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|. Dane identyfikacyjne

Ministerstwo Finansow, ul. Swietokrzyska 12; 00-916 Warszawa’

Magdalena Rzeczkowska, Minister Finansow? od 26 kwietnia 2022 1.
W okresie objetym kontrola funkcje kierownika jednostki poprzednio petnili:

Mateusz Morawiecki, wykonujacy obowiazki Ministra Finanséw od 9 lutego 2022 r.
do 26 kwietnia 2022 r., Minister Finanséw od 30 sierpnia 2019 r. do 20 wrzesnia
2019 r., Minister Rozwoju i Finanséw od 11 grudnia 2017 r. do 9 stycznia 2018 1. oraz
Minister Rozwoju i Finanséw od 28 wrzesnia 2016 r. do 11 grudnia 2017 r.;

Tadeusz Kosciriski, Minister Finanséw od 15 listopada 2019 r. do 9 lutego 2022 r.
w tym w okresie od 6 paZdzierika 2020 r. do 26 paZzdziemika 2021 . takze Minister
Funduszy i Polityki Regionalnej;

Jerzy Kwiecifiski, Minister Finansow, Inwestycji i Rozwoju od 20 wrzesnia 2019 r.
do 15 listopada 2019 r.;

Marian Banas, Minister Finansow od 4 czerwca 2019 r. do 30 sierpnia 2019,
Teresa Czerwiriska, Minister Finanséw od 9 stycznia 2018 r. do 4 czerwca 2019 r.;
Pawet Szatamacha, Minister Finansow od 16 listopada 2015 r. do 28 wrzesnia 2016 .

1. Planowanie kampanii spotecznych.
2. Realizacja kampanii spotecznych.

Lata 2016-2023 (do 13 wrzesnia)
Art. 2 ust. 1 ustawy z dnia 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie Kontroli®

Najwyzsza Izba Kontroli
Delegatura w Poznaniu

Marek Gutraj, specjalista kontroli paristwowej, —upowaznienie do kontroli

nr LPO/79/2023 z 15 maja 2023 1.
(akta kontroli str. 1-2)

1 Dalej: Ministerstwo albo MF.
2 Dalej: Minister.
3Dz, U.z 2022 r. poz. 623, dalej: ustawa o NIK



OCENA OGOLNA

Uzasadnienie
oceny ogolne;j

Il. Ocena ogdina‘ kontrolowanej dziatalnosci

Najwyzsza Izba Kontroli negatywnie ocenia dziatania Ministra Finanséw w zakresie
planowania i realizacji pieciu skontrolowanych  kampanii  spotecznych
przeprowadzonych w latach 2016-2023 (I péirocze).

Minister Finanséw nierzetelnie przygotowat wszystkie skontrolowane przez NIK
kampanie spoteczne’, na ktdre wydatkowano 28 358 tys. zt. Nie okreslono miernikw
realizacji celéw tych kampanii, co uniemozliwiato oceng ich skutecznosci i naruszato
zasady optymalnego gospodarowania $rodkami publicznymi okreslone w art. 44 ust.
3 ustawy z dnia 27 sierpnia 2009r. o finansach publicznychS. W kampaniach
skoncentrowano sie wytacznie na osiagnieciu parametréw dotarcia do docelowych
grup odbiorcow’. Nie przeprowadzano ewaluacji tych kampanii pod katem ich
efektywnosci finansowej® oraz skutecznosci wykorzystywania kanatéw i instrumentéw
komunikacyjnych. W konsekwencji nie sprzyjato to opracowaniu w kolejnych
kampaniach informacyjnych optymalnych kanatow komunikacji ukierunkowanych na
skuteczne edukowanie lub zmiane postaw i zachowari spotecznych.

Niecelowym i niegospodarnym bylo zaplanowanie w 2023 r. kampanii spoteczne;
»Lwroty, ktdre cieszg" za kwote 3 831,0 tys. zt, podczas gdy w okresie od 15 lutego
do 2 maja 2023 r. w podobnym zakresie tematycznym Ministerstwo realizowato
kampanie ,Niskie Podatki’, na kiéra wydatkowano 3341,0 tys. zt. Byla ona
skierowana do ogdtu spoteczeristwa i informowata podatnikow o wprowadzonych
zmianach? majacych wplyw na rozliczenie i wysokos¢ podatku za 2022 r. Przed
rozpoczeciem kampanii ,Zwroty, ktdre ciesza” nie przeprowadzono badania poziomu
wiedzy i Swiadomosci spoteczeristwa o kwestiach bedagcych przedmiotem kampanii,
wobec przeprowadzonych uprzednio przez MF dziatar informacyjnych o wplywie
wprowadzanych zmian w prawie podatkowym na rozliczenia roczne. Jej przekaz
skoncentrowano wytacznie na  utrzymaniu pozytywnego trendu zadowolenia
spoteczeristwa ze zwrotu podatku oraz promowaniu efektéw dziatari rzadu.

Dziataniem nierzetelnym bylo nieopracowanie w trzech kampaniach'! koncepc;i
strategii kreatywnej ich prowadzenia, ktdre uzasadnialyby przyjete dziatania
komunikacyjne. Nie stuzyto to realizacji zasady optymalnego doboru metod i $rodkéw
wymaganych do osiggniecia zatozonych celdw.

Ponadto, z naruszeniem przepisw ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. Prawo
zamawieri publicznych®? oraz ustawy z dnia 11 wrzesnia 2019 r. Prawo zaméwier;
publicznych!3 udzielono zamdwier publicznych na zakup czasu antenowego
w stacjach telewizyjnych i radiowych na taczna kwote 4 986 tys. zt. Stwierdzono
réwniez, w ramach dwéch kampanii spotecznych, przypadki zlecenia ustug

“ Najwyzsza Izba Kontroli formutuje oceng 0gdina jako ocene pozytywna, ocene negatywna, albo ocene w formie
opisowej,

5 ,Narodowa Loteria Paragonowa”: W TWGj e-PIT", Umbw wizyte”, LZwroty, kidre ciesza” i ,Pracownicze Plany
Kapitatowe".

®Dz. U. 22023, poz. 1270, ze zm., dalej ufp.

7 Celem kampanii powinno hy¢ zmienianie zastanej rzeczywistosci spolecznej poprzez zmiane myslenia
i zachowania wobec okrelonego problemu spolecznego, a zatem kampania powinna by¢ skoncentrowana na
osiagnieciu zaloZzonego celu.

& Obrazujacych osiagniete wyniki kampanii w kontekscie poniesionych naktadéw na podejmowane dziafania.

¢ Prowadzono hezptatny cykl spotkari online nt. zmian w systemie podatkowym ,Niskie Podatki" w formie
webinarium wyjasniajacego zmiany w systemie podatkowym.

10 Przyjeto nastepujace cele kampanii wyjasnienie obywatelom przyczyn zwrot podatku jako efektu prac rzadu
i wprowadzonych rozwigzari oraz utrzymanie pozytywnego trendu zadowolenia ze zwrotu podatku.

1L Kampanie: ,Uméw wizyte”, ,Zwroty, ktdre ciesza i ,Pracownicze Plany Kapitatowe”.

2Dz. U. 22019 . poz. 1843, ze zm. Dalej: pzp.

13Dz, U. 22023 1. poz. 1605, dalej: npzp.

14 Kampanie: ,Zwroty, ktére ciesza"i Pracownicze Plany Kapitatowe”,
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Opis stanu
faktycznego

medialnych na taczna kwote 5 454 tys. zt z naruszeniem regulacji wewnetrznych
dotyczacych dokonywania zakupéw ze Srodkow publicznych. W trzech kampaniach'®
nie dochowano nalezytej starannosci przy zawieraniu umow na emisje spotow
radiowych i telewizyjnych na taczna kwote 2 432,3 tys. zt, poniewaz nie okreslono
wymaganych wskaznikow dotarcia do grup docelowych.

lll.Opis ustalonego stanu faktycznego oraz oceny
czastkowe'® kontrolowanej dziatalno$ci

1. Planowanie kampanii spotecznych

Zgodnie z regulaminem organizacyjnym MF, za realizacje zadad zwiazanych
7 dziatalnoscia edukacyjna, promocyjna, i informacyjng Ministra Finansow oraz Szefa
Krajowej Administracji Skarbowej, a takze za ksztaftowanie wizerunku resortu
finanséw odpowiadato Biuro Komunikaciji i Promacjit’. Biuro prowadzito polityke
medialna, tworzylo diugofalowe strategie i kampanie informacyjno-edukacyjno-
promocyjne, koordynowato komunikacje wewngtrzna, i zewnetrzna, Ministerstwa
i jednostek podleglych oraz wspétpracowato z organizacjami pozarzadowymi.

