowanie i przeprowadzenie kampanii
promocyjno-edukacyjnych w2021 r. dokonano z naruszeniem przepisow
npzp, 0 czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”.

(akta kontroli str. 345-799)

W dziatalnoSci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono

nastepujace nieprawidtowosci:

1. Przy opracowaniu zatozen dotyczacych ewaluacji kampanii spotecznej (stuzacej
ocenie skuteczno$ci i efektywnosci przeprowadzonych dziatari komunikacyjnych)
zatozono pomiar z uwzglednieniem wytgcznie rzeczowych wskaznikow dot. liczby
wyemitowanych spotéw, zawieszonych bilbordéw, wydanych publikacji czy
zorganizowanych spotkan eventowych itp. oraz zasiegdw dotarcia do grup
docelowych. Nie zaplanowano i nie mierzono efektéw oddziatywan kampanii na
zmiany postaw i zachowan wsrod docelowej grupy odbiorcéw. Takie okreslenie
zatozen  ewaluacyjnych uniemozliwiato oceng zrealizowane] kampanii,
w konteksScie jej skutecznoSci i efektywnosci. Jednocze$nie okreslone zostaty

% Affinity Index — tzw. wskaznik dopasowania, opisujacy stopiert dopasowania grupy docelowej do cato$ci
populacji danego medium. Wskaznik pokazuje o ile warto$ci uzyskiwane dla grupy celowej odbiegajg od wartosci
uzyskiwanych dla innej grupy poréwnawcze;.
21 Wraz z odno$nikami do reklam umieszczonych w serwisach Youtube, Facebook, Instagram czy innych
otwartych serwisach internetowych umozliwiajacych prezentacje filméw, wideoklipéw i innych miniprodukcji
28Dz, U.z2019r. poz. 1843, ze zm., dalej: pzp.
29Dz, U. 22021 r. poz. 1129 ze zm., dalej: npzp.
30 Dalej: SWZ.
31 Na podstawie uméw odpowiednio: z 6 listopada 2020 r. i 1 grudnia 2021 .
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cele kampanii spotecznej, oparte na ogoélnym pojeciu wzrostu czytelnictwa
w Polsce oraz cele operacyjne zwigzane z zacheceniem do czytania
generacyjnego, bez wyznaczenia poziomu docelowego tych wskaznikow, co
w ocenie NIK, byto dziataniem nierzetelnym.

(akta kontroli str. 355-401, 625-636)

Dyrektor Instytutu wyjasnit, ze rzeczowe efekty projektu sq mierzalne i mozna je
policzy¢. Co wiecej, przyznawanie dotacji celowej przez Ministra rowniez wigzato
sie z konieczno$cig okreslenia konkretnych miernikow realizacji zadania. W jego
opinii, nie istniejq miarodajne narzedzia badawcze i ewaluacyjne, ktore bytyby
w stanie uchwyci¢ zmiane postaw i zachowan w zakresie czytelnictwa szerokiej
grupy docelowej przed i po kazdej edycji kampanii spotecznej. A jezeli nawet
takie narzedzie udafoby sie zaprojektowac, jego dwukrotne uzycie w cigqu roku
wymagatoby znacznych naktadow finansowych i czasu na opracowanie wynikow,
co rowniez mogftoby narazac IK na zarzut niegospodarnoSci.

(akta kontroli str. 1968)

NIK wskazuje, ze celem kampanii spotecznych jest zmienianie zastanej
rzeczywistoSci spotecznej poprzez zmiang myslenia i zachowania wobec
okreslonego problemu spotecznego, co wigze sie z koniecznoscig okreslenia
celowi przewidywanych rezultatbw umoZliwiajgcych ocene faktyczne
skuteczno$ci oraz efektywno$ci kampanii spotecznej. Finansowanie kampanii
ze Srodkdw publicznych wigze sie z konieczno$cig dokonywania wydatkow
z zachowaniem zasad uzyskiwania najlepszych efektow z danych naktadow oraz
optymalnego doboru metod i srodkdw stuzacych osiggnieciu zatozonych celow.
A zatem, brak mozliwosci oceny spotecznego oddziatywania (efektywnos$ci)
projektu narusza zasady okreslone w art. 44 ust. 3 ufp.

2. W ramach w kampanii spotecznej przeprowadzonej w 2021 r. przyjeto koncepcje
kreatywna, zaktadajaca oprocz promocji wartoci taczacych sie ze wspoélnym
czytaniem, wykreowanie rowniez przekazu opierajgcego sie na prezentaci
osiggnie¢ i skali dziatan projektu bookstartowego oraz prezentacji Instytutu jako
Linstytucji, bedacej tworcg ww. projektu, dbajacej o jego dalsze istnienie i rozwdj”.
Kontent kampanii®2 opierat sie czesciowo na promowaniu Instytutu jako
realizatora projektu ,Mata ksigzka — wielki cztowiek”, a w mniejszym stopniu na
ukazaniu korzysci ptyngcych z czytania dzieciom od narodzin, co nie przyczyniato
sie do wzmacniania i utrwalania korzySci ptyngcych z  czytania
migdzypokoleniowego — gtéwnego celu projektu skierowanego do dwoch grup:
dorodli z dzieémi do lat 9+ dziadkowie oraz do dzieci za po$rednictwem
nauczycieli wychowawcdw (w przedszkolach oraz bibliotekach). W ocenie NIK,
finansowanie promocji Instytutu jako realizatora projektu ,Mata ksigzka — wielki
cztowiek” w ramach tej kampanii byto sprzeczne z zasadami okreslonymi
w art. 44 ust. 3 pkt 1 lit. b ufp w zakresie optymalnego doboru metod i srodkéw
stuzacych osiggnieciu zatozonego celu, ktorym byt wzrost czytelnictwa
generacyjnego.

(akta kontroli str. 1534-1631)

Dyrektor Instytutu wyjasnit, ze ta koncepcja, jeszcze mocniej niz poprzednie,
wpisywata sie w jej zatozenia i realizowata nadrzedny cel kampanii, jakim jest
promocja czytelnictwa. Instytut w dokumentach przetargowych wprost deklarowat,
Ze podstawowym celem kampanii jest, tak jak w minionych latach, promocja

32 Strategia marketingowa polegajaca na regularnym tworzeniu oraz dystrybucji atrakcyjnych i przydatnych tresci,
ktére majg za zadanie zainteresowaé i utrzymac $cisle sprecyzowang grupe odbiorcow, tak aby nakfonic ich do
dziatania.
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czytelnictwa. Wprowadzat jedynie dwa istotne z punktu widzenia realizacji tego
celu w roku 2021 akcenty: prezentacje osiggniec i skali projektu po kilku latach jego
funkcjonowania (i domknieciu w 2020 r. czeSci bookstartowej - Wyprawki
przekazywane dzieciom na trzech etapach) oraz prezentacje roli Instytutu w tym
projekcie, a takze ukazanie wartosci faczacych sie ze wspolnym czytaniem
i korzysci ptyngcych z czytania dzieciom. Nie stat on w sprzecznosci z celem
nadrzednym kampanii, przeciwnie tylko go poszerzat i utrwalat. Nalezy
zaznaczyc, ze promocja czytelnictwa jest hastem, ktore juz od kilkunastu lat
przestato by¢ zarezerwowane dla prospotecznych dziatan instytucji centralnych,
samorzadowych bibliotek publicznych, szkot czy pojedynczych organizacji
pozytku publicznego. Przeciwnie, coraz wiecej roznego rodzaju podmiotow,
zarowno tych zaliczanych do ftrzeciego Sektora, jak i czysto komercyjnych,
prowadzi dziafania, ktorych deklarowanym celem jest wfasnie promocja
czytelnictwa, choc tak naprawde stojq za nimi: promocja reprezentowanej przez
Siebie ideologii, poprawa wizerunku lub zwigkszenie zyskow z dziatalnosci
biznesowej. Dlatego za istotne i zasadne uznano zaakcentowanie roli Instytutu,
ktory - bedac narodowq instytucjq kultury, wzmacnia wiarygodno$¢ i buduje
marke kampanii ,Mafa ksigzka - wielki cztowiek”. Dodat, Ze dziatania
ukierunkowano tak, aby odbiorca dziatari promocyjnych - oprocz przestania
wazno$ci czytania i warto$ci jakie ono niesie - otrzymat réwniez informacje,
Ze wyprawki czytelnicze to materiaty najwyZzszej jakosci, przygotowane przez
ekspertow, bezpieczne i dostosowane do wieku dziecka, a udziat w projekcie jest
bezpfatny i ma charakter ogolnopolski. Cafg te jako$¢ projektu, gwarantuje
Instytut. Podkreslit rowniez, ze nawet jesli ubocznym efektem tych dziatar byto
zwiekszenie Swiadomosci spoteczenstwa na temat Instytutu, to przeciez zyskaty
na tym tylko iwylgcznie nasze inne programy i projekty proczytelnicze,
komplementarne wobec kampanii.

