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l. Dane identyfikacyjne
Ministerstwo Klimatu i Srodowiska1, ul. Wawelska 52/54, 00-922 Warszawa

Anna Moskwa, Minister Klimatu i Srodowiska2 od 26 pazdziernika 2021 r.

W okresie objetym kontrolg, funkcje kierownika jednostki kontrolowanej poprzednio
petnili:

—  Michat Kurtyka, Minister Klimatu i Srodowiska od 6 pazdziernika 2020 r. do

26 pazdzierika 2021 ., a od 15 listopada 2019 r. do 5 pazdziernika 2020 r. —
Minister Klimatu;

—  Michat Wo$, Minister Srodowiska od 21 marca 2020 r. do 6 pazdziernika 2020 r.;

—  Henryk Kowalczyk, Minister Srodowiska od 9 stycznia 2018 r. do 15 listopada
2019,

— Jan Szyszko, Minister Srodowiska od 16 listopada 2015 r. do 9 stycznia 2018 r.

(akta kontroli str. 4-11)
1. Planowanie kampanii spotecznych.
2. Realizacja kampanii spofecznych.

Lata 2016-2023 (do 18 pazdziernika 2023 r).
Art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie Kontrolis.
Najwyzsza Izba Kontroli

Departament Srodowiska

Dorota Winostawska-Mréwka, doradca ekonomiczny, upowaznienie do kontroli
nr KSI/53/2023 z 25 maja 2023 1.

(akta kontroli str. 1-3)

1

W okresie objetym kontrolg kontrolowane dziatania realizowato kolejno: Ministerstwo Srodowiska
(do 14 listopada 2019r.), Ministerstwo Klimatu (od 15 listopada 2019r. do 5 pazdziernika 2020 r),
Ministerstwo Klimatu i Srodowiska (od 6 pazdziernika 2020 r.), dalej: ,Ministerstwo”.

Dalej: ,Minister”.

Dz.U.z2022r. poz. 623, dalej: ,ustawa o NIK".
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Il. Ocena ogélina* kontrolowanej dziatalnosci

Ministerstwo — zgodnie z przyjetymi zalozeniami i harmonogramami — zrealizowaio
dziatania zaplanowane w ramach pieciu badanych kampanii spotecznychd,
przeprowadzonych w latach 2016-2023 (I kwartaf). Jednak brak zatozen co do
kryteriow ewaluacji na etapie ich przygotowania nie pozwalat na oceng ich faktycznej
skutecznosci i efektywnosci. W skontrolowanych kampaniach, na ktore wydatkowano
tacznie 3 905,4 tys. zI, skoncentrowano si¢ wylacznie na osiggnigciu parametrow
dotarcia do docelowych grup odbiorcow. Finansowanie takich przedsigwziec bez
mierzalnych wskaznikow realizacji celow naruszato zasady optymalnego
gospodarowania $rodkami publicznymi, okreslone w art. 44 ust. 3 ustawy z dnia
27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych. Nie przeprowadzono badan
skutecznosci i efektywnosci 3 badanych kampanii” umozliwiajacych dokonanie oceny
ich optacalnosci. W konsekwencji, nie sprzyjalo to opracowaniu w kolejnych
optymalnych kanatéw komunikacii, ukierunkowanych na edukowanie lub zmiang
postaw i zachowan spotecznych.

Dla kampanii outdoorowej w Warszawie na temat optat za odpady nie okreslono ani
problemu, ani celu, a kampani¢ ,Parki narodowe - projekt radiowy” zlecono
wykonawcy, ktéry — ze wzgledu na niewielka stuchalno$¢ posiadane; stacji radiowe]
i niski naklad wydawanego czasopisma — nie zapewniat mozliwosci szerokiego
dotarcia do réznych grup demograficznych.

Srodki na realizacje kampanii byly zabezpieczone, a ponoszone wydatki byty
dokonywane w terminie, zgodnie z planem i zawartymi umowami z wykonawcami
kampanii. Zlecanie podmiotom zewngtrznym ustugi przygotowaniai przeprowadzenia
kampanii spotecznych dokonywano zgodnie z przepisami ustawy z dnia 29 stycznia
2004 r. — Prawo zaméwien publicznych® (a nastepnie ustawy z dnia 11 wrzesnia
2019 r. — Prawo zamowien publicznych®) oraz z zachowaniem procedur udzielania
zaméwien publicznych obowigzujacych w Ministerstwie.

lll. Opis ustalonego stanu faktycznego oraz oceny
czastkowe'? kontrolowanej dziatalnosci

1. Planowanie kampanii spotecznych

W latach 2016-2023 (I kwartal) w Ministerstwie przeprowadzono 14 kampanii
spotecznych, na ktére poniesiono wydatki w wysokosci 29 896,1 tys. zt.
Szczegolowym badaniem objeto 5 kampanii spotecznych, zrealizowanych na taczng
kwote 3 905,8 tys. z1, tj. 13,1% ogotu wydatkow poniesionych na kampanie w okresie
objetym kontrolg.

(akta kontroli str. 16-24, 111-118, 1466-1468)

4 Najwyzsza Izba Kontroli formutuje oceng ogoing jako oceng pozytywng, oceng negatywng albo ocene
w formie opisowej. W niniejszym wystapieniu sformutowano oceng 0going w formie opisowej.

5 1) Parki narodowe — radiowy projekt, na ktéra w 2016 r. wydatkowano 1476 tys. zt; 2) kampania na temat
odnawialnych zrédet energii, na ktora w 2020 r. wydatkowano 3 1475 tys. zt; 3) kampania na temat
budownictwa drewnianego, na ktora w 2020 r. wydatkowano 420,8 tys. zt; 4) kampania outdoorowa na temat
oplat za odpady, na ktora w 2021 r. wydatkowano 27,4 tys. zt oraz kampania pocztowa Czyste powietrze, na
ktorg w 2021 r. wydatkowano 162,5 tys. z!.

6 Dz U.z2023r. poz. 1270, ze zm., dalej: ,ufp’.

7 1) Parki narodowe — radiowy projekt, 2) kampania na temat odnawialnych zrodet energii i 3) kampania na
temat budownictwa drewnianego.