(akta kontroli str. 2-13, 84)

W latach 2016-2023 (I péirocze) Ministerstwo zrealizowato 42 kampanie spoteczne,
gtéwnie o charakterze informacyjnym, na ktore przeznaczono facznie 61 705 tys. zt.
Zrédtem finansowania kampanii byly rodki z budzetu paristwa (budzet centrali
Ministerstwa). Ponadto trzy kampanie na faczna kwote 3522 tys. z
wspdifinansowane byly ze Srodkéw unijnych.

(akta kontroli str. 122-130, 143-145, 209-210)

Badaniem objeto pie¢ kampanii spotecznych realizowanych w latach 2016-2023,
na ktdre wydatkowano 28 358 tys. z4, z tego trzy kampanie realizowane przez MF
(czesciowo we wspdtpracy z jednostkami podlegtymi) na kwotg 16 759,0 tys. z8 oraz
dwie kampanie zrealizowane wspdinie z innymi podmiotami na faczna kwote
11 599,0 tys. zH°.

Przed rozpoczeciem czterech badanych kampanii dokonywano analizy wstepnej,
obejmujacej badanie problemu spotecznego i analize otoczenia spolecznego.
Przyktadowo, w przypadku kampanii ,Pracownicze Plany Kapitatowe™ na podstawie
badar spotecznych ustalono, ze 57% badanych pracownikéw nie zna PPK (nie wie
na czym polegaja). W Ministerstwie przeprowadzono réwniez analizy potrzeb
i wymagan, w ktdrych dokonywano oceny celowosci i zasadnosci poszczegdlnych
zamGwieri oraz analize zasobow i mozliwosci finansowych Ministerstwa, co pozwalato
na okredlenie mozliwosci powodzenia realizacji danej kampanii spotecznej.
W odniesieniu do czterech zbadanych kampanii spotecznych dokonano rzetelnego
zdefiniowania docelowych grup odbiorcow kampanii oraz ich potrzeb i korzysci,
przyjmujac demograficzne lub spoteczne kryteria charakteryzujace odbiorcow. Przed
rozpoczeciem kampanii ,Zwroty, kidre ciesza’ nie przeprowadzono badari poziomu
wiedzy i $wiadomosci spoteczeristwa o zasadach i regutach zwrotu podatku
dochodowego od osdb fizycznych. Nie wykazano tym samym, Ze istnieje potrzeba

15 Kampanie: ,Twdj e-PIT", ,Uméw wizytg" oraz ,Zwroty, ktdre ciesza’.

16 Oceny czastkowe to oceny dziatalnosci w poszczegdlnych obszarach badan kontrolnych. Ocena czastkowa
moze by¢ sformutowana jako ocena pozytywna, ocena negatywna albo ocena w formie opisowej.

17 Dalej réwniez: Biuro albo BKiP. W okresie od 1 stycznia do 23 lutego 2016 . zadania w tym zakresie realizowato
Biuro Edukacji Finansowej.

18 Na realizacje tych kampanii przeznaczono $rodki w kwocie: 8 975 tys. zt - ,Narodowa Loteria Paragonowa”;
7652 tys. 2t - ,Twoj e-PIT” oraz 132 tys. zt - ,Um6w wizyte".

19 Na realizacje tych kampanii przeznaczono $rodki w kwocie: 7 768 tys. z} - Pracownicze Plany Kapitatowe” oraz
3831 tys. z} - ,Zwroty, kidre cieszg’ (realizowana w 2023 r. wspdlnie z Kancelaria Prezesa Rady Ministrow).
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informowania i edukowania podatnikéw w tym zakresie, co zostato Szerzej opisane
w sekcji , Stwierdzone nieprawidtowosci”.
(akta kontroli str. 814-823, 955-956)

W ramach przygotowania kampanii ,Zwroty, ktére ciesza’ przyjeto dwa cele
odnoszage sie do: wyjasnienia obywatelom przyczyn zwrot podatku jako efektu prac
rzadu i wprowadzonych rozwiazan oraz utrzymania pozytywnego trendu zadowolenia
ze zwrotu podatku. Sposob okreslenia celéw nie pozwalat na realng ocene ich
wykonania przy uzyciu kryteriéw ewaluacji, co zostato szerzej opisane w sekdji
»Stwierdzone nieprawidtowosci”. W pozostalych trzech kampaniach ich cele odnosity
sig do poinformowania odbiorcéw o danym zagadnieniu spotecznym? |ub zmiany
postaw i zachowan spotecznych?!,

We wszystkich badanych kampaniach spotecznych nie opracowano zalozen
dotyczacych ich ewaluacji, umozliwiajacych ocene skutecznosci i efektywnosci
przeprowadzonych  dziata  komunikacyjnych. Nie przyjeto bowiem Zzadnych
wskaznikow realizacji celow kampanii, co zostalo szerzej opisane w  sekgji
~Stwierdzone nieprawidiowosci”.

(akta kontroli str. 215-216, 563, 814-823)

W trzech sposrod pieciu zbadanych kampanii nie opracowywano kompleksowej
koncepcji  kreatywnej kampanii, wraz ze strategia, wyznaczajaca, kierunek
planowanych dziatai komunikacyjnych, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone
nieprawidiowosci”. W pozostatych kampaniach?  opracowano  dokumenty
posiadajace cechy takich koncepcji, stanowiace podstawe projektowania szczegdtow
tych kampanii.

(akta kontroli str. 216-218, 814-823)

Na potrzeby kazdej zbadanej kampanii opracowywano jej plan mediowy, w ktdrym
ujmowano harmonogram dziafari zaplanowanych z wykorzystaniem mediow
(najczgsciej: radia, telewizji, internetu i mediow spotecznosciowych). W ramach planu
mediowego w badanych kampaniach - celem efektywnego dotarcia do wszystkich
przedstawicieli grupy odbiorcéw kampanii - zatozono wykorzystanie szerokiego
pofaczenia roznorodnych kanatow komunikacji (tzw. media mixu). Miato to przetozy¢
sie na zwigkszenie poziomu czestotliwosci kontaktu z przekazem informacyjnym.
W kampaniach zaplanowano wykorzystanie réznych kanatow i instrumentow
komunikacyjnych pozwalajacych na dotarcie do grup docelowych odbiorcow, przy
Czym w jednej kampanii nie okreslono wymaganych wskaznikéw dotarcia do grup
docelowych. Zastosowanie rdznorodnych kanatw komunikacji miato przetozyc sie na
skuteczniejszy efekt synergii (m.in. poprzez prowadzenie kampanii w telewizji i radiu,
zamieszczanie informacji o prowadzonych kampaniach spotecznych na portalach
internetowych, w prasie drukowanej, w serwisach spotecznosciowych).

(akta kontroli str. 814-823)

Ministerstwo nie zlecato agencjom reklamowym kompleksowego przygotowania
I przeprowadzenia kampanii spotecznych. We wszystkich kampaniach czesé dziatar
medialnych dotyczacych zakupu czasu antenowego w stacjach telewizyjnych lub
radiowych | zakupu przestrzeni reklamowej w prasie drukowanej, dokonywano

20 W przypadku kampanii ,Pracownicze Plany Kapitalowe™ jej celem bylo dotarcie do oséb zatrudnionych
z informacjami o dobrowolnym systemie diugoterminowego oszczedzania PPK.