(akta kontroli str. 1962-194)

NIK wskazuje, ze skoro fundamentem realizacji tego projektu byto promowanie
czytania generacyjnego poprzez wskazywanie korzySci z tego ptynacych,
to dziatania powinny by¢ skoncentrowane w gtownej mierze na utrwalanie takie
postawy. Trudno uzna¢ dziatania promocyjne samego Instytutu za rownoznaczne
z dziataniami ukazujacymi wartosci ptyngce z czytania i stuzace utrwalaniu
nawykow wspolnego czytania dzieciom. Prezentowanie bowiem m.in.
na plakatach (citylight, bilboardy) hasta ,co mozna mie¢ za 3 miliony: bliskos¢”
skorelowane byty z wyeksponowang informacjg o podarowaniu przez Instytut
dzieciom 3 miliondw ksigzek.

.W ramach postepowania na udzielenie zaméwienia w trybie przetargu
nieograniczonego na ustugi przygotowania i przeprowadzenia kompleksowej
kampanii promujacej czytelnictwo bedacej kontynuacjg kampanii ,Mata ksigzka-
wielki cztowiek” przewidziano w ogtoszeniu o zamdwieniu i SWZ mozliwo$¢
udzielenia zamowienia uzupetniajgcego. Instytutu skorzystat z tego uprawnienia,
udzielajgc zamdwienia z wolnej reki na ustugi przygotowania i przeprowadzenia
kampanii informacyjno-promocyjnych projektéw realizowanych przez Instytut
w 2021 r. Na podstawie zawartej umowy z 1 grudnia 2021 zlecono wykonawcy
przygotowanie i przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnych projektow
realizowanych przez Instytut w 2021 r. za wynagrodzeniem w kwocie
988,0 tys. zt w ramach trzech odrebnych projektow:

- projektu ,Dyskusyjne Kluby Ksigzki”, ktérego celem byta m.in. promocja kultury
literackiej i czytelnictwa, ozywienie i integracja $rodowisk skupionych wokot
bibliotek publicznych, zachecenie nowych uzytkownikéw do korzystania
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z bibliotek publicznych, inspirowanie bibliotekarzy do kreowania mody
na czytanie — w wysokosci do 498,0 tys. zt;

- projektu ,New Books from Poland” promujacego polskg literature wspdiczesng
za granicg ze szczegdlnym uwzglednieniem USA, Francji, Izraela i Niemiec,
ktorego celem gtownym byt wzrost rozpoznawalnosci Polski jako obszaru
kulturowego oferujgcego Swiatowemu odbiorcy atrakcyjng, inspirujaca,
roznoraka, unikalng i zarazem uniwersalng literature o wysokich walorach
artystycznych — w wysokosci do 103,0 tys. zt;

- czynno$ci dodatkowych w ramach kampanii ,Mata ksigzka-wielki cztowiek”
promujacego czytelnictwo w Polsce — w wysokosci do 387,0 tys. zt.

Stosownie do postanowien art. 305 pkt 1, w zwigzku z art. 214 ust. 1 pkt 7 ustawy
npzp, zamawiajgcy moze udzielic zaméwienia z wolnej reki m.in. w przypadku
udzielenia w okresie 3 lat od dnia udzielenia zamoéwienia podstawowego,
dotychczasowemu wykonawcy ustug, zamowienia polegajacego na powtdrzeniu
podobnych ustug, jezeli takie zamoéwienie bylo przewidziane w ogtoszeniu
0 zamowieniu dla zamdwienia podstawowego i jest zgodne z jego przedmiotem
oraz catkowita warto$¢ tego zamoéwienia zostata uwzgledniona przy obliczaniu
jego wartosci.

W ocenie NIK, ww. przestanka udzielenia zaméwienia z wolnej reki polegajaca
na zgodno$ci z przedmiotem zamoéwienia podstawowego, w odniesieniu do
dwoch pierwszych z ww. zakreséw zamoéwien uzupetniajgcych, nie zostata
spetniona. Realizacja, w ramach zamowien uzupetniajacych, ustug promujgcych
kampanie ,Dyskusyjne Kluby Ksigzki” i ,New Books from Poland” nie miescita sie
w zakresie odrebnego projektu, jakim jest kampania ,Mata ksigzka-wielki
czlowiek”. Przewidziane powtdrzenie danego zamoéwienia zamieszczone
w ogtoszeniu 0 zamdwieniu podstawowym oraz w SWZ do tego zamowienia nie
odnosito sie do konkretnie oznaczonego (w szczegdlnoSci objetego ww.
projektami) zakresu, ktory powinien by¢ znany wykonawcom ubiegajacym si¢ o
udzielenie zamoéwienia podstawowego.

(akta kontroli str. 586-799)

Dyrektor Instytutu wyjasnit, ze ,przedmiotem zamowienia podstawowego byfa
realizacja szeregu $wiadczen czgstkowych, takich jak opracowanie dokumentow
Strategicznych, kreacja, w tym tworzenie scenariuszy, tekstow promocyjnych,
projektdw graficznych, spotow oraz szereg dziatari zmierzajgcych do publikacji
efektow dziatalno$ci kreacyjnej w mediach (np. telewizja, radio, serwisy
internetowe, nosniki reklamy outdoor). Nie hasto przewodnie kampanii stanowifo o
Jjej przedmiocie, ale wiasnie zakres okreslonych szczegétowo w SWZ swiadczeri
przysztego wykonawcy. Z tego powodu m.in. dokonano w ogtoszeniu i SWZ
stosownego okreSlenia zaméwienia kodami CPV. W odniesieniu do tego
przedmiotu okre$lane byty warunki udziatu w postepowaniu czy kryteria oceny
ofert. Nie odnosity sie one do tematu czy hasta kampanii, ale musiaty byc
zwigzane z jej przedmiotem i charakterem. TakZze z perspektywy potencjalnych
wykonawcow, hasfto czy temat przewodni kampanii nie jest elementem
decydujgcym np. o zainteresowaniu realizacjq zamowienia czy o zdolnoSci do
Jjego realizacji, ale przedmiot tej kampanii, rozumiany jako kompleks czynnoSci
wykonawczych, ktére musi przedsiewzigC taki wykonawca, aby zrealizowac
zadania. W tym kontekScie nie wystepowaty w zasadzie zadne istotne rdznice
pomigdzy ustugami objetymi postepowaniem w trybie przetargu nieograniczonego
a ustugami, ktore byty objete zamowieniem udzielonym w trybie wolnej reki. Byty
to ustugi tozsame z tymi, ktore byly realizowane w zamowieniu podstawowym,
wymagaty one identycznych kwalifikacji i zdolnoSci. Wszystkie te dziatania byty
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tozsame przedmiotowo | zwigzane ze sobg funkcjonalnie.
(akta kontroli str. 1972-1974)

NIK wskazuje, ze ustawodawca uzyt dwukrotnie w tym samym przepisie (art. 214
ust. 1 pkt 7 ustawy npzp) dwdch réznych sformutowan: raz mowigc
0 zamowieniach ,polegajacych na powtérzeniu podobnych ustug®, a drugi raz
0 ,zgodnosci” zamoéwienia uzupetniajagcego z przedmiotem zamoéwienia
podstawowego. W tym przypadku, warunki te muszg by¢ spetnione tgcznie.
Ponadto, udzielenie zaméwien z wolnej reki — w tym réwniez powtarzanie
zamdwien podobnych — powinno stanowi¢ instytucje o wyjatkowym charakterze,
a postanowienia SWZ nie powinny dawa¢ zamawiajacemu arbitralnej mozliwosci
udzielania zamoéwien o znacznej wartosci poza procedurg konkurencyjng.