8 Dz. U.z2019r. poz. 1843, ze zm, dalej: ,upzp".

9 Dz U.z2022r. poz. 1710, ze zm. Dalej: ,nupzp’, ustawa obowigzywata od 1 stycznia 2021 r.

10 Oceny czastkowe to oceny dziatalnosci w poszczegolnych obszarach badan kontrolnych. Ocena czastkowa
moze byé sformutowana jako ocena pozytywna, ocena negatywna albo ocena w formie opisowej.
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Przed rozpoczeciem 4 kampanii'! dokonano analiz wstepnych, obejmujacych analize
problemu i otoczenia spotecznego. Przeprowadzono réwniez analizy potrzeb
iwymagan, w ramach ktérych dokonano oceny celowosci i zasadnosci
poszczegolnych zaméwien, oraz analize zasobow i mozliwosci finansowych, co
pozwolito na okreslenie mozliwoéci powodzenia realizacji danej kampanii spofeczne.
W odniesieniu do ww. 4 kampanii spotecznych dokonano rzetelnego zdefiniowania
grup docelowych odbiorcéw kampanii oraz ich potrzeb i korzysci, przyjmujac
demograficzne lub spoteczne kryteria charakteryzujace odbiorcow. W ramach ich
planowania przyjete cele kampanii odnosity si¢ do zmiany okreslonej postawy lub
zachowan w sprawach ekologicznych.

Przy tworzeniu zatozer kampanii outdoorowej na temat optat za odpady nie okreslono
jej celu, problemu oraz oczekiwanych efektow (szczegdtowy opis w  sekdji
,Stwierdzone nieprawidiowosci”).

W jednej'? sposrod 5 zbadanych kampanii opracowywano kompleksowa koncepcie
kreatywna oraz strategie dziatan, wyznaczajacq Kierunek planowanych dziatan
komunikacyjnych. Zawarto w niej uzasadnienie kazdego z planowanych dziatan dla
grupy docelowej, z uwzglednieniem kluczowych elementéw stuzacych osiggnieciu
zatozonego celu kampanii. W pozostatych kampaniach ze wzgledu na ograniczony
dobér zastosowanych kanatéw komunikacyjnych nie opracowano kompleksowej
strategii kampanii. Na potrzeby 4 zbadanych kampanii'® opracowywano plan
mediowy, w  ktorym  ujmowano harmonogram  zaplanowanych ~ dziatan
z wykorzystaniem mediéw (radia, prasy, Intemetu, reklamy zewnetrznej, mediow
spofecznosciowych). W zadnej z 5 Zbadanych kampanii nie zatozono wykorzystania
szerokiego pofaczenia roznorodnych  kanatow komunikacji (media mixu).
W 2 kampaniach (na temat budownictwa drewnianego oraz ,Parki narodowe —
radiowy projekt’), wykorzystano rozne kanaly i instrumenty komunikacyjnych (radio,
Internet, prasa czy organizacja eventow). W pozostatych kampaniach ograniczono sie
do zastosowania 1 kanatu komunikacyjnego (radia, reklamy zewnetrznej czy
doreczenie drukowanych ulotek). Przykladowo kampania outdoorowa na temat opfat
za odpady zostata przeprowadzona z wykorzystaniem reklamy zewnetrznej na
stacjach metra warszawskiego (metroboardéw). Z kolei w kampanii zachecajacej
uzytkownikow przestarzatych zrodet ciepta do ich wymiany w celu dotarcia do
adresatow kampanii skorzystano z ustug operatora pocztowego, doreczajac - do
doméw jednorodzinnych na terenie 51 powiatow o najwigkszym zanieczyszczeniu
powietrza — druki bezadresowe (ulotki promujace program Czyste Powietrze).

We wszystkich badanych kampaniach spotecznych opracowane zatozenia dotyczace
ich ewaluacji skoncentrowane byly na osiagnieciu parametrow dotarcia do grup
docelowych. Natomiast w Zadnej z badanych kampanii nie opracowano zalozen
ewaluacji umozliwiajacej ocene skutecznosci i efektywnosci, przeprowadzonych
dziatart komunikacyjnych. Nie przyjeto zadnych miemnikéw realizacji celéw kampanii
odnoszacych si¢ do poziomu poinformowania, u$wiadomienia lub zmiany postaw
i zachowan grup docelowych (szczegolowy opis w sekcji ,Stwierdzone
nieprawidfowosci”).

Finansowanie kampanii bylo planowane w Ministerstwie ze srodkéw Narodowego
Funduszu Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej (NFOSIGW) w ramach rezerwy
celowej budzetu panstwa poz. 59 Dofinansowanie zadan z zakresu ochrony
$rodowiska i gospodarki wodnej. Srodki na realizacje kampanii byly zabezpieczone

""" 1) Parki narodowe - radiowy projekt, 2) kampania na temat odnawialnych zrodet energii, 3) kampania na
temat budownictwa drewnianego i 4) kampania pocztowa Czyste powietrze.

12 Kampania na temat budownictwa drewnianego.

13 1) Parki narodowe - radiowy projekt, 2) kampania na temat odnawialnych zrodet energii, 3) kampania na
temat budownictwa drewnianego i 4) kampania pocztowa Czyste powietrze.
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Stwierdzone
nieprawidtowosci

w planach finansowych przed ich zleceniem zewnetrznym wykonawcom. Plany te
byly kazdorazowo zmieniane, przed podpisaniem aneksu do umowy zwigkszajacego
zobowigzanie wobec wykonawcy. Wydatki na kampanie ujmowane byty w planie
finansowym Ministerstwa w paragrafie 4000 — grupa wydatkéw biezacych jednostki.

W Ministerstwie zlecono kompleksowe przygotowanie i przeprowadzenie 1 kampanii
spolecznej, ktéra dotyczyta budownictwa drewnianego. Szczeg6lowe badanie
postepowania o0 udzielenie zaméwienia publicznego w trybie przetargu
nieograniczonego pn. ,Przygotowanie i realizacja ogolnopolskiej kampanii
informacyjno-promocyjnej wraz z budowa strony internetowej, przygotowaniem
i publikacjq artykutéw w prasie i w Internecie oraz przygotowaniem, organizacjq
i promocja dwoch konkursow nt. budownictwa drewnianego” wykazato, ze zostaio ono
przeprowadzone zgodnie z przepisami upzp. W wyniku rozstrzygniecia postgpowania
z wybrang agencjg marketingowa zawarto umowe o wartosci 4585 tys. zi.
W pozostalych 4 kampaniach dziatania komunikacyjne dotyczace zakupu czasu
antenowego w stacjach radiowych, zakupu ustug pocztowych, dziatan edukacyjnych
w radiu, czasopiémie i w internecie lub na nosnikach reklamy zewnetrznej,
dokonywano u dostawcow ustug radiowych, operatoréw pocztowych lub u operatora
no$nikow reklamy zewnetrznej zgodnie z art. 4 pkt 8 i art. 4 pkt 3 lit. h upzp lub art. 2
ust. 1 pkt 1 nupzp.