2L Celem kampanii Narodowa Loteria Paragonowa bylo uswiadomienie Polakom mozliwosci ich wplywu na
ksztaltowanie uczciwego obrotu gospodarczego poprzez pobieranie paragonu oraz zbudowanie postaw
obywatelskich (nawyku brania i wydawania paragonow). W przypadku kampanii Twéj e-PIT jej celem byto
poinformowanie o nowej ustudze i jej korzysciach dla podatnika oraz zachecenie do skorzystania z tej ustugi.
Zkolei kampania ,Umow wizyte” realizowana byla w celu ukazania ustugi ,uméw wizyte" jako elementu
uzupelniajacego e-Urzad skarbowy i przekonanie os6b, kire telefonicznie umawiaja, wizyte w US do skorzystania
z internetowego formularza dostepnego na stronie podatki.gov.pl.

2 Narodowa Loteria Paragonowa i Twoj e-PIT.




Stwierdzone
nieprawidtowosci

bezpodrednio u dostawcéw usiug audiowizualnych i radiowych oraz w domach

mediowych.
(akta kontroli str. 814-823)

W dziatalno$ci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono
nastepujace nieprawidtowosci:
1. W czterech zbadanych kampaniach spotecznych?® nie opracowano zasad
i sposobu ich ewaluacji umozliwiajacych ocene efektywnosci przeprowadzonych
dziatari komunikacyjnych. Nie przyjeto bowiem zadnych wskaznikéw realizacji celow
tych kampanii. Zatozenia dotyczace realizacji kampanii skoncentrowane byty jedynie
na osiagnieciu parametrow dotarcia do grup docelowych. Nie okreslono
oczekiwanych efektow kampanii, pomimo ze w MF dysponowano narzedziami
pozwalajacymi na okreslenie mierzalnych wskaznikow, np. w zakresie skali 0sdb ktore
ustality wizyte w urzedzie za posrednictwem internetu (,Uméw wizyte”), liczby 0s6b
uczestniczacych w programie PPK (,Pracownicze Plany Kapitatowe”), liczby i skali
wzrostu deklaracji podatkowych ziozonych elektronicznie (,Twoj e-PIT"), czy liczby
0s6b uczestniczacych w loterii (,Narodowa Loteria Paragonowa”). W MF gromadzono
ww. dane statystyczne co pozwalatoby na weryfikacje zalozonych celdw kampanii.
Planowanie kampanii bez okreslenia wskaznikow realizacji przyjetych celow
i sposobu ich monitorowania byto dziataniem nierzetelnym.

(akta kontroli str. 174-183, 218-222, 849-854)

Dyrektor BKiP wyjasnit, ze poza Narodowa, Loteria Paragonowa, ktérej celem byta tez
zmiana $wiadomosci | postaw, celem pozostatych kampanii bylo poinformowanie
obywateli 0:
- ustugach utatwiajacych wypetnienie zobowiazari podatkowych (,Twoj e-PIT");
- formach kontaktu z urzedem skarbowym (,Umow wizyte") oraz o mozliwych formach
oszczedzania na emeryture zwiazanych z obejmowaniem poszczegdinych grup
podmiotéw i 0s6b programem PPK. Dyrektor wskazat, ze w tego typu kampaniach
o charakterze informacyjnym trudno jest okreslic kiuczowe wskazniki efektywnosci,
poprzez wskazanie z géry poziomu lub miernika, np. liczby 0s6b, ktdre powziely dane
informacje i w konsekwencji skorzystaty z danych rozwigzan i ustug. Wplyw na
decyzje poszczegdlnych osob ma wiele czynnikow oraz indywidualne zmienne (np.
preferencje, opinie). Dyrektor BKiP zaznaczyt ponadto, ze ocena skutecznosci dziatan
ptatnych w ramach danej kampanii dokonywana byta odrebnie dla kazdego zakupu
woparciu o mierniki efektywnosci (gléwnie zasiegowe), adekwatne do danych
kanaléw komunikacji i okre$lane w poszczegdlnych umowach. Dodat, ze efektywnosc
ponoszonych wydatkéw kontrolowana jest zaréwno poprzez monitoring realizacji tych
wskaznikéw na etapie realizacji uméw, jak i po jej zakoriczeniu w raportach
koricowych i protokotach odbioru.

(akta kontroli str. 218-222)

NIK wskazuje, ze celem kampani spolecznych jest zmienianie zastane
rzeczywistosci spolecznej poprzez zmiang mysleniai zachowania wobec okreslonego
problemu spotecznego. Z Kolei, celem kampanii stricte informacyjnych  jest
poinformowanie odbiorcow o danym problemie spotecznym, etycznym  lub
srodowiskowym. Kampania informacyjna poszerza swiadomosc istnienia problemu,
chce nim zainteresowag oraz nagto$nic go w spoteczeristwie?*. Powyzsze wiaze sie

23 Narodowa Loteria paragonowa”, ,Twdj e-PIT", ,Pracownicze Plany Kapitalowe” oraz LUmow wizyte”.

2 Takie zdefiniowanie istoty i celu kampanii spotecznej wyrazono m.in. w nw. publikacjach: Czubata A., Jonas A.,
Wajnarowska H., Marketing spofeczny  przedsiebiorstw komercyjnych, Wydawnictwo ~ Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2017; Tarczydto B. Kampania spoteczna w teorii i praktyce w: Wykorzystanie
nowych mediéw w public relations, red. nauk. Jerzy Gotuchowski, Aldona Fraczkiewicz-Wronka, Zeszyty Naukowe
Wydziatowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach. Studia Ekonomiczne nr 157, Katowice 2013,
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Z koniecznoscia, okreslenia celdw i przewidywanych rezultatéw umozliwiajacych
oceng faktycznej skutecznosci oraz efektywnosci danej kampanii spoteczne;
(informacyjnej). Dodatkowo podkreslié nalezy, ze finansowanie kampanii ze Srodkéw
publicznych  zobowiazuje do dokonywania wydatkéw z zachowaniem zasad
uzyskiwania najlepszych efektow z danych naktadow oraz optymalnego doboru
metod i srodkow stuzacych osiagnieciu zatozonych celéw. Brak mozliwosci oceny
spotecznego oddzialywania (efektywnosci) projektu narusza zasady okreslone
wart. 44 ust. 3 ufp. NIK wskazuje réwniez, ze zgodnie ze standardami kontroli
zarzadczej dla jednostek sektora finansow publicznych?s wykonanie celéw i zadan
nalezy monitorowa¢ za pomoca, wyznaczonych miernikow. Ponadto, zaleca sie
przeprowadzanie oceny realizacji celéw i zadan uwzgledniajac  kryterium
oszczednosci, efektywnosci i skutecznosci?s.

Nalezy wskazaé, ze o skutecznosci kampanii nie decyduje samo dotarcie
Z przekazem informacyjnym do zakladanego kregu odbiorcow, lecz faktyczny skutek
jaki wywotata kampania w zaleznosci od zatozonego celu. Efektem przeprowadzonej
kampanii powinno by¢ m.in. podniesienie stopnia $wiadomosci istnienia problemu,
zakresu wiedzy na temat danego zagadnienia, dostarczenie wiedzy na temat sposobu
postepowania.

2. Kampania ,Zwroty, ktdre ciesza”, zostata zaplanowana bez wczesniejszego
badania poziomu wiedzy i swiadomosci spoteczeristwa na temat instytucji zwrotu
podatku dochodowego. W koncepcji kampanii okreslono, ze jej celem byto
wyjasnienie obywatelom okolicznosci wysokich zwrotéw podatku dochodowego
wynikajacych z wprowadzonych zmian podatkowych oraz utrzymanie pozytywnego
trendu zadowolenia wynikajacego Z olrzymanego zwrotu. Zwazywszy, ze w MF
przeprowadzono kampanie ,Niskie Podatki” skierowana, do ogdiu spoleczenistwa,
w ktdrej informowano podatnikéw 0 wprowadzonych zmianach podatkowych??
majacych wplyw na ich rozliczenie i wysokos¢ podatku za 2022 .28, prowadzenie
kolejnej kampanii o regulacjach podatkowych bylo dziataniem niecelowym.
W konsekwencji, wydatkowanie srodkéw w kwocie 3 831,0 tys. zt na realizacje
kampanii informacyjnej bez dysponowania analizami uzasadniajacymi koniecznosé
przeprowadzenia takiej kampanii, byto dziataniem niegospodarnym.