Planujgc kampanie spoteczne ,Mata ksigzka — wielki cztowiek” realizowane przez
Instytut w latach 2020-2021 w zakresie ich ewaluacji (stuzacej ocenie skuteczno$ci
i efektywno$ci przeprowadzonych dziatan komunikacyjnych) przyjeto cele, co do
ktorych nie zostaty okresSlone mierniki umozliwiajgce ocene ich realizacji
w kontekscie skuteczno$ci i efektywnosci.. W kampanii przeprowadzonej w 2021 r.,
czeS¢ dziatan ukierunkowano na promowanie Instytutu jako realizatora kampanii
polegajacej na prezentacji Instytutu jako ,instytucji, bedacej tworcg ww. projektu,
dbajacej o jego dalsze istnienie i rozwdj’, co nie przyczyniato si¢ do wzmacniania
i utrwalania korzy$ci ptyngcych z czytania miedzypokoleniowego, a finansowanie tej
promociji naruszato zasady gospodarowania okre$lone ufp. Udzielenia zaméwienia
publicznego w trybie z wolnej reki dokonano z naruszeniem przepisdw ustawy npzp.

2. Realizacja kampanii spolecznej

W badanym okresie na realizacje ww. kampanii spotecznych w Instytucie
wydatkowano $rodki w tacznej wysokosci 21 970,5 tys. zt, z tego na wyprawki
czytelnicze dla niemowlakdéw, przedszkolakéw i uczniéw - 10 751,8 tys. zt a na
kampanie (wizerunkowa) z wykorzystaniem roznych narzedzi komunikacji - 11 218,7
tys. z. W celu przeprowadzenia kompleksowej kampanii promujacej czytelnictwo,
w Instytucie corocznie wytaniano wykonawcow (agencje reklamowe) w trybie
przetargu nieograniczonego. Na podstawie umowy o przeprowadzenie
kompleksowej kampanii spotecznej w 2020 r. ustalono wynagrodzenie wykonawcy
na kwote 2 432,8 tys. zt. W trakcie realizacji kampanii przeprowadzonej w 2020 r.
Instytut trzykrotnie dokonywat zmian umowy34 z wykonawca. Aneksem nr 1
do umowy zwiekszono przedmiot zamoéwienia co do rodzaju i iloSci realizowanych
dziatan w ramach kampanii®®, co wigzato sie z proporcjonalnym zwigkszonym
wynagrodzenia o 4,3% pierwotnej wartosci umowy (f. o kwote 104,2 tys. zi).
Aneksemnr 2 do umowy zrezygnowano z organizacji wydarzen w bibliotekach,
przedszkolach i szkotach, ze wzgledu na epidemie COVID-19, przy jednoczesnym
wprowadzeniu  nowych dziatan obejmujacych: przygotowanie  materiatow
edukacyjnych dla rodzicow, nauczycieli i bibliotekarzy (w formie video), ptatng
promocje w mediach spoteczno$ciowych oraz zaangazowanie dodatkowego
influencera. Trzeci aneks wigzat sie z brakiem mozliwosci organizacji konferencji
prasowej i rezygnacjg z tego dziatania, co skutkowato adekwatnym obnizeniem

33 Por. Wyrok Krajowej Izby Odwotawczej z dnia 17 maja 2021 r., KIO 1153/21 LEX nr 3231000
34 Aneksy: nr 1 z 13 pazdziernika 2020 r., nr 2 z 29 pazdziernika 2020 r. i nr 3 z 29 grudnia 2020 r.
35 Rozszerzono zakres realizowanych dziatan o publikacje artykutu sponsorowanego w poradniku , reklame indoor
w szpitalach na oddziatach potozniczych i noworodkowych, reklame bannerowg w newsletterze eksperckim oraz
na stronie dziennika elektronicznego Librus.
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wynagrodzenia wykonawcy o 1,4% warto$ci wynagrodzenia (tj. 0 35,8 tys. zt). Zmian
dokonano zgodnie z art. 144 ust. 1 ust. 1 pkt 1 ustawy pzp , ze wzgledu
na zamieszczenie w SWZ jednoznacznych postanowieri okreslajacych zakres
ewentualnych modyfikacji (o warto$ci nieprzekraczajacej 15% pierwotnej wartosci
umowy), ich charakteru oraz sposéb realizacji zmian. Ponadto, w ramach
zamdwienia uzupetniajgcego w trybie z wolnej reki zlecono agencji reklamowe;
realizacje dodatkowych dziatan w ramach kampanii za wynagrodzeniem
w wysokosci 1 000,0 tys. zt.

W umowie o przeprowadzenie kompleksowej kampanii spotecznej w 2021 r.
wynagrodzenie pomiotowi realizujgcemu kampanie okreslono na faczng kwote
3 190,0 tys. zt. Instytut jednokrotnie dokonat zmian tej umowy36, wydtuzajac termin
korcowy realizacji zaméwienia ze wzgledu na przesunigcie przez wydawce®’cyklu
wydawniczego jednego z tygodnikow. Zmiana ta, stosownie do art. 455 ustawy
npzp, byta dopuszczalna z powodu zamieszczenia jednoznacznych postanowien
w SWZ okres$lajacych zakres ewentualnych modyfikacji oraz sposéb realizacji
zmian. Ponadto, w ramach zaméwienia uzupetniajacego w trybie z wolnej reki zlecono
agencji  reklamowej  dodatkowe  dziatania w  ramach  kampanii,
za dodatkowym wynagrodzeniem wynoszacym 988,0 tys. zt.

(akta kontroli str. 499-522, 683-697, 1913-1933)

Kampanie spoteczne w 2020 r. i 2021 r. zostaty przeprowadzone w zaplanowanym
terminie®. W szczegoino$ci, terminowo przeprowadzono kampanie w telewizji
(w zakresie emisji spotow), radio (w zakresie emisji spotdw), Internecie i mediach
outdoorowych. Realizacja kampanii w tych latach zostata przeprowadzona
na podstawie przyjetych zatozen | opracowanej strategii oraz zgodnie
z harmonogramem jej realizacji, z uwzglednieniem dziatan z przypisaniem do nich
narzedzi do ich realizacji, przyczyniajac sie do osiggniecia zatozonego zasiegow
dotarcia do grup docelowych.

W badanym okresie, w ramach kampanii zrealizowano dziatania medialne
wynikajace z zatozen planu mediow, opracowanego na potrzeby kampanii.
Kampania w telewizji, internecie, radio, prasie oraz reklamy zewnetrzne;
zrealizowata zakladane parametry (zasieg catkowity, zasieg efektywny dla
poszczegolnych nosnikdw), osiggajac kluczowe wskazniki powyzej zaktadanych
poziomow.

W kampanii w telewizji zatozeniem byto osiggniecie liczby minimum 500 GRP39
oraz osiggniecie zasiegow: tj. 60% osdéb z grupy docelowej miato obejrze¢ spot
reklamowy co najmniej 3 razy (3+/60%) a przynajmniej jeden razy 70% oséb z grupy
docelowej (1+/70%). Dla dziatan w telewizji kampania w 2020 r. i 2021 r. zostata
zrealizowana ze wskaznikami odpowiednio: GRP — 814 i 702,6, zasieg 3+ - 60%
i61%, zasieg 1+ 77,32%, docierajac z przekazem odpowiednio do ponad 14,2 min
i 21,0 min 0s6b z grupy docelowe;.