Ustugi na przeprowadzenie kampanii outdoorowej, pocztowej oraz na realizacjg
projektu ,Parki narodowe — radiowy projekt” mogty by¢ $wiadczone wytacznie przez
1 wykonawce z przyczyn technicznych o obiektywnym charakterze. Wyboru
wykonawcow kampanii pocztowej i projektu ,Parki narodowe — radiowy projekt’,
zuwagi na zlozone autorskie oferty, dokonano bez zastosowania trybu
konkurencyjnego.

(akta kontroli str. 119-189, 211-254, 330-362, 414-421, 464-466, 479-622, 752-821,
827-982, 1265-1347, 1469-1525)

W dziatalnosci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono

nastepujace nieprawidtowosci:

1. W Ministerstwie podczas planowania kampanii outdoorowej na temat optat za
odpady w Warszawie nie okreslono celu, problemu oraz oczekiwanych efektow
kampanii. Z przekazu kampanii, przeprowadzonej z zastosowaniem no$nikow
reklamy zewnetrznej (baneru'¥), zamieszczonych na 10 stacjach metra
w Warszawie wynikato, ze dotyczyta ona wysokich optat za odpady komunalne
w Warszawie, z powodu m. in. braku nowych inwestycji, co skutkowato jednymi
z najwyzszych opfat za odpady komunalne w Polsce, czym zachgcano do
segregowania tych odpadow. Analizy rynku w zakresie mozliwosci realizacji
kampanii dokonat ekspert mediowy, ktory wskazat wykonawcg kampanii w metrze
w Warszawie i opracowat cze$¢ wktadu do zapytania ofertowego. W zleceniu DEK
17/2021 z 26 kwietnia 2021r. zleceniobiorca zostat zobowigzany do
przygotowania raportu z wykonanego zadania, w ktorym nalezalo podac m.in.
szacowang liczbe odbiorcow reklamy, natomiast nie wskazano miernikow
realizacji celu dla tej kampanii. Na jej realizacje wydatkowano 27,6 tys. z4's.

4 Na banerze zawarto nastepujace stowa: ,WYSOKIE OPLATY ZA SMIECI Przez m. in brak nowych inwestycji*
Warszawa ma jedne z najwyzszych optat za $mieci w Polsce. Pomozmy $rodowisku — segregujmy odpady.
Sprawdz jak segregowa¢ www.naszesmieci.pl. Ministerstwo Klimatu i Srodowiska *np. spalarnia,
biogazownia, kompostowania.”.

15 W tym 27 429,00 zt za druk i ekspozycje banerow na podstawie umowy oraz 176,15 zt za pracg eksperta
mediowego, ktory wskazat wykonawce kampanii w metrze w Warszawie i opracowat wkiad do zapytania
ofertowego.
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W sprawie przyczyn braku miemikéw realizacji celu dyrektor DEK wyjasnit, ze
Zostaly  okredlone  miemiki -  widownia dobowa  wyrazona
W pasazeropotokach/potokach pasazerskich”.

W sprawie przyczyn nieokreslenia celéw kampanii, tj. celu gtownego i ewentualnie
szczegolowych, dyrektor DEK wyjasnit, ze ,w zwigzku z nagta potrzebg realizacji
zadania zwrécono sie do eksperta ds. zakupu mediéw o dokonanie analizy.”
Ponadto wyjasnit: ,Potwierdzeniem stusznosci przeprowadzenia kampanii na
terenie miasta st. Warszawy byly ustalenia kontroli NIK P/20/045 wskazujace, ze
koszty funkcjonowania systemu gospodarowania odpadami komunalnymi
w Warszawie byly najwigksze w stosunku do innych jednostek kontrolowanych
i wynosity w latach 2016-2020 (...). W kontroli NIK wskazano ponadto, ze poziom
przygotowania do ponownego uzycia i recyklingu odpadéw komunalnych,
Warszawa osiggata jako jeden z najnizszych od 2017 r., w stosunku do innych
skontrolowanych jednostek. Jako przyczyng wskazano duzy stopien zabrudzenia
odpaddw przekazanych do instalacji i wynikajace z tego trudnosci z poddaniem
ich odzyskowi.”.

Zdaniem NIK, brak wskazania celu kampanii, jej problemu oraz oczekiwanych
efektow uniemozliwiat jej prawidtowe zaplanowanie i realizacje. Ponadto
zaplanowanie pomiaru realizacji kampanii jedynie przy pomocy rzeczowych
wskaznikow jej realizacji bez ustalenia efektow oddziatywania kampanii na zmiany
postaw izachowan wsrod jej odbiorcow uniemozliwito dokonanie oceny
skutecznoci i efektywnosci kampanii. Takie postepowanie nalezy uznaé¢ za
niecelowe inaruszajace zasady optymalnego gospodarowania  $rodkami
publicznymi, okre$lone w art. 44 ust. 3 ufp.

(akta kontroli str. 119-210, 1544-1552)

. Przy opracowaniu zatozen dotyczacych ewaluacji 5 badanych kampanii

spotecznych (stuzacych ocenie skutecznosci i efektywnosci przeprowadzonych
dziatan - komunikacyjnych) zatozono pomiar z uwzglednieniem  wylacznie
rzeczowych wskaznikéw obrazujacych parametry kampanii. W przypadku 4
kampanii, dla ktorych ustalono cel ich realizacji'” nie okre$lono miemikéw realizacji
tych celéw, bedacych miarg skutecznosci kampanii. Nie zaplanowano i nie
mierzono efektéw oddziatywar kampanii na zmiany postaw i zachowan wérod
docelowej grupy odbiorcow. Takie okreslenie zalozen ewaluacyjnych
uniemozliwialo ocene zrealizowanych kampanii w kontekscie ich skutecznosci
i efektywnosci.