(akta kontroli str. 209-210, 215-216, 562-596, 1032-1062)

Dyrektor BKiP wyjasnit, ze do zadan Ministerstwa nalezy m.in. prowadzenie polityki
informacyjnej, dzieki ktdrej obywatele sa dobrze informowani o wszystkich
najwazniejszych tematach zwiazanych z jego dziatalnoscia, jak réwniez wsparcie
podatnikow w wypetnianiu przez nich obowiazkéw podatkowych. Dyrektor wskazat,
ze badania na temat poziomu wiedzy podatnikéw o zwrotach podatku nie
przeprowadzono, gdyz potrzeba informacyjna w tym zakresie wynikata ze szczegolnej
sytuacji, istotnej z punktu widzenia podatnika, tj. zmiany regulacji dotyczacych
podatku dochodowego w ciagu roku podatkowego, ktére odczuwalne byly dla
wigkszosci podatnikdw w rozliczeniu rocznym. Ponadio, Dyrektor podkreslit, ze na
konieczno$¢ przeprowadzania dziatar informacyjnych wskazywata biezaca analiza
mediow, pokazujaca potrzeby informacyjne podatnikéw w tym zakresie,

Daszkiewicz M., Planowanie kampanii spotecznych, w: Nauki o zarzadzaniu 6. Badania rynkowe, red. K. Mazurek-
topaciriska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 161, Wroclaw 2011,

% Okreslonych w komunikacie nr 23 Ministra Finans6w z dnia 16 grudnia 2009 r. w sprawie standardow kontroli
zarzadezej dla sektora finanséw publicznych (Dz. Urz. MF z 2009 1. Nr 15 poz. 84).

% Standardy kontroli zarzadczej, CzeS¢ B ~ Cele i zarzadzanie ryzykiem, pkt 6 - Okreslanie cel6w i zadan,
monitorowanie i ocena ich realizacji.

27 Prowadzono bezplatny cykl spotkari online nt. zmian w systemie podatkowym ,Niskie Podatki” w formie
webinarium wyjasniajacego zmiany w systemie podatkowym,

% Dzialania informacyjne byly prowadzone w okresie od 15 lutego do 2 maja 2023 r. Na kampanie wydatkowano
3341,0tys. zt.
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w szczegdlnosci niepewnos¢ co do kwot naleznego podatku w stosunku do
pobranych zaliczek ujetych w zeznaniu podatkowym. Istotne byto réwniez, aby
zZtagodzi¢ szum informacyjny i podac wiarygodne i proste w przekazie informacie.
Ponadto, Dyrektor wskazat, Ze oprdcz watku informujgcego o zmianach w podatku
dochodowym wplywajacych na wysokosc obcigzenia podatkowego Polakdw,
kampania zawierata przekazy dotyczace samego rozliczenia, w tym takze
zastosowania hipotetycznego podatku naleznego (HPN) w stosunku do 0s6bh,
dla ktérych zmiany wprowadzone 1 lipca 2022 r. byty mniej korzystne.

(akta kontroli str. 215-216)

NIK wskazuje, ze obowiazek informacyjny Ministerstwa nie ma charakteru
hezwzglednego i nieograniczonego. Nie znajduje uzasadnienia potrzeba informacii
0 zmianach regulacji dot. podatku dochodowego, na kidra, powoluje sie Dyrektor
BKiP, skoro w MF prowadzono na szerokg skale kampanig ,Niskie Podatki".
W ramach tej kampanii informowano podatnikéw o wprowadzonych zmianach
podatkowych, ktdre mialy wptyw na rozliczenie i wysokosc podatku za 2022 r. Kreacja
kampanii ,Zwroty, ktdre ciesza’, whrew twierdzeniom Dyrektora BKiP nie zostala
skoncentrowana na przekazaniu informacji o zasadach rozliczenia podatku, lecz na
ukazaniu zadowolenia podatnikow i korzysci dla niego wynikajacych z otrzymanego
zwrotu podatku. Ponadto, jak juz wczesnigj wskazano, finansowanie kampanii
informacyjnych ze $rodkéw publicznych wiaze sie z koniecznoscia dokonywania
wydatkéw z zachowaniem zasady uzyskiwania najlepszych efektéw z danych
nakladéw oraz optymalnego doboru metod i Srodkow stuzacych osiagnieciu
zatozonych celow. Wskazac jednoczesnie nalezy, ze zwroty podatku dochodowego
sa, instytucja, znana wsréd podatnikéw, gdyz wystepuja, od wielu lat i bezspornym
pozostawat fakt, iz wprowadzone w potowie roku rozwiazania w systemie
podatkowym, takie jak obnizenie wysokosci stawek i kwoty wolnej od podatku, beda,
skutkowag zwrotem nadptaconego podatku.

3. Planujac kampanie ,Umow wizyte”, ,Zwroty, kidre ciesza’ | Pracownicze Plany
Kapitalowe” nie opracowano koncepcji ich strategii kreatywnej, z uwzglednieniem
poszczegdlnych narzedzi  komunikacji  uzasadniajacych przyjete  dziatania.
Planowanie kampanii bez opracowanych zatozen dziatari komunikacyjnych Swiadczy
0 przygotowaniu ich w sposéb nierzetelny.

(akta kontroli str. 216-218, 814-823, 834-848)

Dyrektor BKiP wyjasnit, ze co do zasady Biuro nie przygotowuje strategii kreatywnych
dla poszczegdlnych kampanii i dziatar informacyjno-promocyjnych. Niemniej jednak
w uzasadnionych przypadkach tworzone sa dokumenty majace cechy strategii, np.
w przypadku ,Narodowej Loterii Paragonowej’, z uwagi na innowacyjnos¢ projektu
oraz jego role i znaczenie dla podatnikdw. Dyrektor zaznaczyt réwniez, powotujac sie
na opinie jednego ze strategéw marketingowych, ze nie zawsze istnieje potrzeba
opracowywania takiego dokumentu. Dyrektor wskazat ponadto, Ze w obowiazujacych
regulacjach prawnych oraz wewngtrznych w Ministerstwie nie zawarto wymogu
opracowywania strategii kreatywnych.

(akta kontroli str. 216-218)

NIK wskazuje, ze strategia kreatywna stanowi punkt wyjscia przy projektowaniu
szczegdlow kampanii spotecznej dotyczacych tresci przekazow komunikacyjnych?.
Strategia kampanii powinna zawiera uzasadnienie kazdego z planowanych dziatan
dla grupy docelowej, z uwzglednieniem kluczowych elementéw pozwalajacych na
osiagniecie zalozonego celu kampanii. Brak takiej koncepgji nie sprzyjat optymalnemu
doborowi metod i $rodkow stuzacych osiagnieciu zatozonych celow.

2 M. Daszkiewicz, Planowanie kampanii spolecznych, w: Nauki o zarzadzaniu 6. Badania rynkowe, red. K.
Mazurek-topaciriska, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 161, Wroctaw 2011, s. 132.
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Opis stanu
faktycznego

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

Przy planowaniu jednej sposrdd pieciu objetych  kontrola, kampanii nie
przeprowadzono badania poziomu wiedzy i $wiadomosci spoteczenstwa na temat
kwestii bedacych przedmiotem kampanii. MF nie dysponowato zatem analizami
potwierdzajacymi zasadnos¢ przeprowadzenia kampanii informacyjno-edukacyjnej
wsrod podatnikéw. Majac réwniez na wzgledzie, ze MF przeprowadzalo szereg
dziatari komunikacyjnych w ramach kampanii informacyjnej ,Niskie Podatki”, w ktdrej
informowano podatnikéw o wprowadzonych zmianach podatkowych majacych wplyw
na ich rozliczenie i wysoko$¢ podatku za 2022 r., zaplanowanie kampanii ,Zwroty,
ktore ciesza” bylo dziataniem niecelowym. W rezultacie wydatkowanie 3 831,0 tys. zt
srodkéw publicznych na realizacje tej kampanii stanowito dziatanie niegospodame.