W kampanii w radiu zatozeniem bylo osiggniecie liczby minimum 400 GRP oraz
osiggniecie zasiegow: tj. 50% oséb z grupy docelowej miato wystuchaé spot
reklamowy co najmniej 3 razy (3+/50%) a przynajmniej jeden razy 60% 0séb z grupy
docelowej (1+/60%). Dla dziatann w radiu kampania w 2020 r. i 2021 r. zostata
zrealizowana ze wskaznikami odpowiednio: GRP — 582 i581, zasieg 3+ 50%

3 Aneksem nr 1 z 23 grudnia 2021 r.
37 Przesunieto koncowy termin realizacji umowy z 27 grudnia na 28 grudnia 2021 r. (tj. o jeden dzien pdzniej niz
pierwotnie zaktadano.
38 W okresie na pazdziernik - grudzien danego roku.
39 GRP (gross rating point) to wskaznik stosowany w marketingu do pomiaru skali oddziatywania reklamy. GRP
mierzy, ile razy komunikat reklamowy pojawit sie w réznych mediach i jaka cze$¢ grupy docelowej go zobaczyta.
Wskaznik GRP mierzony jest w reklamie telewizyjnej, zewnetrznej, radiowej i internetowe;.
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148,1% a zasieg 1+/61% i 66,9%, docierajac z przekazem odpowiednio do ponad
11,2 min i 16,0 min 0sdb z grupy docelowe;.

W kampanii w Internecie (ptatha promocja w Internecie i mediach
spoteczno$ciowych, w oparciu o profile kampanii ,Mata ksigzka - wielki cztowiek”
w serwisach YouTube i Facebook oraz platformy VOD) zatozeniem byto osiagniecie
poziomu minimum 2,2 min unikalnych uzytkownikéw40. Dla dziatarn w Internecie
kampania w 2020 r. i 2021 r. zostata zrealizowana ze wskaznikami wynoszacymi
odpowiednio: 2,5 min i 5,1 min unikalnych uzytkownikdw, docierajac z przekazem
odpowiednio do blisko 5 min i 7,5 mIn 0s6b z grupy docelowej. Do ww. dziatan
reklamowych wykorzystano przygotowane materiaty (m.in. spoty video, wywiady,
infografiki oraz teledysk piosenki ,Mata ksigzka - wielki cztowiek”, animowane
banery).

W kampanii w prasie zatozeniem byto opublikowanie artykutow w jednym dzienniku
ogdInopolskim oraz w czterech tygodnikach. W latach 2020 - 2021 opublikowano
odpowiednio osiem i pieC artykutdw i wywiaddéw prasowych w weekendowych
wydaniach ogdInopolskiego dziennika i w tygodnikach ogdlnopolskich.

Dla dziatan w reklamie zewnetrznej*! zatozeniem byt zakup minimum 45 no$nikow
w10 miastach wojewodzkich. Kampania outdoorowa zostata przeprowadzona
w 2020 2021 r. na tgcznej liczbie odpowiednio 400 i 701 no$nikow w 10 miastach
wojewddzkich, docierajac z przekazem do zaktadanej liczby odpowiednio 2,8 14,4 min
osob. Dodatkowo, w 2020 r., kampania OOH zostata przeprowadzona réwniez
w 314 miastach powiatowych. Z kolei, w 2021 r., zrealizowano dodatkowo kampanie
polegajacq na zamieszczeniu plakatow reklamujacych wyprawki czytelnicze
na oddziatach potozniczych i noworodkowych 200 szpitali w Polsce.

Ponadto, w zwigzku z zamowieniem materiatow telewizyjnych i radiowych w ramach
kampanii przeprowadzono cztery wywiady w programach telewizyjnych i radiowych,
w ktérych udziat wzieli zarébwno przedstawiciele Instytutu, jak i ambasadorowie
kampanii.

(akta kontroli str. 1040-1631)

W ramach przeprowadzonych kampanii, w latach 2020-2021, zrealizowano
wszystkie zaplanowane dziatania wynikajace z opracowanego kontentu kampanii.
Dotyczyly one m.in: stworzenia spotu telewizyjnego i radiowego w wersji
15 i 30-sekundowej, stworzenia dziesieciu filmikéw (virali) 1-2 minutowych oraz 80
grafik zamieszczanych w Internecie (Facebook, Instagram) przedstawiajacych
korzySci  z czytania (bedacych infografikami  zwigzanymi z  czytelnictwem),
stworzenie spojnej identyfikacji wizualnej dla reklamy wewnetrznej i zewnetrzne;
oraz opracowania materiatbw na  dedykowang strone www  (tekstow
publicystycznych), ktore zostaty opublikowane na stronie internetowej oraz profilach
kampanii w mediach spoteczno$ciowych. Przeprowadzono réwniez w 2021 r.42
10 spotkan w przedszkolach/bibliotekach i szkotach w 10 miejscowosciach. Polegaty
one na kreatywnej promocji czytelnictwa dla dzieci w wieku przedszkolnym
i wezesnoszkolnym. W 2020 r. zrezygnowano z zadan obejmujgcych dziatania
eventowe w przedszkolach, bibliotekach i szkotach, ze wzgledu na sytuacje
sanitarno-epidemiologiczng spowodowang epidemig COVID-19. W zamian, Instytut

40 Unikalny uzytkownik (od ang. unique user — UU) — termin okre$lajacy uzytkownika identyfikowanego na
podstawie uzywanego przez niego adresu IP komputera albo, czeSciej, na podstawie danych z ciasteczek
zapisanych w jego przegladarce, identyfikujacych uzytkownika korzystajacego z danej strony internetowe;.
41 Reklama zewnetrzna to wszelkie formy reklamowe eksponowane ,na zewnatrz”, poza budynkami. Umieszczana
jest na nosnikach reklamowych takich jak tablice reklamowe, bilbordy, stupy reklamowe, citylighty, telebimy, wiaty
przystankéw, $ciany budynkéw, meble miejskie, no$niki mobilne i niestandardowe no$niki stworzone na potrzeby
reklamy. Dalej: OOH, outdoor.
42 Zrealizowano réwniez w 2021 r. tzw. ambient marketing pn. ,Zaczytany autobus”, — w dniu 28 listopada autobus
poruszat sie ulicami Warszawy, zabierajace chetne dzieci i ich rodzicow w podréz do krainy wyobrazni
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zlecit agencji reklamowej opracowanie konspekiu i produkcje materiatow video
o charakterze  edukacyjnym, przeznaczonych do emisjj w  mediach
spoteczno$ciowych oraz na stronie internetowej kampanii i ich ptatng promocje
w Internecie*®, ktore dzieki promocji w przestrzeni internetowej, dotarty do ponad
700 tys. unikalnych uzytkownikow.

Zrealizowano rowniez kontent kampanii w zakresie zaangazowania ambasadorow
(celebrytéw), ktorzy wzieli udziat w spocie telewizyjnym, wigczyli si¢ w dziatania
public relations oraz promowali kampanie, publikujac facznie ponad 30 wpisow na
prowadzonych przez siebie kontach w mediach spotecznosciowych (Facebook,
Instagram). Ambasadorzy kampanii w 2021 r. wzieli takze udziat w grudniowe;j
konferencji prasowej podsumowujacej projekt oraz w programach telewizyjnych
i radiowych na jej temat, a ich wypowiedzi byly cytowane réwniez w artykutach
prasowych i internetowych. Wpisy ambasadorow w 2020 r. i 2021 r. wygenerowaty
odpowiednio ponad 1 500 tys. i 40,0 tys. odston (wySwietlen).

W ramach kontentu kampanii corocznie angazowano trzech popularnych
influenceréw posiadajacych kanaty w serwisie YouTube (vlogerzy) i/lub w mediach
spoteczno$ciowych (Facebook, Instagram). Kazdy z nich opublikowat dwa wpisy na
prowadzonych przez siebie kanatach w mediach spoteczno$ciowych,
co wygenerowato w 2020 r. i 2021 r. odpowiednio ponad 53 tys. i 233,0 tys. odston
(wySwietlen).