W sprawie przyczyn nieokreslenia miernikéw realizacji celow:

— kampanii na temat budownictwa drewnianego zastepca dyrektora
Departamentu Ochrony Powietrza i Polityki Miejskiej'® wyjasnit: ,Umowa na
realizacig kampanii (...) zostala sfinansowana ze $rodkéw NFOSIGW,
wramach programu priorytetowego "Edukacja ekologiczna”. W umowie
zNFOSIGW, jednym ze wskaznikow osiggniecia celu projektu wskazano efekt
ekologiczny zadania, rozumiany jako zasigg zrealizowanych przedsiewzieé
edukacyjno-promocyjnych oraz informacyjnych (wyrazony w l.os) a takze
liczbe zrealizowanych dziatan edukacyjnych i promocyjnych w Internecie
(wyrazong m.in. w liczbie unikalnych uzytkownikéw strony internetowej
kampanii). Dlatego tez zamawiajacy  przygotowujac  postepowanie

17

18

1) Parki narodowe — radiowy projekt, 2) kampania na temat odnawialnych Zrédet energii, 3) kampania na
temat budownictwa drewnianego, 4) kampania outdoorowa na temat optat za odpady oraz 5) kampania
pocztowa Czyste powietrze.

W przypadku kampanii outdoorowej na temat optat za odpady w Warszawie nie okreslono celu kampanii,
a takze zwigzanych z tym miernikow.

Dalej: ,DPM".



OCENA CZASTKOWA

przetargowe dofozyt wszelkich starafi, aby osiagna¢ wskazniki, do ktorych
zobowigzywata go umowa z NFOSIGW. Zamawiajacy podjat wszystkle
mozliwe kroki, aby zmierzyé skuteczno$¢ swojej kampanii i osiggnac
okre$lone w umowie z NFOSIGW wskazniki. Juz w postepowaniu
przetargowym narzucit na potencjalnych oferentow obowigzek osiagnigcia
minimum 95 000 unikalnych uzytkownikow strony internetowej kampanii.
Dodatkowo na etapie sktadania ofert w postepowaniu przetargowym oferenci
musieli zaproponowa¢ wskaznik klikalnosci (CTR), ktéry osiggng podczas
realizacji kampanii. Im wyzszy zaproponowany przez oferenta wskaznik, tym
wiecej punktow otrzymat on podczas oceny ofert. Strona internetowa kampanii
zostata podpieta pod aplikacie Google Analytics, kitéra umozliwia ciagte
monitorowanie odwiedzin. Pragne podkresli¢, ze sprawozdanie z realizacji
projektu zostalo przyjete przez NFOSIGW, a zamawiajacy dzieki
przeprowadzeniu kampanii osiagnat nawet wyzsze niz okreslone w umowie
z NFOSIGW wskazniki.”;

— kampanii pocztowej dyrektor DEK wyjasnit, ze ,ocena skutecznosci kampanii
byta liczba doreczonych drukéw bezadresowych”,

— kampanii Parki narodowe — radiowy projekt dyrektor DEK wyjaénit, ze ,zgodnie
z zapisami notatki z 31.05.2016 r. wskazano wskazniki zawarte w umowie
DEiK/1/2016 w § 1 ust. 4 pkt 1-5.".

— kampanii w mediach na temat odnawialnych Zzrédet energii dyrektor DEK
wyjasnit: Wskazniki do zrealizowania przez stacje radiowe zostaty wskazane
zarbwno w zapytaniu ofertowym, stanowiac jednoczes$nie jedno z kryteriow
wyboru wykonawcy, a takze byly okreSlone w umowach zawartych
z poszczegolnymi wykonawcami).”.

Celem kampanii spotecznych jest zmienianie zastanej rzeczywistosci spotecznej

poprzez zmiang my$lenia i zachowania wobec okreslonego problemu

spotecznego, co wigze sie z konieczno$cia okreslenia celow i przewidywanych
rezultatow umozliwiajacych ocene faktycznej skutecznosci oraz efektywnosci
kampanii spotecznej. Finansowanie kampanii ze $rodkéw publicznych wigze sig

z konieczno$cia dokonywania wydatkéw z zachowaniem zasad uzyskiwania

najlepszych efektow z danych naktadéw oraz optymalnego doboru metod

i srodkow  stuzacych  osiagnieciu  zafozonych  celow.  Niezapewnienie

w Ministerstwie mozliwosci oceny zakresu spolecznego oddziatywania

(efektywnosci) wszystkich 5 badanych kampanii spotecznych, a takze

niezapewnienie mozliwosci ustalenia czy uzyskano przy ich realizacji najlepsze

efekty z danych naktadow nalezy uzna¢ za postgpowanie naruszajace zasady,

o ktorych mowa w art. 44 ust. 3 ufp.

(akta kontroli str. 119-459a, 483-1563)

Brak wskazania w Ministerstwie zatozen co do kryteriow ewaluacji wszystkich
5 badanych kampanii spolecznych nie pozwalat na ocene ich faktycznej skutecznosci
i efektywnosci. W przypadku 1 kampanii nie okreslono celow kampanii,
uzasadniajacych konieczno$¢ jej przeprowadzenia mimo to zawarto umowg na
realizacje kampanii, za ktérq zaptacono 27,4 tys. zt. PowyZsze postgpowanie
naruszato zasady, o ktérych mowa w art. 44 ust. 3 ufp. Plany finansowe w zakresie
wydatkéw zwigzanych z realizacjg kampanii spotecznych byly sporzadzane
prawidiowo, $rodki na kampanie byly zabezpieczone przed zleceniem ich
przeprowadzenia. Zlecanie podmiotom zewnetrznym ustug przygotowania lub
przeprowadzenia kampanii spotecznych dokonywano na podstawie przepisow
0 zamowieniach publicznych.
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faktycznego

2. Realizacja kampanii spotecznych

Zrealizowane w Ministerstwie, w okresie 2016-2023 (I kwartal), wydatki na
14 kampanii spotecznych wyniosty 29 8961 tys. z{'%. Kampanie spoleczne byly
finansowane z budzetu panstwa (z czesci 41-Srodowisko w kwocie 10 2357 tys. zt
i z czedci 51-Klimat w kwocie 19 660,4 tys. z1).

Kampanie byly realizowane w 3 departamentach Ministerstwa: DEK, DPM oraz
Departamencie Funduszy Europejskich.
(akta kontroli str. 30-110, 1 466-1468)

Pie¢ kampanii spolecznych, objetych badaniem szczegslowym, zrealizowano na
podstawie 1 zlecenia i 11 umow, z ktorych 7 dotyczylo kampanii w mediach na temat
odnawialnych zrodet energii. Wartosé uméw po zmianach wyniosta 3 905,8 tys. zt.
Wydatki w kwocie 38784 tys. zt zostaly sfinansowane ze $rodkéw NFOSIGW
wramach rezerwy celowej budzetu panstwa poz. 59. Pozostata kwota 27,4 tys. zt
pochodzita ze $rodkéw budzetowych Ministerstwa. Zostaty one zaklasyfikowane do
paragrafu 4300-Zakup ustug pozostatych (3 878,8 tys. zt) i 6060-Wydatki na zakupy
inwestycyjne jednostek budzetowych (30,0 tys. z1).