Brak kryteriow ewaluacji wszystkich badanych kampanii, nie pozwalat na ocene ich
faktycznej skutecznosci i efektywnosci. Finansowanie takich przedsiewzie¢ bez
mierzalnych wskaZnikw realizacji celow naruszato zasady gospodarowania
srodkami publicznymi. Dziataniem nierzetelnym bylo nieopracowanie w trzech
kampaniach koncepcji strategii kreatywnej, uzasadniajacych przyjete dziatania
zmierzajace do oslagniecia zaloZzonego celu.

2. Realizacja kampanii spotecznych

Objete badaniem kampanie spoteczne zostaly przeprowadzone w zaplanowanym
terminie, przy czym trzy z nich® realizowano w okresie trzyletnim, a dwie w ramach
jednorocznej edycijitl.  Zaplanowane w ramach kampanii  dziatania zostaly
zrealizowane  zgodnie z przyjetymi  zatozeniami i harmonogramem oraz
z uwzglednieniem narzedzi ich realizacji, przyczyniajac sie do uzyskania
przewidzianych w umowach parametréw dotarcia do grup docelowych. Stwierdzono
jednoczesnie, ze w dwdch kampaniach, przy dokonywaniu zakupu antenowego
w stacjach telewizyjnych lub radiowych, nie okreslono wskaznikéw dotarcia do grup
docelowych. W trzech kampaniach zatozono zastosowanie jako gtéwnych dziatari
komunikacyjnych trzech najpopularniejszych kanatéw komunikacii, j. telewizji, radia
iinternetu, natomiast w dwdch pozostatych kampaniach (,Narodowa Loteria
Paragonowa” i ,Twdj e-PIT") - szeregu roznorodnych dziatari komunikacyjnych,
tj. m.in.: serwiséw VOD, kina, ekrandw biletomatéw i paczkomatow, lokowania ustug
w stuchowiskach radiowych i serialach telewizyjnych, przeprowadzenia eventu
promocyjnego.

W badanym okresie zrealizowano wszystkie dziatania medialne wynikajace z zatozeri
planu medidw opracowanego na potrzeby kazdej z badanych kampanii®2. Kampania
w: telewizji, radiu i internecie oraz innych mediach (m.in. media spotecznosciowe,
prasa, kina, ekrany biletomatow i paczkomatéw) zrealizowata zaktadane parametry3?,
osiagajac kiuczowe wskazniki na zaktadanym poziomie.

(akta kontroli str. 824-833)

Kazdorazowo, po zakoriczeniu dziatari komunikacyjnych, podmioty je realizujace
terminowo przedkladaly do MF raporty i protokoty podsumowujace dziatania
przewidziane w harmonogramach kampanii, zgodnie z postanowieniami uméw na
realizacje poszczegdinych dziatan. W raportach poemisyjnych zawarto m.in.:
doktadny harmonogram emisji spotdw, rozkiad ogladalnosci i stuchalnosci spotow

% Narodowa Loteria Paragonowa” w latach 2015 — 2017, ,Twdj e-PIT" w latach 2018 — 2020 oraz ,Pracownicze
Plany Kapitatowe" w latach 2019 — 2021.

3t Um6w wizyte” w 2021 1. oraz Zwroty, kidre ciesza” w 2023 1.

%2 7 uwzglednieniem pewnych odstepstw przewidzianych w zawartych umowach.

% Takie jak: zasieg calkowity, zasieg efektywny dla poszczegdlnych nosnikéw.
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(w GRP3) oraz catkowity zasieg efektywny kampanii w grupie docelowej (w telewizj,
radiu), liczbe wy$wietler w internecie, serwisie VOD i telewizji internetowej. Z kolei
w raportach z dziatan z wykorzystaniem innych nosnikow (wy$wietlaczy biletomatow
i paczkomatdéw oraz kin) zawarto m.in. liczbe odston; frekwencje widzéw w trakcie
trwania kampanii w rozbiciu na poszczegdlne kina, liczbg wyswietlenn materiatow.
W przypadku przestrzeni reklamowej w prasie drukowanej, rozliczeniu podlegata
liczba publikacji w czasopismach. Dane zaprezentowane W ww. raportach umozliwiaty
weryfikacje spefnienia wymagan okreslonych w umowach w zakresie zatozonych
parametréw dotarcia do grup docelowych w zalezno$ci od zastosowanego kanatu
komunikacji. Dane wskazane w raportach zostaly udokumentowane i potwierdzone
przez dostawcéw poszczegolnych mediow. Do raportw zataczano réwniez
dokumentacje powykonawcza, obejmujaca, komplet materiatow wyprodukowanych
wtoku realizacji kampanii (w tym teksty reklamowe, grafiki, zdjecia, pliki audio
i video).

(akta kontroli str. 281, 300-307, 310-318)

Na realizacje pieciu ww. kampanii spolecznych wydatkowano 28 358,0 tys. zt.
Badanie wydatkéw na laczna kwote 18 582 tys. zt (tj. 65,5% ogotu wydatkdw)
poniesionych na dziafania medialne (emisje spotow w telewizji i radiu, publikacje
w prasie i internecie) oraz na opracowanie kreacji kampanii (tj. spotéw, animacji
i filméw instruktazowych) wykazato, ze dokonywane byly one w terminach
i wysokosciach  wynikajacych ~ z wczesniej  zaciagnietych zobowiazai  oraz
7 zastosowaniem zasad wydatkowania $rodkéw publicznych okreslonych w ufp.
Stosownie do postanowiert uméw, ptatnosci za wykonanie poszczegolnych etapow
kampanii dokonywano po spetnieniu warunkéw do ich otrzymania. Kazdorazowo
sporzadzano protokot potwierdzajacy realizacje ustug, uprawniajacy wykonawce do
wystawienia faktury i otrzymania ptatnosci koricowej.

(akta kontroli str. 122-130, 143-145, 209-210, 824-833)

W celu realizacji dziatari komunikacyjnych w ramach badanych kampanii,
w Ministerstwie kazdorazowo wytaniano wykonawc6w na realizacje ustug medialnych
7 zastosowaniem przepiséw Prawa zamowien publicznych lub uregulowan
wewnetrznych.

Badanie o$miu postepowan o udzielenie zaméwienia publicznego na taczna, kwote
15384,5 tys. zt wykazalo, e zakupu czasu antenowego w stacjach telewizyjnych
i radiowych dokonywano korzystajac ze zwolnienia ze stosowania przepisow Pzp,
wynikajacego z art. 4 pkt 3 lith Pzp (a po 1 stycznia 2021 r. - art. 11 ust. 1 pkt 5 nPzp).
Stwierdzono, jednakze przypadki udzielenia takich zaméwieri na faczna kwotg 4 986
tys. zt z naruszeniem ww. przepisw, o czym szerzej W sekcji ,Stwierdzone
nieprawidiowosci”. Ponadto w ramach dwdch kampanii spotecznych, z naruszeniem
regulacji wewnetrznych, udzielono zlecen na emisje spotow telewizyjnych i radiowych
na taczna kwote 5 454 tys. zh. W dwdch kampaniach, bez nalezytej starannosci,
zawierano Umowy na emisje spotéw w telewizji i radiu na taczna kwote 2 432,3 tys. z,
0 czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”.

(akta kontroli str. 266-539)

W ramach dwéch kampanii zlecono produkcje spotw telewizyjnych i radiowych oraz
opracowanie innych materiatéw audiowizualnych i graficznych. Stwierdzono, ze
kazdorazowo po odbiorze poszczegdinych materiatéw audiowizualnych i graficznych
dokonywano przeniesienia na rzecz MF autorskich praw majatkowych i praw
pokrewnych do wszelkich utworow lub artystycznego wykonania, bedacych wynikiem
pracy wykonawcy w ramach zawartej umowy. Przeniesienie tych praw nastapito bez
zadnych ograniczeri, w tym czasowych i terytorialnych, na wszystkich polach

3 ang. gross rating point - wskaznik stosowany do pomiaru skali oddziatywania reklamy.
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eksploatacii, stosownie do postanowieri zawartych umow.
(akta kontroli str. 992-1031)

W zadnej z badanych kampanii nie przeprowadzano ewaluacji kampanii spotecznej
pod katem skutecznoSci i efektywnosci finansowej*s wykorzystywanych kanatéw
iinstrumentéw komunikacyjnych dotarcia do grup docelowych, o czym szerzej
w sekcji Stwierdzone nieprawidlowosci”.