(akta kontroli str. 1040-1631)

Kazdorazowo, po zakonczeniu kampanii, podmioty jg realizujace przedktadaty
terminowo do Instytutu raporty podsumowujace dziatania przewidziane
w harmonogramie kampanii na 2020 i 2021 r., co bylo zgodne z wymogiem
okreslonym w pkt. 3.11. zatagcznika nr 6 do SWZ. W raportach zawarto m.in.:
doktadny harmonogram emisji w dniach oraz catkowitg liczbe emisji spotow
(w telewizji, radiu, Internecie i mediach spoteczno$ciowych), rozktad ogladalnosci
i stuchalno$ci reklamy (w GRP) z podziatem na telewizje, radio, Internet i media
spoteczno$ciowe, doktadny harmonogram oraz liczbe wpisbw ambasadorow/
influenceréw kampanii uzupetnione o liczbe wysSwietlen, udostepnien, reakcji,
komentarzy do poszczegolnych wpisdéw oraz catkowity zasieg efektywny kampanii
w grupie docelowej (z podziatem na telewizje, radio, Internet, outdoor, media
spotecznosciowe). Dane zaprezentowane w ww. raportach umozliwiaty weryfikacje
spetnienia wymagan w zakresie parametrow kampanii w telewizji (w tym w zakresie
ilosci punktow GRP, wartosci procentowej zasiegu 3+ i wiecej), w Internecie
(w tym, w zakresie liczby UU na Youtube, Facebook, Adwords i innych) oraz outdoor
(w tym, w zakresie liczby nosnikow w wymaganych miastach). Dane wskazane
w raportach zostaly udokumentowane i potwierdzone danymi przedstawianymi
przez dostawcdw poszczegblnych mediow. Do raportéw zatgczano réwniez
dokumentacje powykonawczg, obejmujgcq komplet materiatéw wyprodukowanych
w toku realizacji kampanii (w tym teksty reklamowe, grafiki, zdjecia, pliki audio
i video).

Wraz z raportami podmioty realizujagce kampanie (agencje reklamowe) przedktadaty
Instytutowi jako$ciowa ocene kampanii wraz z rekomendacjami co do dalszych
dziatan w mediach. Po przeprowadzeniu kampanii w 2020 r. zarekomendowano:
realizowanie z wykorzystaniem Facebook Ads podobnych tematycznie publikacii
i materiatéw reklamowych w formie video w kolejnych dziataniach jako atrakcyjne;
formy nawigzujacej relacje z odbiorcami; ograniczenie liczby lokowar w programach
$niadaniowych z uwagi na trudno$ci redakcyjne zwigzane z emisjq materiatéw o te;
samej tematyce w krotkim okresie czasu. Z kolei, rekomendacje po zrealizowanej

43 Powstat cykl webinariéw dotyczacych m.in. czytania wrazeniowego czy skutecznych metod nauki czytania.
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kampanii w 2021 r. dotyczyty gtéwnie zwiekszenia budzetu kampanii na dziatania
zwigzane z promocjg w Internecie, uwzglednienia kanatéw tematycznych w przysztej
kampanii telewizyjnej i doboru kanatéw pod grupe docelowg oraz proporcjonalnej
liczby no$nikow wzgledem liczby mieszkancow w kampanii OOH.

(akta kontroli str. 1040-1631)

2.2. W badanym okresie na kampani¢ (wizerunkowg) z wykorzystaniem réznych
narzedzi komunikacji wydatkowano 11218,7 tys. zt.. Badanie wydatkow
poniesionych na kampanie w telewizji, radiu, prasie i Internecie oraz zwigzane
z opracowaniem kontentu kampanii na fgczng kwote 7 251,6 tys. zt wykazato,
ze dokonywane bylty one w terminach i wysokosciach wynikajacych z wczes$nie
zaciggnietych zobowigzan oraz z zastosowaniem zasad wydatkowania Srodkow
publicznych okre$lonych w ufp. Ustalono, ze Instytut wydatkowat 186,1 tys. zt
na przeprowadzenie kampanii outdoorowej o zasiegu okreslonym na 4,4 min oséb
bez potwierdzenia realizacji zamdwienia, 0 czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone
nieprawidtowosci’. Stosownie do postanowien uméw, pfatnosci czesciowych
za wykonanie poszczegdlnych etapéw kampanii dokonywano po spetnieniu
warunkéw do ich otrzymania. Kazdorazowo sporzadzano protokdt potwierdzajacy
realizacje ustug, uprawniajacy wykonawce do otrzymania pfatnosci czesciowych
lub ptatnosci koricowe;.

(akta kontroli str. 499-522, 683-697, 1632-1933)

Po dokonaniu odbioru poszczegdlnych materiatéw audiowizualnych i graficznych
oraz innych bedacych wynikiem prac wykonanych przez agencje reklamowg
w ramach uméw na przeprowadzenie kampanii spotecznej w 2020 r. i 2021 r.
dokonano na rzecz Instytutu przeniesienia autorskich praw majatkowych i praw
pokrewnych do wszelkich utwordw lub artystycznego wykonania. Przeniesienie praw
nastgpito bez zadnych ograniczen, w tym czasowych i terytorialnych, na wszystkich
polach eksploatacii, o ktorych mowa w §§ 9 ww. umoéw o przeprowadzenie kampanii
spofecznej.

(akta kontroli str. 499-522, 683-697, 1913-1933)

W badanym okresie otrzymane przez Instytut dotacje celowe na realizacje projektu
zostaty wykorzystane zgodnie z warunkami umowy o dotacje, z czego dotacja
przyznana w 2020 zt zostata wykorzystana w 98,9% a w 2021 r. w 100%.
Niewykorzystana dotacja w kwocie 117,2 tys. zt zostata terminowo zwrdcona
do budzetu panstwa, stosownie do 169 ufp. Terminowo sporzgdzono sprawozdania
rzeczowo-finansowe z realizacji projektu i przedktadano je corocznie podmiotowi
dotujacemu (Ministrowi Kultury i Dziedzictwa Narodowego).

(akta kontroli str. 199-332)

2.3. W okresie objetym kontrolg nie przeprowadzano w Instytucie corocznej
ewaluacji kampanii spotecznej pod katem efektywnosci  finansowej*
wykorzystywanych kanatow i instrumentow komunikacyjnych dotarcia do grup
docelowych, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”.

Instytut zlecit podmiotom zewnetrznym we wrzesniu 2022 r. przeprowadzenie badan
ewaluacyjnych  stuzacych ocenie skuteczno$ci realizowanych dotychczas
ww. kampanii ~ spotecznych  oraz  projekiow  bookstartowych  zwigzanych
z wyprawkami czytelniczym dla  niemowlakdw, przedszkolakéw i ucznidw
we wczesnej edukacji szkolnej. Z tego tytutu wydatkowano srodki w wysokos$ci
98,3 tys. zt.

44 Relacja migdzy wynikami (skuteczno$cia) a poniesionymi naktadami na dziatania.
14



Z przeprowadzonego badania iloSciowego*> wérdd rodzicow dzieci, ktdrzy przy
okazji narodzin dziecka otrzymali na oddziale potozniczym wyprawke czytelnicza,
sktadajaca sie z ksigzki oraz broszury informacyjnej wynikato, ze ksigzke znajdujacq
sie w wyprawce dla noworodka czytata osobiscie zdecydowana wigkszo$¢
badanych rodzicow (94% badanych) a dzieci najczesciej zapoznawaty sie
z otrzymang lektura w ciggu pierwszego roku zycia (89% badanych)4. Z kolei
z broszurg zapoznat sie osobiScie mniejszy odsetek badanych niz z otrzymang
ksiazkq (71% badanych), przy czym prawie co pigty badany przyznat,
Ze bez broszury nie czytatby w ogole dziecku a niemal 40% osob stwierdzito,
Ze robitoby to rzadziej. Ponadto, 2/3 badanych uznato, ze tre$¢ broszury zmienita ich
podejscie do roli czytania ksigzek w zyciu dziecka a wiekszos¢ badanych stwierdzita
pozytywny wplyw broszury (poprzez uzupetnienie wiedzy na temat warto$ci
wigzacych sie zczytaniem - 85%, zachecenie do zakupu kolejnych ksigzek
i korzystania z biblioteki (odpowiednio 85% i 76%). Natomiast 43% badanych
styszata o ww. kampanii, z czego 50% z nich wskazato jej wtadciwy cel kampanii czyli
promowania czytania dzieciom. Niemal wszyscy badani uznali, ze takie kampanie
sq potrzebne (92% badanych). W zakresie rozpoznawalno$ci realizatora
kampanii 9 na 10 badanych nie pamietato instytucii realizujacej kampanie promujaca,
czytelnictwo wsrod najmtodszych.