W celu realizacji dziatan komunikacyjnych, w ramach 4 badanych kampanii2,
w Ministerstwie zawierano umowy, w ktorych okreslano zakiadane do osiggniecia
parametry kampanii, umozliwiajace weryfikacje efektywnosci zastosowanych kanatow
komunikacyjnych. W ramach realizacji 2 kampanii dokonano zmian uméw, ktorych
skutkiem bylo zmniejszenie wynagrodzenia naleznego wykonawcy. Wprowadzona
Zmiana umowy na przygotowanie i realizacje kampanii na temat budownictwa
drewnianego wynikata ze zmniejszenia zakresu dziatan. Przyczyna zmiany umowy na
realizacig kampanii pocztowej byto zmniejszenie kosztow pakietowania drukéw
W zwigzku z ich nizszg - niz zaktadano - waga.

Kampanie spoleczne objete badaniem szczegotowym zostaly przeprowadzone
w zaplanowanych terminach. Pozostate 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 parametréw dotarcia do grup docelowych.
Jedynie Zzlecajac kampanie ,Parki narodowe — radiowy projekt”, Ministerstwo
ograniczyto grupe docelowa kampanii do grona stuchaczy konkretnego radia, . radia
Whnet i czasopisma pt. ,Kurier Wnet”, ktore — ze wzgledu na niewielkg stuchalnosé
iniski naktad - nie mogly zapewnic szerokiego dotarcia do roznych grup
demograficznych (szczegotowy opis w sekcji ,Stwierdzone nieprawidiowosci”).

W 3 kampaniach?' zalozono zastosowanie szeregu roznorodnych dziatan
komunikacyjnych (radio, internet, prasa). Natomiast w 2 kampaniach dotyczacych
optat za odpady oraz promujgcej program Czyste Powietrze ograniczono dziatania
komunikacyjne do 1 kanatu komunikacji (outdoor lub poczta).

W okresie objetym kontrolg zrealizowano wszystkie dziafania medialne wynikajace
Z zalozen planu mediow opracowanego na potrzeby 3 z badanych kampanii22.
Realizacja kampanii w radiu i internecie zapewnita osiggniecie wskaznikow na
zaktadanym poziomie. W zleceniu? na realizacje kampanii outdoorowej na temat

' ztego:w 2016 1. - 147,6 tys. zt, w 2018 1. - 2 437,4 tys. zt, w2019 r. - 6645,7 tys. z, w 2020 r. — 6 982,4
tys. zt, w 2021 1. - 3795,0 tys. zt, w 2022 r. - 8 488,0 tys. zti w | kwartale 2023 r. - 1 400,0 tys. zt.

2 1) Parki narodowe — radiowy projekt, 2) kampania na temat odnawialnych zrodet energii, 3) kampania na
temat budownictwa drewnianego oraz 4) kampania pocztowa Czyste powietrze.

21 1) Parki narodowe — radiowy projekt, 2) kampania na temat odnawialnych zrédet energii, 3) kampania na
temat budownictwa drewnianego.

22 1) ,Parki narodowe — radiowy projekt’, 2) kampania na temat odnawialnych zrodet energii, 3) kampania
pocztowa Czyste powietrze.

2 DEK/17/2021 z 26 kwietnia 2021 .



optat za odpady Ministerstwo nie okreslito wymaganego poziomu wskaznikow,
natomiast zgodnie ze zleceniem wykonawca podat wysokosc osiggnietego wskaznika
w raporcie z wykonanego zadania.

W trakcie realizacji badanych 5 kampanii oraz po ich zakonczeniu, Ministerstwo
otrzymywato od podmiotow je realizujgcych raporty czesciowe oraz raporty koficowe
podsumowujace dzialania przewidziane w harmonogramach, co bylo zgodne
z postanowieniami umow lub zlecenia. W raportach poemisyjnych zawarto m.in.:
dokladny harmonogram emisji spotéw, rozktad stuchalnosci spotow (w GRP24);
catkowity zasieg efektywny kampanii w grupie docelowej (w radiu); liczbe wy$wietlen,
Klikalnosci w internecie; doktadny harmonogram oraz catkowity zasigg efektywny
kampanii w grupie docelowej. W przypadku przestrzeni reklamowej w prasie
drukowanej lub na no$nikach reklamy zewnetrznej, rozliczeniu podlegata liczba
publikacji w czasopismach lub liczba nosnikow oraz ich lokalizacja. W przypadku
skorzystania z ustug operatora pocztowego rozliczeniu podlegata ilos¢ dostarczonych
ulotek promocyjnych  dotyczacych programu Czyste Powietrze. Dane
zaprezentowane w raportach (poza jednym przypadkiem?) umoZliwiaty weryfikacjg
spetnienia wymagan okreslonych w umowach w zakresie zatozonych parametrow
dotarcia do grup docelowych, w zaleznosci od zastosowanego kanatu komunikacii.
Dane wskazane w raportach (poza jednym przypadkiem?) zostaty udokumentowane
i potwierdzone przez dostawcow poszczegdlnych mediow.

W przypadku 2 kampanii (dotyczacej parkow narodowych i budownictwa
drewnianego) do raportéw zatgczono rowniez dokumentacje powykonawcza,
obejmujaca komplet materiatow wyprodukowanych w toku realizacji kampanii, w tym
teksty reklamowe, grafiki, zdjecia, pliki audio. W pozostatych kampaniach materiaty
promocyjne (do umieszczenia na metroboardach, spot radiowy czy wydrukowane
ulotki promocyjne) zostaty przekazane wykonawcom ustug przez Ministerstwo.

W 2 kampaniach?’ podmioty realizujace przedtozyly do Ministerstwa jakosciowg,
ocene kampanii wraz z rekomendacjami co do przysztych dziatan. Rekomendacje po
zrealizowanych kampaniach dotyczyly gtownie sposobu dalszego prowadzenia
dziatan zwiazanych z projektem dla utrwalenia przekazanej wiedzy w zakresie
budownictwa drewnianego i dopracowania strony internetowej dedykowanej tej
kampanii, a takze wyboru tych samych stacji radiowych przy nastepnych dziataniach
reklamowych z wykorzystaniem innych wskazanych mozliwosci.