(akta kontroli str. 218-222, 824-833)

Z badania ewaluacyjnego kampanii ,Narodowa Loteria Paragonowa™® w zakresie
ustalenia poziomu $wiadomosci  spofeczeristwa  wobec Narodowej Loterii
Paragonowe] wynikato, ze w 2016 r. 23% respondentdw deklarowato pobieranie
paragondw przy zakupie towaréw, a 24% ankietowanych deklarowalo pobieranie
paragonow przy ptaceniu za ustuge. W stosunku do roku poprzedniego zmalat
odsetek oséb deklarujacych pobieranie paragonow przy zakupie towardw i ustug
odpowiednio o 7% i 4%. Przed rozpoczeciem tej kampanii udziat o0séb
nieupominajacych sie o paragon za ustugi zmalat o 1/3, a udziat osdb deklarujacych
pobieranie paragonow wzrdst blisko pieciokrotnie. Z badania wynikato réwniez, ze
wigkszos¢ respondentw (51%) byio przekonanych o pozytywnym wplywie
spotecznym , Loterii Paragonowej”, a 50% ankietowanych ufalo w pozytywny wplyw
tej loterii na stan finanséw paristwa poprzez Zmniejszenie ,szarej strefy”.

(akta kontroli str. 921-925)

Zkolei, z przeprowadzonego w 2019 . badania ewaluacyjnego kampanii,, Twgj e-PIT"
wynikato, ze o ustudze tej slyszalo dwie trzecie badanych (67%), z czego 57%
respondentow skorzystato z tej ustugi przy elektronicznym sktadaniu deklaracji
podatkowych. W grupie oséb, ktére nie miaty wiedzy na ten temat najwiecej bylo osgb
w wieku 60 i wigcej lat (62%), 0sob z wyksztatceniem podstawowym (81%) oraz
posiadajacych niskie dochody. Wykorzystanie tej formy rozliczer roslo wraz
z wyksztatceniem badanych, osiagajac w grupie os6b z wyksztatceniem wyzszym
udziat 76%, a malato wraz z wiekiem (spadek z poziomu 79% dla os6b w wieku 25-
29 lat do poziomu 32% dla os6h najstarszych). Ustuge ,Twdj e-PIT” dobrze ocenilo
63% osob, ktdre z niej skorzystato w 2019 roku, a negatywnie jedynie 2%. Liczba
osdb pozytywnie oceniajacych ten system spadata wraz z wiekiem badanych,
zpoziomu 84% dla osdb w wieku 25-29 lat do poziomu 48% w przypadku
najstarszych respondentow. Spadek ten nie przekiadat si¢ jednak na przyrost grupy
os6b niezadowolonych, a jedynie na zwiekszenie odsetka respondentow, ktérzy
wskazywali odpowied? ,nie wiem”. Co dziewigty badany, oceniajac ustuge ,Twoj e-
PIT", wskazat odpowiedZ neutralna,

(akta kontroli str. 870-875)

Z danych zgromadzonych w Ministerstwie wynikao, ze w 2019 r. sposrad 16 min
elektronicznych PIT-6w za rok podatkowy 2018 r., blisko 7 min zostafo ztozonych
dzieki nowej ustudze (,Twoj e-PIT”) przez 0soby rozliczajace sie na formularzach PIT-
371 PIT-38. Biorac pod uwage wspdline rozliczenie matzonkow, z ustugi skorzystato
az 8,8 miliona os6b. W 2020 roku wzrosto zainteresowanie rozliczeniem deklaracji
rocznych przez internet, przy czym z ok. 18,3 min rocznych deklaracji podatkowych
za 2019 . tozonych elektronicznie, blisko potowa zostata zozona przez ustuge , Twoj
e-PIT” (ok. 8,7 min). W ocenie NIK, kampania promujaca te ustuge okazata sie
skuteczna.

W ramach ,Narodowe] Loterii Paragonowej" zarejestrowano ogélem 137,8 min
paragonow. Z raportu ,Patriotyzm konsumencki Polakgw’ przygotowanego przez

% Relacja miedzy wynikami (skutecznoscia), a poniesionymi naktadami na dziafania.
% Przeprowadzonego we wrzesniu 2016 r.
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Stwierdzone
nieprawidtowosci

Open Research z kwietnia 2017 r. wynikato, ze az 82% badanych Polakow styszato
o loterii, a 45% wzieto w niej udziat.
Wedtug stanu na koniec 2021 r. od momentu uruchomienia ustugi ,Umow wizyte™’
dokonano ponad 5,3 min rezerwacji wizyt, w tym ponad 4,6 min zarejestrowano
w2021 r.
Wedtug danych dot. | potrocza 2021 r., w Pracowniczych Planach Kapitatowych
zdecydowalo sig oszczedzac 2,3 miliona osob, {j. 28,8% uprawnionych. Biorac pod
uwage réwniez Pracownicze Programy Emerytaine (PPE), ktérych prowadzenie
zwalnialo z obowiazku wdrazania PPK, co trzeci pracownik zdecydowal sie na
oszczedzanie na przyszia emeryture.

(akta kontroli str. 221-222, 849-854)

W dziatalnoci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono
nastepujace nieprawidtowosci:
1. Po zakoriczeniu wszystkich pigciu kampanii: ,Narodowa Loteria Paragonowa’,
,Twdj e-PIT", ,Pracownicze Plany Kapitatowe”, ,Umow wizyte” oraz ,Zwroty, ktore
ciesza”, nie przeprowadzano ich ewaluacji pod katem efektywnosci finansowej
wykorzystywanych kanatéw i instrumentow komunikacyjnych dotarcia do grup
docelowych (np. badani sondazowych). Bylo to dziatanie nierzetelne. Badania
wskazujace na skutecznos¢ dotarcia do grup docelowych powinny stanowi¢ podstawe
przygotowania przez Ministerstwo kolejnych kampanii informacyjno-edukacyjnych,
a w szczegdlnosci zoptymalizowania metod dotarcia do grup docelowych oraz zmiany
ich postaw i zachowar spotecznych.

(akta kontroli str. 218-222, 824-833)

Dyrektor BKiP wyjasnit, ze w Ministerstwie oceniane sa efekty rzeczowe kampanii
przy wykorzystaniu tzw. wskaznikow produktu, czyli takich ktére mierza bezposrednio
efekty podejmowanych dziatar. W przypadku dziatan informacyjno-edukacyjnych sa,
to wskazniki pomiaru zasiegu adekwatne dla wykorzystywanych kanatow
komunikacji. Dostarczaja, one danych na temat zrealizowanych dziatan, np. liczby
osGb do ktdrych dotart przekaz mierzony tzw. zasiggami kampanii.

(akta kontroli str. 218-222)

Brak ewaluacji wskazujacej na ile poniesione wydatki przyczynity sie do uzyskania
zakladanych rezultatéw, uniemozliwiat dokonanie oceny spotecznej optacalnosci
projektéw, na kiére przeznaczono $rodki w tacznej wysokosci 28 358 tys. zt.

2. W ramach realizacji trzech kampanii: ,Narodowa Loteria Paragonowa”, ,TWO] e-
PIT" oraz ,Pracownicze Plany Kapitalowe”, udzielono zaméwieri na zakup czasu
antenowego w stacji telewizyjnej na taczna kwote 4 986 tys. Z1¥8, w trybie art. 4 pkt 3
lit h ustawy Pzp i art. 11 ust. 1 pkt 5 nPzp podmiotowi gospodarczemu, ktory nie byt
bezposrednim dostawca, audiowizualnych ustug medialnych ani nie posiadat od
nadawcy stosownych peinomocnictw do jej zawarcia. Skorzystanie z przedmiotowego
wylaczenia ze stosowania przepiséw Pzp byto sprzeczne z regutami uprawniajacymi
do ich zastosowania okreslonymi w ww. przepisach.