(akta kontroli str. 72,131-198)

Przeprowadzone badanie jako$ciowe4” wsrdd rodzicdw dzieci, ktdrzy przy okaziji
narodzin dziecka otrzymali na oddziale potozniczym wyprawke czytelnicza,
sktadajacq sie z ksigzki oraz broszury informacyjnej oraz rodzicéw dzieci
urodzonych w okresie grudzien 2017 — marzec 2002 wykazato, ze respondenci
pozytywnie odnie$li sie do otrzymanego na oddziatach potozniczych prezentu,
wskazujac, iz zaczeli z ksigzki korzysta¢ albo od razu albo, je$li korzystali
z ksigzeczek kontrastowych, ok 6 miesigca zycia dziecka, Rodzice ktorzy przy
pierwszych dzieciach otrzymali upominek deklarowali rowniez, ze tak wczesnie
nie kupiliby dziecku ksigzki, zatem akcja znacznie przyspieszyta kontakt dzieci z
lektura. Dziatalno$¢ w ramach ww. kampanii zostata jednoznacznie pozytywnie
oceniona przez rodzicow.

(akta kontroli str. 38-71)

W ramach ewaluacji kampanii spotecznej przeprowadzono réwniez badanie*®
rozpoznawalnosci marki kampanii w odniesieniu do grupy docelowej. Wynikato
z niego, ze kampanie rozpoznato 38% respondentéw, z tej grupy 27% rozpoznato
organizatora akcji, a okoto 50% deklarowato, ze wyprawki czytelnicze otrzymat kto$
zich blizszej, badz dalszej rodziny, a co pigly zapytany wskazat, ze ksigzki
otrzymato jego dziecko lub wnuk. Ponadto, z sondazu wynikato, Zze jako gtéwne
zrodto informacji o akcji, respondenci (ktorzy styszeli o akcji) wskazywali znajomych
i rodzine (31%), biblioteke (24%), szkote/przedszkole (20%), czy szpital potozniczy
(10%). Zdecydowana wigkszoS¢ respondentdw, ktdrzy znali akcje zadeklarowata,
ze zetkneta sie z informacjami na jej temat w mediach, z czego 30% w mediach

45 Badanie stopnia zadowolenia respondentéw z otrzymanych ksigzek dla dzieci oraz z broszur dla rodzicow
przeprowadzone na podstawie umowy z 14 wrze$nia 2022 r. zawartej z ABR SESTA Sp. z 0.0. w Warszawie za
wynagrodzeniem w kwocie 30 627,00 zt. (brutto).
46 W tym samym okresie, jak wynika z badania ilo$ciowego, dzieciom zwykle czytane byly réwniez inne ksigzki
(92% badanych).
47 Badanie majace na celu weryfikacje dopasowania akcji do potrzeb odbiorcow, diagnoze potrzeby korekty dziatan
i odkrycie potencjalnych kierunkéw, w ktérych akcja moze sie rozwija¢ przeprowadzone na podstawie umowy z 12
wrzesnia 2022 r. zawartej z Grupg CzasDzieci.pl Sp. z 0.0. w Krakowie za wynagrodzeniem w kwocie 43 050,00
zt. (brutto).
48 Badanie sondazowe wykorzystujace technike badan kwestionariuszowych internetowych CAWI wykonane na
reprezentatywnej probie oséb na podstawie umowy z 7 wrze$nia 2022 r. zawartej z Fundacjq_,Instytut Badan
Rynkowych i Spotecznych" w Warszawie za wynagrodzeniem w kwocie 24 600,00 zt. (brutto).
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spofecznosciowych, a blisko co czwarty w telewizji. Akcja zostata oceniona
pozytywnie przez zdecydowang wigkszo$¢ respondentéw (84%.) a akcje ,Mata
ksigzka — wielki cztowiek” zarekomendowatoby swojej rodzinie lub znajomym 76%
badanych/ ankietowanych.

(akta kontroli str. 38-71)

Z sondazu przeprowadzonego na zlecenie NIK wynikato, ze 33% ankietowanych
deklarowato, ze zna lub styszata o kampanii ,Mata ksigzka — wielki cztowiek”. Osoby
uczestniczace w badaniu najczesciej kojarzyty kampanie ,Mata ksigzka — wielki
czlowiek” z zachecaniem najmifodszych do czytania poprzez wskazanie korzysci
ztego ptynacych (20%). Podobny odsetek badanych (19%) nie potrafi okreslic,
czego moze dotyczy¢ kampania. Respondenci majacy styczno$¢ z kampanig
najczesciej spotykali sie z nig w internecie (36%) oraz telewizji (35%) a outdoor
lub influencerow/celebrytéw wskazywato odpowiednio 12% i 7% badanych. Ponad
potowa 0séb (56%), do ktdrych dotarta kampania deklarowata, Zze zachecita
lub przekonata jg ona do czytania razem z dzieckiem. Cze$ciej niz co czwarta osoba
(27%) nie podzielata tych opinii (8% w ogdle nie zostato zacheconych, 19%
badanych jest zdania, Ze raczej nie zacznie czyta¢ wspolnie z dzieckiem).
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych zaznajomionych z akcjg (80%) pozytywnie
ocenito kampanig i zastosowane formy dotarcia do odbiorcéw. Przeciwne zdanie
wyrazito jedynie 3% o0sdb, a 17% nie ocenito jej ani pozytywnie, ani negatywnie.
3 na 4 osoby majace styczno$¢ z kampanig uwazato, ze moze ona wptywac
na kreatywnoSC i wyobraznie dziecka. Nieco mniej — ale wcigz zdecydowana
wiekszos¢ - respondentdw (73%) uznata kampanie za potrzebna i zasadna. Zblizony
odsetek badanych jbyt zdania, ze kampania moze wptyng¢ na sposéb myslenia
i zachowania rodzicow. Siedmiu na 10 badanych zgodzito sie z opinig, ze akcja
ma wplyw na zwigkszenie czytelnictwa. Pytani o najskuteczniejsze formy przekazu
kampanii spotecznych respondenci najczesciej wskazywali na telewizje (48%)
oraz internet (45%).

(akta kontroli str. 1989-2011)

W ramach projektu bookstartowego realizowanego na rzecz czytelnictwa dzieci
w wieku 0-3 r.z. i ich rodzicow w w 2020 r. i 2021 r. na oddziatach potozniczych
w szpitalach na terenie Polski, rodzice nowo narodzonych dzieci otrzymali
odpowiednio 315,8 tys. i 298,6 tys. wyprawek czytelniczych: ksigzke ,Pierwsze
wiersze dla...” zawierajgcg wiersze dla dzieci oraz broszure ,Ksigzka potaczeni, czyli
o roli czytania w zyciu dziecka Dziatania promocyjne dotyczace nowej ksigzki
dla nowo narodzonych dzieci miaty miejsce réwniez podczas imprezy kulturaine]
Rabka Festival, ,Najwieksze dary jakie mozemy da¢ dzieciom, to korzenie
i skrzydta”.

Z kolei projektu bookstartowy na rzecz czytelnictwa dzieci wieku 4-6 i ich rodzicow
realizowany byt we wspdipracy z bibliotekami publicznym. Akcja miata zacheci¢
rodzicow do odwiedzania bibliotek i codziennego czytania z dzieckiem. Kazde
dzieckow wieku przedszkolnym, ktore przyjdzie do biblioteki biorgcej udziat
w projekcie, miato otrzyma¢ w prezencie specjalng wyprawke czytelniczg na dobry
czytelniczy start. Do edyciji projektu w 2020 r. i 2021 r. zgtosito sie odpowiednio 1931
i 2049 bibliotek gtownych (awraz z filiami odpowiednio 5861 i 6703 bibliotek
posiadajacych oddziaty dzieciece). Z przekazanych do bibliotek wyprawek
czytelniczych dla przedszkolakow wydano dzieciom w wieku przedszkolnym
na koniec | kwartatu 2021 r. i 2022 r. tylko 23% i 32% og6tu wyprawek, tj. $rednio
60,0 76,0 tys. wyprawek sposrod odpowiednio 270,0 tys. i 280,0 tys.