Badanie wydatkéw na kwote 3 905,8 tys. zt poniesionych na realizacje 5 badanych
kampanii spotecznych, w ktérych wykorzystywano rozne kanaty komunikacji
wykazato, ze dokonywane byly one w terminach i wysokosciach wynikajacych
z wezesniej zaciagnietych zobowiazan. Stosownie do postanowier umow, ptatnosci
czesciowych lub koficowych za wykonanie poszczegolnych etapow kampanii,
dokonywano po spetnieniu warunkéw do ich otrzymania. Kazdorazowo sporzadzano
protokot potwierdzajacy realizacje ustug, bedacy podstawa do wystawienia faktury
i otrzymania zapfaty za wykonanie czesci lub cato$ci umowy.

Badanie 6 zamowien wykazalo, ze zostaly udzielone wykonawcom wybranym na
podstawie wiasciwych ze wzgledu na rodzaj i wartos¢ zamowienia postanowien
obowiazujacych procedur udzielania zamowien publicznych. Zamoéwienie na druk
ulotek doreczanych w ramach kampanii pocztowej oraz 2 zamowienia na radiowy
czas antenowy na potrzeby emisji spotu radiowego zostaty udzielone po

2 GRP (gross rating point) to wskaznik stosowany w marketingu do pomiaru skali oddziatywania reklamy. GRP
mierzy, ile razy komunikat reklamowy pojawit si¢ w roznych mediach i jaka cze$¢ grupy docelowej go
zobaczyta.

%5 Parki narodowe — radiowy projekt’.

% Parki narodowe — radiowy projekt’.

27 1) kampania na temat odnawialnych zrodet energii i 2) kampania na temat budownictwa drewnianego.
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Stwierdzone
nieprawidtowosci

przeprowadzeniu rozeznania rynku wiasciwego dla danego przedmiotu zamowienia
poprzez rozestanie zapytania ofertowego do co najmniej 4 wykonawcow. Ustugi na
przeprowadzenie kampanii outdoorowej, pocztowej oraz na realizacje projektu ,Parki
narodowe — radiowy projekt’ mogty by¢ $wiadczone wytacznie przez 1 wykonawce
zaréwno z przyczyn technicznych o obiektywnym charakterze jak i z uwagi na zlozone
autorskie oferty.

W ramach udzielonego zamowienia wykonawcy projektu ,Parki narodowe — radiowy
projekt’ zlecono przygotowanie, produkcjg i emisje 7 audycji radiowych i 2 spotow
radiowych w Radiu Wnet, przygotowanie i publikacje reportazu o parkach narodowych
W czasopi$mie pt. ,Kurier Wnet", opracowania projektow znakéw graficznych oraz
przeprowadzenie dziatan promocyjnych  obejmujgcych przeprowadzenie  akcji
mailingowej, przeprowadzenie emisji banerow reklamowych, Zapewnienie promogji
w mediach spotecznosciowych oraz Zapewnienie tresci informacyjno-promocyjnych.
Zakres dziatait wynikat ze zlozonej oferty przez Radio Wnet Sp. z 0.0.

Oferta Poczty Polskiej SA na doreczenie drukow bezadresowych do doméw
jednorodzinnych na terenie wojewddztwa Slaskiego, promujacych program Czyste
Powietrze zostata zaktualizowana na prosbe Ministerstwa, ktore zaakceptowato
oferte na doreczenie ulotek do domow jednorodzinnych na terenie 51 powiatéw
0 najwigkszym zanieczyszczeniu powietrza — w celu poszerzenia obszaréw dla
dziatan informacyjno-edukacyjnych.

Po dokonaniu przez Ministerstwo  odbioru poszczegolnych  materiatéw
audiowizualnych i graficznych oraz innych, powstatych w wyniku realizacji 2 umow
(z 11), ich wykonawcy dokonali przeniesienia na rzecz Ministerstwa autorskich praw
majatkowych oraz udzielili zezwolenia na wykonywanie zaleznych praw autorskich do
wszelkich utworéw w rozumieniu ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim
i prawach pokrewnych?, Przeniesienie majatkowych praw autorskich na
Zamawiajacego nastgpowato z chwilg akceptacji przez niego utworu bez zadnych
ograniczen, w tym czasowych i terytorialnych, na wszystkich polach eksploataciji,
stosownie do postanowien zawartych umow.

Przyktadowo w ramach kampanii dotyczacej budownictwa drewnianego, po odbiorze
opracowanej na jej potrzeby dedykowane;j strony internetowej, wykonawca nabyt
i przenidst na Ministerstwo wszelkie niezbedne licencje do oprogramowania i systemu
CMS strony internetowej kampanii (w tym kodu Zrédiowego tego systemu CMS) oraz
oprogramowania pomocniczego, wykorzystywanych przez wykonawce przy realizacji
umowy i niezbednych do prawidlowego dziatania strony internetowej kampanii.

Po zakoriczeniu realizacji 3 kampanii$ nie przeprowadzano ewaluacji pod katem
skutecznosci i efektywnosci finansowej wykorzystywanych kanatéw i instrumentéw
dotarcia do grup docelowych (szczegdlowy opis w sekcji ,Stwierdzone
nieprawidlowosci”). W przypadku pozostatych 2 kampanii®®, ze wzgledu na niskie
wydatki poniesione na ich przeprowadzenie, koszt takich ewaluacji bytby
niewspoimierny do osiggnietych korzysci.

(akta kontroli str. 119-1525)

W dziatalno$ci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono

nastepujace nieprawidlowosci:

1. Ministerstwo zlecajac kampanie ,Parki narodowe — radiowy projekt” ograniczyto
grupe docelowg kampanii do grona stuchaczy konkretnego radia, tj. radia Wnet
i czytelnikow czasopisma pt. ,Kurier Whnet", ktére — ze wzgledu na niewielkg

% Dz.U.z2019r. poz. 1231, ze zm.

% 1) Parki narodowe - radiowy projekt, 2) kampania na temat odnawialnych zrodet energii, 3) kampania na
temat budownictwa drewnianego.