(akta kontroli str. 282-539)

Dyrektor Biura Administracyjnego wyjasnita, ze udzielenie zaméwien na zakup czasu
antenowego w ramach trzech projektow, podmiotowi nalezacemu do nadawcy
telewizyjnego, zostalo poprzedzone analiza rynku majaca na celu osiagnigcie
najlepszych efektéw w ramach posiadanych nakladéw. W ramach niej ustalone

377j. od 16 listopada 2020 1.

% Umowy nr. C.563.16.BKP.B.248 z 28 paZdziemika 2016 r., C.50/17/BKP z 12 stycznia 2017 .,
C/1027118/BKP/B/580 z 8 stycznia 2019 r., C/L73/19/BKP/B/B5 z 13 lutego 2019 1., Cl614/19/BKP/B/473-12 12
wrzesnia 2019 r., C/563/20/BKP/B z dnia 2 paZdziernika 2020 r. oraz C/339/21/BKP/B/267/270/1 z 28 kwietnia
2021r.
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zostato, ze w celu uzyskania najlepszych efektéw planowanej kampanii, konieczne
Jest dokonanie zakupu czasu antenowego w wybranych kanatach telewizyjnych.

Dyrektor wskazata rowniez, ze dokonanie zakupu czasu antenowego bylo
realizowane przez biuro reklamy telewizji. Biuro reklamy nie bylo czescig
organizacyjna, tego podmiotu, ale odrebnym podmiotem w tej samej grupie, ktdrego
wigkszosciowym udziatowcem byt wybrany nadawca telewizyjny. Zaréwno telewizja,
jak i biuro reklamy, nalezaty do jednej grupy kapitatowej. Podkreslita takze, iz podmiot
z ktérym zawarto umowe dziatat jako petnomocnik nadawcy ustug medialnych, zatem
trudno zgodzi¢ sie, aby podmiot ten traktowag wytacznie jako posrednika, tak jak to
jestw przypadku tzw. domow mediowych. W ocenie sktadajacej wyjasnienia, mozliwe
bylo skorzystanie z wylaczenia, o ktérym mowa w art. 11 pkt 5 nPzp i art. 4 pkt 3 lit. h
Pzp

(akta kontroli str. 253-255)

NIK wskazuje, ze w niektdrych przypadkach podmiot, z ktorym zawarto umowy dziatat
jako petnomocnik nadawcy telewizyjnego, jednak bylo to wyraznie wskazane
w umowie®, do kidrej takie petnomocnictwo byto zataczone. Wowczas fakture VAT
za wykonang usfuge wystawiat nadawca telewizyjny.  Natomiast
w zakwestionowanych przez NIK umowach nie zamieszczono postanowien
0 udzielonym przez nadawce telewizyjnego petnomocnictwie na rzecz hiura reklamy
(petnomocnictwa takiego réwniez nie zataczono do umow). Jednoczesnie w ww.
przypadkach wystawca, faktury VAT byto biuro reklamy, a nie nadawca telewizyjny.
(akta kontroli str. 266-281)

3. Przed dokonaniem zakupu czasu antenowego w telewizji i radiu, w ramach
kampanii ,Pracownicze Plany Kapitalowe” oraz wZwroty, ktdre ciesza" nataczna kwote
5 454 tys. z} odstapiono, powolujac sie na rekomendacje eksperta mediowego, od
procedury zakupu okreslonej w Regulaminie dokonywania zakupow ze Srodkow
publicznych® i dokonano wyboru wykonawcéw bez rozeznania rynku, co byto
niezgodne z § 5 ust. 1 tego Regulaminu. Zgodnie z tym przepisem, dokonanie zakupu
poprzedza sie rozeznaniem rynku potencjalnych wykonawcéw w celu wyboru oferty
najkorzystniejszej, zgodnie z zasada, efektywnosci, gospodarnosci i racjonalnosci
wydatkow. Stosownie za$ do § 5 ust. 4 Regulaminu, w toku rozeznania rynku nalezy
uzyskac oferty co najmniej trzech potencjalnych wykonawcéw. NIK wskazuje, ze
w obu przypadkach nie wystapity okolicznosci, o ktérych mowa w § 5 ust. 5 pkt 141
i2% Regulaminu, ktére przewiduja wyjatki od obowiazku przeprowadzania
rozeznania rynku. Wskutek takiego dziatania uniemozliwiono jednej z trzech stacji
telewizyjnych o najwyzszej ogladalnosci oraz jednej z trzech stacji radiowych
0 wysokie] stuchalnosci przedstawienie swojej oferty, gdyz w ekspertyzie mediowej
stacje te nie zostaly rekomendowane.

(akta kontroli str. 117-121, 540-813)

Dyrektor BKiP wyjasnit, ze zakupu czasu antenowego w radiu i telewizji dokonano na
podstawie zleconych ekspertowi mediowemu rekomendacji co do wyboru stacji
telewizyjnych i radiowych, w oparciu o aktualng, sytuacje na rynku mediowym oraz
doswiadczenie w sztuce planowania i zakupu mediéw. Rekomendacje eksperta
mediowego zapewnity w obu przypadkach wybor wykonawcéw  podyktowany

% Np. w umowie nr C/256/19/BKP/B/146 z dnia 8 marca 2019 1.

“0 Stanowiace Zatacznik nr 3 do Zarzadzenia nr 4/BAD/2021 Dyrektora Generalnego Ministerstwa Finansow z dnia
10 lutego 2021 1.

“L Tj. Rozeznania rynku nie przeprowadza sig, gdy ze wzgledu na szczegdiny charakter przedmiotu zakupu,
sposah jego realizacji lub udokumentowany brak zainteresowania wykonawcéw jest mozliwe dokonanie zakupu
tylko ujednego wykonawcy; wnioskodawca uzasadnia wybdr wykonawcy, wskazujac przestanki faktyczne
dokonania zakupu bez przeprowadzenia rozeznania rynku - uzasadnienie jest zatacznikiem do wniosku.

“2T]. rozeznania rynku nie przeprowadza sie gdy wykonawca, bedzie jednostka organizacyjna Skarbu Paristwa -
wnioskodawca wskazuje jednostke organizacyjna, Skarbu Paristwa we wniosku.
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obiektywnymi przestankami, wynikajacymi ze szczegdinego charakteru zamdwienia
i mozliwosci jego efektywnej realizacji jedynie przez wybranych wykonawcow,
zgodnie z wymaganiami i oczekiwaniem zamawiajacego. Dyrektor wskazat réwniez,
7e w obu przypadkach Dyrektor Generalny Ministerstwa Finanséw wyrazit zgode na
odstapienie od § 5 ust. 4 Regulaminu, co pozwolito na udzielenie zakupdw zgodnie
z nadrzedna, zasada, efektywnosci, o ktérej mowa w Regulaminie.

(akta kontroli str. 222-223)

NIK podkresla, iz w Regulaminie, w 8 5 ust. 1 wskazano, ze dokonanie zakupu
poprzedza sie rozeznaniem rynku potencjalnych wykonawcow w celu wyboru oferty
najkorzystniejszej, zgodnie z zasada, efektywnosci, gospodamosci i racjonalnosci
wydatkéw. Zachowanie zasady efektywnosci stanowito rozeznanie rynku, nie jak
wskazano, eksperckie rekomendacje mediowe. Z kolei, odstepstwa od obowiazku
przeprowadzenia rozeznania rynku uregulowane zostaty w przepisach § 5 ust. 5 pkt
1i 2 Regulaminu i stanowia one katalog zamkniety. Wskazac rowniez nalezy, ze NIK
nie neguje potrzeby korzystania przez Ministerstwo z pomocy eksperta mediowego,
Tymczasem wybdr wykonawcow, przed przeprowadzeniem takiego rozeznania,
stanowi naruszenie regulacji wewnetrznych w tym zakresie.