Trzeci projekt bookstartowy na rzecz czytelnictwa dzieci w wieku 7-9 i ich rodzicow
zostat przygotowany z myslg o dzieciach rozpoczynajacych edukacje w szkole
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Stwierdzone
nieprawidtowosci

podstawowej i stawiajgcych swoje pierwsze kroki w nauce czytania. W 2020 r.
Wyprawki czytelnicze zostaty wystane do 9 103 szkét, tj. do 68 % wszystkich szkét,
co spowodowane byfo trudnoSciami powstatymi w wyniku nierzetelnej realizacii
dystrybucji przez podmiot wytoniony w postepowaniu przetargowym. W zwigzku
z powyzszym wykonawcy przekazano wynagrodzenie adekwatnie do zrealizowanej
czesci ustugi (umniejszono o 73.1 tys. zt). Ztozono pozew do sadu o zaptate
wynagrodzenia w wysokosci 93,8 tys. zt. Postepowania sadowe do zakorczenia
czynno$ci kontrolnych nie zostato zakofczone. W 2021 r. na podstawie list
przekazanych Instytutowi przez Ministerstwo Edukacji i Nauki (opartych o dane
z Systemu Informacji O$wiatowej) zrealizowano wystano do szkét informacje o akji
(wrzesien), a nastepnie przekazano 446,1 tys. zt pakietow wyprawek i kreatywnych
alfabetéw do 13 389 szkdt w catej Polsce.

(akta kontroli str. 1976-1988, 2011-2365)

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

1. W ramach zamdwienia z wolnej reki w trakcie kampanii realizowanej w 2021 r.
zlecono przeprowadzenie kampanii outdorowej (citylight i bilboard) w 314
miastach powiatowych, na ktdrg wydatkowano kwote 186,1 tys. zt na podstawie
umowy z 6 listopada 2020 r., okreSlajac zakres zasiegowy przedsiewziecia
na poziomie 4,4 min osdb, pomimo ze byt to okres wzmozonej fali zachorowan
na Sars-CoV-2. No$niki zostaty doraznie umieszczone przy gtéwnych ciggach
komunikacyjnych miast, na sklepach, kosciotach, stacjach benzynowych
czy innych punktach ustugowych. W raporcie podsumowujgacym nie przedtozono
badan potwierdzajacych osiggniecie parametru dotarcia do 4,4 min o0sob,
wskazano jedynie, ze parametry dotarcia zostaty osiggniete. Brak danych w tym
zakresie narusza zasade optymalnego doboru metod i Srodkdéw stuzacych
osiggnieciu zatozonych celdéw okreslong w art. 44 ust. 3 pkt 1 lit. b ufp.

(akta kontroli str. 1240-1533, 1643-1652)

Dyrektor Instytutu wyjasnit, ze w poprzednich latach Instytut docierat z reklamag
zewnetrzng jedynie do najwiekszych oSrodkow, czesto byty to te same miasta
wojewodzkie, stad tez pomyst rozszerzenia reklamy zewnetrznej rowniez
0 mniejsze oS$rodki miejskie. Jak wynika z badan dotyczacych poziomu
czytelnictwa, istnieje pewna korelacjia miedzy poziomem czytelnictwa
a wielkoscig populacji osrodka, z ktdrego pochodzg ankietowani®. Instytut
zdawat sobie sprawe z trwajgcej epidemii, jednak najwigksze restrykcje
epidemiczne zostaty wprowadzone wczesng wiosng 2020 r., kiedy to ogfoszono
Stan epidemii, nakazano ograniczenia w przemieszczaniu Sie, zamknieto szkoty,
przedszkola, hotele, zarzadzono obowigzkowq prace zdalng w administracji
publicznej itd. Wprowadzone przepisy potaczone z powszechnym strachem
rzeczywiscie spowodowaty ograniczenie mobilnosci mieszkancow naszego kraju,
czego efektem byly stynne zdjecia pustych ulic i centrow miast. Wiosng 2020 r.
wszelka reklama zewnetrzna nie miata sensu. Restrykcje te jednak byty
Stopniowo znoszone w kolejnych miesigcach, a spoteczenstwo wracato do
normalnego funkcjonowania. Kolejne obostrzenia dotyczace pandemii byty
wprowadzane w czasie, gdy Instytut przygotowywat sie i prowadzit negocjacje
Zwigzane z zamOwieniem uzupetniajgcym na dodatkowe dziatania w ramach
kampanii, i nie mialy juz one takiego charakteru, jak te wprowadzane wiosng.
Tym samym mobilno$c spoteczna wcale nie zmalafa, przeciwnie - wzrosfa, co

49 Statystycznie rzecz biorac, w najwigkszych miastach ankietowani czesciej deklarujg przeczytanie cho¢ jednej
ksigzki w ciggu roku niz ma to miejsce w miasteczkach i wsiach.
17



rzad przyznawat w oficjalnych komunikatach wprowadzajgcych kolejne
obostrzenia 4 listopada 2020 r. Jednak i ten pakiet obostrzen nie wprowadzat
rozwigzan, ktore mogtyby wyraznie zahamowac spoteczng mobilnoSc, tak jak
miato to miejsce wiosng 2020 r. Po miesigcach Zycia w strachu nastgpifo
wyrazne spoteczne odreagowanie | apele nie przynosity juz oczekiwanych
efektow. W zwigzku z tym nie byto wiec przeciwwskazan do przeprowadzenia
kampanii w tej formie. Biorac pod uwage ten fakt oraz zapowiedzi ekspertow
dotyczace bliskiego szczytu zachorowan jesiennej fali, zdecydowalismy sie
podpisa¢c umowe, ktorej czeSciq bylfa reklama zewnetrzna w miastach
powiatowych. Zasieg reklamy szacowany na poziomie 4,4 min 0sob zostat
okreslony w strategii dziatan przez konsorcjum firm na etapie negocjacji. Instytut
zakfada, Ze konsorcjum jako profesjonalny dom mediowy i agencja kreatywna
byty w stanie okresli¢ przyblizony poziom dotarcia takiej reklamy.

(akta kontroli str. 1694-1965)

. Po zakonczeniu realizacji kampanii w latach 2020-2021 r. nie przeprowadzano
corocznej ewaluacji kampanii spotecznej pod katem efektywnosci finansowe;
wykorzystywanych kanatéw i instrumentdw komunikacyjnych dotarcia do grup
docelowych, celem umozliwienia opracowania w nastepnej kampanii celowych
dziatan ukierunkowanych na zmiane postaw lub zachowan. Brak takiej ewaluacii
uniemozliwiat dokonanie oceny spotecznej optacalnosci projektu, wskazujacej na
ile poniesione wydatki przyczynity sie do uzyskania zaktadanych rezultatéw, co
byto dziataniem nierzetelnym. Badania sondazowe (przeprowadzone zardwno na
Zlecenie NIK jak i przez Instytut) wykazaty, ze cze$¢ kanatow komunikacji
wykorzystywanych w kampanii spotecznej charakteryzowato sie niskim
odsetkiem dotarcia (outdoor i influencerzy/celebryci), tj. 12 i 7% badanych
wskazywato na te forme przekazu (jako zrodlo wiedzy o akcji) pomimo
wydatkowania w badanych latach na te formy dotarcia do obiorcy ponad 1 600
tys. zt