30" 1) kampania outdoorowa na temat optat za odpady i 2) kampania pocztowa Czyste powietrze.
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stuchalno$¢ stacji radiowej i niski naktad wydawanego czasopisma - nie
zapewnialy mozliwosci szerokiego dotarcia do réznych grup demograficznych.
Bylo to nastepstwem wyboru autorskiego projektu zgtoszonego do Ministerstwa
przez podmiot zewnetrzny (Radio Wnet sp. z 0.0.), w ktérym zaproponowano
przeprowadzenie dziatan informacyjno-edukacyjnych dotyczacych s$rodowiska
naturalnego, z zastosowaniem kanalow komunikacyjnych (radia naziemnego
i internetowego oraz prasy drukowanej i internetu). W ofercie zadeklarowano
szersze dotarcie do roznych grup demograficznych okreslanych jako tzw. liderow
opinii — 0séb, ktorzy poprzez swoje dziatania ksztaltujg postawy swojego
otoczenia, co w konsekwencji mialo zwigkszy¢ dotarcie z komunikatem do
szerokiego grona odbiorcow. W ofercie zatozono dotarcie do stuchaczy Radia
Warszawa i Radia Nadzieja, ktore nadawaly na terenie wojewodztwa
mazowieckiego, a ich zasieg okreslono na poziomie odpowiednio 3 min os6b i 520
tys. zt. Stuchalnos¢ Radia Warszawa - wedtug oferty — ksztatowata sig na
poziomie 1,4%, a zasigg dzienny Radia Nadzieja $rednio na poziomie 15000
0s6b. Zlecenie emisji w rozgtosni o niskiej stuchalnosci na lokalnym rynku
radiowym nie przyczyniato si¢ do maksymalizacji celu kampanii. Wprawdzie
w umowie nr DEiK/1/2016 z 6 czerwca 2016 r. okreslono parametry dotarcia za
posrednictwem roznych kanatow komunikacyjnych (np. liczba odbiorcow audycji
i spotow radiowych — 400000 oséb, naklad czasopisma z opublikowanym
reportazem — 10670 egzemplarzy czy liczba odbiorcow akcji mailingowej
i kampanii banerowej - odpowiednio: 18000 i 282 352 osob), lecz nie
przedstawiono sposobu pomiaru tych parametrow. Przykladowo w raporcie
konicowym z realizacji projektu (brak daty) wskazano zasigg audycji i spotow
radiowych w liczbie 400 000 0s6b, co bylo zgodne z zatozeniami oferty, jednakze
nie przedstawiono dokumentow umozliwiajacych weryfikacje spefnienia ww.
zalozonych parametrow dotarcia. Tym bardziej, ze z badan stuchalnosci (Radio
TRack3!) w tym okresie wynikafo, ze stuchalnosc lokalnych stacji radiowych
(naziemnych) nie przekraczata 1% udziaiu sluchaczy w wojewodztwie
mazowieckim, stad dane zaprezentowane w raporcie odbiegajg od faktycznej
stuchalnosci tych audycji radiowych. Wykonawca kampanii nie przediozyt
Ministerstwu  réwniez  danych potwierdzajacych — osiagniecie  zatozonych
parametrow dotarcia w internecie (akcja mailingowa, banerowa), bedacych
nastepstwem przeprowadzonych dziatar na stronie internetowej rozgto$ni.

Na pytania: 1) Jesli projekt edukacyjny na temat parkoéw narodowych nie byt
wczesniej planowany — to z jakich powodow podijgto nagta decyzje o ich realizacji
oraz 2) Jakie dane statystyczne (lub inne — jakie?) lub analizy uzasadniaty
potrzebe przeprowadzenia dziatari w ramach kampanii i jakie byty zrédta tych
danych — dyrektor DEK wyjasnit: ,Art. 2 pkt 7 ustawy z dnia 16 kwietnia 2004 r.
o ochronie przyrody (Dz. U. z 2013 r., poz. 627 z p6zn. zm.) jako jeden z celow
ochrony przyrody okresla ksztattowanie wiasciwych postaw cziowieka wobec
przyrody poprzez edukacje, informowanie oraz promocje W tym zakresie
tematycznym. Jak wskazano w notatce z 31.05.2016 ., tematyka i zakres projektu
edukacyjnego pn. ,Parki narodowe — radiowy projekt’, wpisywaly sie w cele M$
w zakresie edukacji ekologicznej, w szczegolnosci w zakresie dziedzictwa
kulturowo-przyrodniczego Polski. Nalezy podkresli¢, ze Parki narodowe stanowig
bardzo istotny element systemu ochrony dziedzictwa przyrodniczego w Polsce.
Zostaly utworzone na obszarach wyrdzniajacych sig szczegoinymi wartosciami
przyrodniczymi i kulturowymi. Jednoczesnie obszary objete najwyzszg formg
ochrony sa, w znacznej czesci, udostgpnione ludziom. Jednoczesnie, jak

K|

Informacja Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji za IV kwartat 2016 1. - na podstawie badania radia Radio Track
firmy Millward Brown przeprowadzonego w IV kwartale 2016 r. na terenie wojewodztwa mazowieckiego. Radio
Track to pomiar audytorium radia w Polsce.
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wskazano w notatce, analizujgc oferte brano pod wyniki Badan $wiadomosci
ekologicznej mieszkaricéw Polski przeprowadzonych na zlecenie Ministerstwa
Srodowiska w 2014 r.”,

Na pytania: 1) Dlaczego projekt ten zostat skierowany tylko do mieszkancow
Warszawy i niektorych powiatow wojewodztwa mazowieckiego i 2) Dlaczego
zdecydowano sie na zlecenie kampanii spotecznej o charakterze edukacyjnym na
temat parkéw narodowych w stacji radiowej o tak niskiej stuchalnosci — dyrektor
DEK' wyjasnit m.in.: ,[...] zgodnie z zapisami notatki z 31.05.2016 r., zardwno
Radio Wnet, jak i Kurier Wnet adresowane sq do wymagajacego odbiorcy,
poszukujacego rzetelnej wiedzy merytorycznej. Dlatego grupe odbiorcéw,
proponowanych dziatan, zostata scharakteryzowana jako tzw. liderzy opinii —
osoby, ktére poprzez swoje dziatania ksztaftujq postawy swojego otoczenia, co
w konsekwencji zwieksza dotarcie z komunikatem do szerokiego grona
odbiorcow. Podkreslenia wymaga fakt, ze dziennikarze Radia Wnet majq bardzo
duze doswiadczenie w realizacji takich projektow antenowych. W swoich
audycjach bardzo czesto poruszajg tematyke zwigzang z ochrong przyrody,
czgsto rowniez wspolpracujg z jednostkami podleglymi MKiS przez udziat
w konferencjach prasowych, wyjazdach studyjnych itp. Radio Wnet jest radiem
nowoczesnym i wspotopiniotwérczym, a jego przekaz skierowany jest do ludzi
interesujacych sie zaréwno $wiatem wspofczesnym, jak i zyciem lokalnych
spofecznosci. Radio to wigcza sig w akcje zbiezne z misja Ministerstwa.”.