4. Przy zawieraniu umow na emisje spotow telewizyjnych z trzema nadawcami
telewizyjnymi, w ramach kampanii ,Zwroty, ktdre ciesza’ na taczng, kwote 2 375,4
tys. zt oraz z jednym nadawca, radiowym na taczna, kwote 56,9 tys. zt w ramach
kampanii , Twdj e-PIT" i ,Umow wizyte”, nie okreslono podstawowych parametrow
dotarcia kampanii do grup docelowych, t. wskaznikéw GRP* i CPP* oraz
oczekiwanego zasiegu kampanii. Okreslono jedynie plan emisji zawierajacy liczbe
spotéw i termin ich wyemitowania. Takie okreslenie parametrow kampanii
uniemozliwiato weryfikacje efektywnosci zastosowanych kanatow komunikacyjnych,
co byto dziataniem nierzetelnym.

(akta kontroli str. 597-667, 926-954)

Dyrektor BKiP wyjasnit, ze Ministerstwo realizuje zakup czasu antenowego w telewizji
dwoma sposobami: z cennika i w pakiecie (GRP). Zwykle, o ile to mozliwe, Biuro
Komunikacji i Promocji dokonywato zakup6w w oparciu o sposéb pakietowy (pakiety
GRP). W kwietniu i maju tego roku, na rynku byt olbrzymi popyt na zakup czasu
antenowego. Nalezy przy tym doda¢, ze zakup cennikowy, ma pierwszeristwo
w rezerwacji czasu antenowego przed realizacja, pakietowa, W okresie planowania
i padiecia dziatan dotyczacych zakupu czasu antenowego do kampanii ,Zwroty, ktdre
ciesza, otrzymano informacje od eksperta mediowego wspotpracujacego z biurem
w zakresie planowania tego typu kampanii, sygnalizujaca, brak mozliwosci zakupu
czasu antenowego w zaplanowanym okresie trwania kampanii w oparciu o pakiety
GRP. Potwierdzono to réwniez bezposrednio u przedstawicieli emitentow. Wobec
powyzszego, ww. ekspert mediowy przygotowat rekomendacje mediowa, na potrzeby
tej kampanii w oparciu 0 zakup cennikowy.

Odnoénie kampanii realizowanej w radiu, Dyrektor wskazad, ze wspdfpraca polegata
na umieszczeniu w scenariuszach dwdch stuchowisk odpowiednich tresci opisujgcych
usiugi resortu finansow, w wybranych odcinkach, przygotowanych wspolnie
2 nadawca. Wedlug skladajacego wyjasnienie, powyzsze stuchowiska, to jedyne tego
typu audycje o zasiegu o0gdlnopolskim. Stuchaczami tych audycji byty przede

13 7adaniem tego wskaznika jest okreslenie calkowitej liczby kontaktéw z przekazem w przeliczeniu na jeden
procent grupy docelowej, do ktdrej dotart przekaz. Im GRP jest wiekszy, tym wigksze prawdopodobienstwo
zetkniecia sie jednostek z grupy docelowej z przekazem. Wskaznik ten oparty jest na badaniach medialnych
o wysokim stopniu doktadnosci (np. badania telemetryczne, badania stuchalnodci radia). WskaZniki marketingowe.
R. Kozielski (red.), Wskazniki marketingowe, Krakow 2006, s. 340.

44 7 ang. Cost per Paint - wskaznik wykorzystywany do szacowania $redniego kosztu dotarcia emitowanej reklamy
do 1 procenta telewidzéw.
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OCENA CZASTKOWA

Whnioski

Uwagi

wszystkim osoby starsze. W ponad 80% byly to osoby z grupy wiekowej 40-75, czyli
grupy, do ktorej skierowany byt przekaz Ministerstwa. W przypadku zakupu tego
rodzaju ustugi, bierze sie pod uwage inne parameltry niz przy zakupie emisji spotéw.
Zakupuje si¢ bowiem watek w wybranej pozycji programowej, o okreslonej strukturze
widzow | ogladalnosci. Wazna jest tu przede wszystkim grupa docelowa ze
wskaznikiem wiekowym. Wybdr tego rodzaju narzedzia komunikacji, podyktowany byt
w przypadku ww. kampanii preferencjami grupy odbiorcéw, ktorym za pomocg
umieszczenia watkow mozna w prosty sposéb przekazac dedykowane tresci.

(akta kontroli str. 597-667, 926-954)

NIK wskazuje, ze zakup pakietowy (GRP) umozliwia osiagniecie zatozonych
wskaznikéw mediowych, co przektada sie na wieksza efektywnosc dotarcia do grupy
docelowej. Z kolei, jak wynika z rekomendagji mediowej, bedacej w dyspozycji
Ministerstwa, koniecznos¢ dokonania zakupu cennikowego wynikata jedynie z faktu
zbyt pdznego podiecia decyzji o realizacji kampanii. Oznacza to, 7e w przypadku
podjecia decyzji o realizacji kampanii z odpowiednim wyprzedzeniem mozliwe byto
zakupienie czasu antenowego w sposch gwarantujacy dotarcie do okreslonej grupy
odbiorcow.

(akta kontroli str. 244-246)

Najwyzsza Izba Kontroli ocenia negatywnie realizacie przez Ministerstwo objetych
kontrola kampanii spotecznych.

W MF nie przeprowadzano ewaluacji kampanii spolecznych, na ktcre wydatkowano
28358 tys. z, pod katem skutecznosci oraz efektywnosci  finansowej
wykorzystywanych kanatéw komunikacyjnych i instrumentéw dotarcia do grup
docelowych. Przy dokonywaniu wydatkéw ze $rodkéw publicznych na realizacje
dziatan informacyjno-edukacyjnych stwierdzono przypadki udzielania zamdwieri
Z pominigciem ustawy Pzp na faczna kwote 4 986 tys. zt oraz z naruszeniem regulacji
wewngtrznych w tacznej kwocie 5 454 tys. zt. W dwdch kampaniach, bez nalezyte
starannosci, zawierano umowy na emisje spotow w telewizji i radiu w facznej
wysokosci 2 432,3 tys. zt.

IV. Uwagi i wnioski

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

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

2) dokonywanie ewaluacji skutecznosci i efektywnosci finansowej kampanii
spotecznych,

3) przeprowadzanie na etapie planowania kampanii spolecznych analizy grup
docelowych pod katem wiedzy i $wiadomosci o zagadnieniu stanowiacym
przedmiot kampanii,

4) okreslanie w umowach na zakup czasu antenowego w telewizji i radiu
podstawowych parametréw dotarcia do grup docelowych, umozliwiajacych
weryfikacje efektywnosci finansowej realizowanych dziatar,

5) dokonywanie wydatkdw, w szczegdInosci dotyczacych zakupu czasu antenowego
zgodnie z przepisami ustawy Prawo zamdwien publicznych oraz zasadami
racjonalnego gospodarowania $rodkami publicznymi.

Najwyzsza Izba Kontroli nie formutuje uwag.
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Prawo zgtoszenia
zastrzezen

Obowiazek
poinformowania

NIK o sposabie
wykorzystania uwag

i wykonania wnioskéw

V. Pozostate informacje i pouczenia

Wystapienie pokontrolne zostalo 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 zgloszenia na piSmie umotywowanych zastrzezen do wystapienia
pokontrolnego, w terminie 21 dni od dnia jego przekazania. Zastrzezenia zgtasza sie
do Prezesa NIK. Prawo zglaszania zastrzezen, zgodnie z art. 61b ust. 2 ustawy o NIK,
nie przystuguje do wystapienia pokontrolnego zmienionego zgodnie z trescia uchwaty
W sprawie zastrzezen.

Zgodnie z art. 62 ustawy o NIK nalezy poinformowac Najwyzsza, |zbg Kontroli,
w terminie 21 dni od otrzymania wystapienia pokontrolnego, o sposobie wykonania
wnioskéw pokontrolnych oraz o podjetych dziataniach lub przyczynach niepodjgcia
tych dziatan.

W przypadku wniesienia zastrzezeri do wystapienia pokontrolnego, termin
przedstawienia informacji liczy sie od dnia otrzymania uchwaly o oddaleniu
zastrzezen w catosci lub zmienionego wystapienia pokontrolnego.

Warszawa, J S . /@ 20 25 o,

Prezes
Najwyzsza Izba Kontroli
Marian Banas

podpis
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