Dyrektor Instytutu wyjasnit, ze zwracat uwage na efektywno$¢ prowadzonych
dziatan, rowniez w zakresie wykorzystywania kanatow i instrumentow
komunikacyjnych pod katem dotarcia do grupy docelowej. Dowodem tego sq
coroczne modyfikacje budzetu i opisu przedmiotu zamowienia postepowania na
przygotowanie i przeprowadzenie kampanii promujgcej czytelnictwo, w tym m.in.
rozszerzenie emisji spotow telewizyjnych od 2020 r. o kanaty tematyczne,
rezygnacja z prowadzenia dziatan outdoorowych poczawszy od roku 2022,
wilasnie ze wzgledu na stosunek wypracowanego zasiegu do poniesionych
kosztow, systematyczne zwiekszanie $rodkow na promocje w Internecie
i mediach spofecznosciowych, okreSlenie oczekiwanych skutkéw dziatan
promocyjnych w Internecie i mediach spotecznosciowych w postaci konkretnych
liczb do osiggniecia przez agencje/dom mediowy. Od samego poczatku
zatozono, Ze w dziafalnosci Instytutu bedzie sie korzystac z roznorodnych
kanatow dotarcia, tym bardziej, Ze przekaz jest kierowany do bardzo szerokiej
grupy docelowej. Nie kazdy widz telewizji korzysta z Internetu, nie kazdy
internauta czyta dzienniki i tygodniki opinii. We wspomnianych badaniach
ilo$ciowych dotyczacych rozpoznawalno$ci marki 14% respondentéw wskazato
influencerow/celebrytéw jako zrodto wiedzy o akcji. Na ambasadoréw kampanii
nalezy patrze¢ jednak nie tylko przez pryzmat zasiegow ich mediow
spofecznosciowych, ale rowniez zwraca¢ uwage, Ze wystepujg w roli autorytetow
i wzoréw do na$ladowania w programach telewizyjnych, radiowych, podcastach,
czy uczestniczg w wydarzeniach (np. konferencjach prasowych). Swoim
wizerunkiem potwierdzajg wiarygodno$¢ | warto§¢ kampanii. Influencerzy
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natomiast docierajg gtownie do 0s6b mfodszych, spedzajacych duzo czasu
w mediach spofecznoSciowych, co tez nie jest bez znaczenia’.
(akta kontroli str. 1966-1968, 1989-2011)

3. Dziatania promujgco-informacyjne skierowane do przedszkoli celem zachecenia
rodzicow/opiekundw dzieci do odwiedzenia biblioteki gminnej okazaly sie
nieskuteczne, skoro niski odsetek rodzicow i przedszkolakow otrzymat wyprawki
czytelnicze. Z przekazanych do rozdania w bibliotekach dzieciom w wieku
przedszkolnym wyprawek czytelniczych dla przedszkolakow na koniec | kwartatu
2021 i 2022 wydano tylko 23% i 32% , tj. Srednio 60,0 tys. z 270,0 tys. i 76,0 tys.
z 280,0 tys. wyprawek, nie osiggajac zatozonego celu. Poniesione naktady
w kwocie 239,7 tys. zt nie doprowadzity do uzyskania oczekiwanych efektow.

Dyrektor Instytutu wyjasnit, ze zarowno w 2020 r. i 2021 r. - po pierwszym
kwartale zanotowano nizszy wskaznik wydanych wyprawek czytelniczych,
co byfo oczywistg konsekwencjq trwajgcej pandemii. Wowczas, przez diugi czas,
biblioteki byty catkowicie zamkniete, a gdy staly sie ponownie czeSciowo
dostepne dla czytelnikow musiaty przestrzegac licznych obostrzen sanitarnych.
Biblioteki w trakcie pandemii same wskazywafy na znaczny spadek odwiedzin
i w konsekwencji, wynikajgce z tego trudno$ci w realizacji projektu. Przy czym
Sytuacja ksztaftowata sie na biezgco i nie byta do przewidzenia m.in. ze wzgledu,
ze formy i stopien dostepnosci poszczegolnych placéwek bibliotecznych roznit
siew poszczegolnych regionach Polski. Kazda biblioteka, podpisujac
porozumienie z Instytutem o wspdfpracy przy projekcie, zobowigzuje sie
prowadzi¢ kampanie promocyjno-informacyjng w Srodowisku lokalnym poprzez
m.in. przekazywanie informacji i odwiedziny w przedszkolach i klubach malucha,
lekcje biblioteczne, osobiste zapraszanie dzieci i rodzicéw, rozwieszenie
plakatéw akcji w roznych, szeroko dostepnych miejscach (np. przychodniach
lekarskich), informowanie o kampanii w lokalnych mediach. Aby im w tym pomdc,
Instytut  przygotowuje i dostarcza do bibliotekarzy specjalne  materiaty
promocyjne: plakaty i zaktadki z zaproszeniem do odwiedzenia biblioteki. Przed
pandemig bibliotekarze z ww. obowigzkow wywigzywali sie doskonale, w czasie
Jjej trwania sygnalizowali jednak wielokrotnie niemozno$¢ realizacji duzej czesci
Z tych zobowigzan i bardzo martwili sie gorszymi wynikami niz dotychczas.
W ciggu tych dwoch lat Instytut prowadzit dziatania promocyjne kierowane do
rodzicow i opiekunow na rzecz zwiekszenia procentu rozdanych wyprawek.

(akta kontroli str. 1976-1988)

W Instytucie nie przeprowadzano réwniez corocznej ewaluacji kampanii spotecznej
pod katem efektywnosci finansowej wykorzystywanych kanatéw i instrumentow
komunikacyjnych dotarcia do grup docelowych. W ocenie NIK, dotychczasowe
dziatania zwigzane z promocjg czytelnictwa, w ramach kampanii spotecznych
realizowanych w Instytucie okazaty sie nieskuteczne w wymiarze ogdinopolskim,
skoro 66% badanych respondentéw nie styszato o ww. kampanii. Cze$¢ kanatow
komunikacji  (outdoor i influencerzy/celebryci) charakteryzowato sie  niskim
odsetkiem dotarcia z informacjg o akcji. Tylko 12% respondentéw wskazywato na
ta forme przekazu jako zrédto wiedzy o akcji. Przy dokonywaniu wydatkow
ze $rodkéw publicznych na realizacje dziatan promocyjno-edukacyjnych w ramach
kampanii spotecznej stwierdzono przypadek wydatkowania 186,1 tys. zt na
przeprowadzenie kampanii outdoorowej o zasiegu okreslonym na 4,4 min oséb bez
potwierdzenia realizacji zamowienia. Dziatania realizowane na rzecz czytelnictwa
dzieciw wieku przedszkolnym okazaty sie mato skuteczne, skoro na koniec | kwartatu
2021 r. i 2022 r. wydano tylko 23% i 32% ogdtu przekazanych wyprawek, co nie

przyczyniato sie na zmiany postaw i zachowan.
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Whioski

Uwagi

Prawo zgtoszenia
zastrzezen

Obowigzek
poinformowania

NIK o sposobie
wykorzystania uwag

i wykonania wnioskow

IV. Uwagi i wnioski

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

1) opracowanie mierzalnych kryteribw oceny realizacji celéw kampanii,
2) dokonywanie ewaluaciji efektywnos$ci finansowej kampanii,

3) zapewnienie wykonania ustug w zakresie przeprowadzania kampanii
spotecznych zgodnie z przepisami pzp,

4) dokonywanie wydatkow zgodnie z zasadami gospodarowania okreslonymi w ufp.

Najwyzsza Izba Kontroli nie formutuje uwag.

V. Pozostate informacje i pouczenia

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

Zgodnie z art. 54 ustawy o NIK kierownikowi jednostki kontrolowanej przystuguje
prawo zgtoszenia na pismie umotywowanych zastrzezen do wystgpienia
pokontrolnego, w terminie 21 dni od dnia jego przekazania. Zastrzezenia zgtasza sie
do dyrektora Delegatury NIK w Poznaniu. Prawo zgtaszania zastrzezen, zgodnie
zart. 61b ust. 2 ustawy o NIK, nie przystuguje do wystgpienia pokontrolnego
zmienionego zgodnie z trescig uchwaty w sprawie zastrzezen.

Zgodnie z art. 62 ustawy o NIK nalezy poinformowa¢ Najwyzszg Izbe Kontroli,
w terminie 21 od otrzymania wystgpienia pokontrolnego, o sposobie wykonania
wnioskéw pokontrolnych oraz o podjetych dziataniach lub przyczynach niepodjecia
tych dziatan.

W przypadku zgtoszenia zastrzezen do wystgpienia pokontrolnego, termin
przedstawienia informaciji liczy sie od dnia otrzymania uchwaty o oddaleniu
zastrzezen w catosci lub zmienionego wystgpienia pokontrolnego.

Poznan, 16 marca 2023 r.

Najwyzsza Izba Kontroli
Delegatura w Poznaniu

Kontrolerzy p.o. Dyrektor

[- Marcin Marjanski /- Karolina Wirszyc-Sitkowska
radca Prezesa

I-/ Przemystaw Grad
doradca ekonomiczny

Zmian w wystgpieniu pokontrolnym dokonata p.o. Dyrektora Delegatury NIK
w Poznaniu Karolina Wirszyc - Sitkowska.
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