Wybor stacji o niskiej stuchalnosci (ponizej 1% na nadawanym obszarze),
dziatajgcej na terenie tylko jednego wojewodztwa jak réwniez wydajacym
wydawnictwo o niskim naktadzie z zalozenia nie Zapewniat dotarcia do szerokiego
grona odbiorcéw z informacjg o sprawach dotyczacych parkéw narodowych
w Polsce. Wybor ten majac na uwadze przedmiot kampanii nie stwarzat
mozliwosci realizacji jej celu , jakim bylo podnoszenie $wiadomosci ekologicznej,
W szczegolnosci w zakresie promocji dziedzictwa kulturowo-przyrodniczego
Polski. Powierzenie Radiu Wnet Sp- Z 0.0. realizacji kampanii na temat parkow
narodowych w Polsce nalezy uzna¢ za postepowanie niecelowe, a poniesienie
wydatku na ten cel w kwocie 147,6 tys. - za postepowanie niegospodarme.

(akta kontroli str. 414-505, 1653-1563)

W 332z 5 kampanii spotecznych objetych badaniem nie przeprowadzano ewaluacji
pod katem skutecznosci i efektywnosci finansowej wykorzystywanych kanatow
i instrumentow komunikacyjnych dotarcia do grup docelowych (np. badan
sondazowych). Brak ewaluacji uniemozliwial dokonanie oceny spofecznej
opfacalno$ci projektu, wskazujacej na ile poniesione wydatki przyczynity sie do
uzyskania zaktadanych rezultatow.

W sprawie przyczyn nieprzeprowadzenia badan skutecznosci i efektywnosci
zrealizowanych  dziatan informacyjno-edukacyjnych umozliwiajacych ocene
jakosciowa kampanii na temat budownictwa zastepca dyrektora DPM wyjasnit, ze
»Zamawiajacy zdaje sobie sprawe, ze wzrost $wiadomosci spoteczenstwa jest
procesem ciggtym i diugotrwatym i zmierzenie efektywnosci jednej kampanii moze
nie dac satysfakcjonujacych efektow. MKiS ma peing $wiadomosé, ze dziatania
edukacyjne powinny byé prowadzone przez diuzszy czas, aby przyniosly
zamierzony cel, dlatego cze$¢ dziatar o charakterze informacyjnym rozpoczetych
w 2020 roku jest nadal kontynuowana. Strona internetowa kampanii Dom
z klimatem jest nadal na biezaco aktualizowana o nowe interesujace tresci. Pragne
takze doda¢, ze przed rozpoczegciem kampanii  przeprowadzono badanie

32

1) Parki narodowe — radiowy projekt, 2) kampania na temat odnawialnych zrodet energii, 3) kampania na
temat budownictwa drewnianego.
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OCENA CZASTKOWA

Whioski

Prawo zgloszenia
zastrzezen

$wiadomosci ekologicznej mieszkancow Polski w zakresie budownictwa
drewnianego. (...) MKiS rozwaza mozliwos¢ przeprowadzenia badan
trekkingowych na temat budownictwa ekologicznego, po zakonczeniu
realizowanego obecnie projektu ,Dom z klimatem”. W ocenie zamawiajacego
skuteczno$¢ kampania byla oceniana na podstawie wskaznikéw KlikalnoSci
i zasiegow dziatan promocyjnych. Zamawiajacy osiagnat wskazniki, do ktorych
zobowigzywata go umowa z NFOSIGW. Za pomoca badan treckingowych nie jest
mozliwa ocena efektywnosci jednej kampanii.”.

Dyrektor DEK w wyjasnieniu nie odniost sie do przyczyn nieprzeprowadzenia
badan skutecznosci i efektywnosci zrealizowanych dziatan informacyjno-
edukacyjnych umozliwiajacych ocene jakosciowa kampanii na temat ,Parki
narodowe — radiowy projekt’ oraz kampanii w mediach na temat odnawialnych
zrodet energii.

Finansowanie tego typu przedsiewzie¢ zaktada¢ powinno konieczno$¢ rozliczenia
rezultatéw kampanii. Tylko wtedy mozna oceni¢ czy kampania byla skuteczna
i zmienita co$ w postawie i zachowaniach danej grupy spoteczenstwa. Dlatego po
zakonczeniu realizacji kampanii nalezy badac jej skutecznos¢ i efektywnosc. Brak
organizowania badan skutecznosci i efektywnosci kampanii nalezy uzna¢ za
postepowanie nierzetelne.

(akta kontroli str. 119-407b, 414-459, 506-799, 800-1543)

Realizacja 4 kampanii przebiegata zgodnie z postanowieniami umow, a parametry
kampanii okreslone w umowach zostaly zrealizowane. Wydatkowanie $rodkow na
realizacje kampanii spolecznych bylo dokonywane w wysokosciach i terminach
wynikajacych z zawartych umow. Nie przeprowadzano badan skutecznosci
i efektywnosci zrealizowanych kampanii umozliwiajacych dokonanie rzetelnej oceny
ich optacalnosci. Stwierdzono 1 przypadek zlecenia kampanii, ktory — ze wzgledu na
niewielkq stuchalno$¢ posiadanej stacji radiowej i niski naktad wydawanego
czasopisma — nie zapewnial mozliwosci szerokiego dotarcia do réznych grup
demograficznych.

IV. Uwagi i wnioski

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

1. Opracowanie mierzalnych kryteriow oceny realizacji celow kampanii
spotecznych.

2. Podjecie dziatan w celu zapewnienia ewaluaciji kazdej z realizowanych przez
Ministerstwo kampanii spotecznych.

V. Pozostate informacje i pouczenia

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

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

NIK o sposobie
wykonania wnioskow

Zgodnie z art. 62 ustawy o NIK nalezy poinformowaé Najwyzszg Izbe Kontroli,
w terminie 21 dni od otrzymania wystapienia pokontrolnego, o sposobie wykonania
wnioskow pokontrolnych oraz o podjetych dziataniach lub przyczynach niepodjecia
tych dziatan.

W przypadku wniesienia zastrzezen do wystapienia pokontrolnego, termin
przedstawienia informacji liczy si¢ od dnia otrzymania uchwaly o oddaleniu
zastrzezen w calo$ci lub zmienionego wystapienia pokontrolnego.

Warszawa/ deziemika 2023 r.
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