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. Dane identyfikacyjne

Ministerstwo Zdrowia w Warszawiel; ul Miodowa 15, 00-952 Warszawa.

Katarzyna Sojka, Minister Zdrowia, od 10 sierpnia 2023 r.
W okresie objetym kontrolg funkcje kierownika jednostki poprzednio penili:

Adam Niedzielski, Minister Zdrowia od 26 sierpnia 2020 r.2do 9 sierpnia 2023 r.3
Mateusz Morawiecki, Prezes Rady Ministréw od 21 do 25 sierpnia 2020 r.4

tukasz Szumowski, Minister Zdrowia od 9 stycznia 2018 r.5do 20 sierpnia 2020 r.6
Konstanty Radziwilt, Minister Zdrowia od 16 listopada 2015 r.7do 9 stycznia 2018 r.8

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 Kontroli9.

Najwyzsza Izba Kontroli
Delegatura w Poznaniu

Przemystaw Grad, doradca ekonomiczny, upowaznienie do kontroli nr LPO/79/2023
z 15 maja 2023 r.
(akta kontroli str. 1-2)

Il. Ocena ogd6lnal0 kontrolowanej dziatalnosci

Minister Zdrowia nierzetelnie przygotowat trzy sposréd pieciu skontrolowanych przez
NIK kampanii spotecznych1l, przeprowadzonych w latach 2016-2023 (I pdtrocze), na
ktdre wydatkowano tacznie 20 078,4 tys. z. W trzech kampaniach12 nie okreslono
mierzalnych celéow albo miernikow ich realizacji, co uniemozliwialo ocene
skutecznosci kampanii i naruszato zasady optymalnego gospodarowania Srodkami
publicznymi. W kampaniach skoncentrowano sie wylgcznie na osiggnieciu
parametréw dotarcia do docelowych grup odbiorcéw13 Nie przeprowadzano ewaluacii
pod katem efektywnosci finansowejl4 oraz skutecznosci wykorzystywania
instrumentéw i kanatéw komunikacyjnych dwdch kampanii sfinansowanych kwotg

1Dalej: Ministerstwo, MZ.

2M.P. z 2020 r. poz. 765.

3M.P. z 2023 r. poz. 837.

4Na podstawie art. 36 ustawy z dnia 8 sierpnia 1996 r. o Radzie Ministréw (Dz. U. z 2019 r. poz. 1171).

5M.P. z 2018 . poz. 29.

6M.P. z 2020 r. poz. 763.

7M.P. z 2015 r. poz. 1091.

8M.P. z 2018 r. poz. 28.

9Dz. U. z 2022 r. poz. 623, dalej: ustawa o NIK.

10 Najwyzsza Izba Kontroli formutuje ocene ogdlngjako ocene pozytywna, ocene negatywng albo ocene w formie

opisowej.

Jl,,golidar]nie dla transplantacji”, ,Profilaktyka 40 Plus" i ,Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocije".

12 Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje", ,Solidarnie dla transplantacji* oraz ,Profilaktyka 40 Plus”

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

14 Obrazujacych osiagniete wyniki kampanii w kontekscie poniesionych naktadéw na podejmowane dziatania.
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16 001,0 tys. zt. Nie sprzyjato to opracowaniu w kolejnych kampaniach optymalnych
kanatow komunikacji, ukierunkowanych na edukowanie Ilub zmiane postaw
i zachowan spotecznych.

Ministerstwo przed rozpoczeciem badanych kampanii kazdorazowo przeprowadzato
wstepng analize problemu i otoczenia spotecznego. W ramach kampanii przyjeto
kompleksowe koncepcje kreatywne wraz ze strategig wyznaczajgcg kierunek
planowanych dziatan komunikacyjnych. Nierzetelnym bylo nieprzeprowadzenie
rozeznania w zakresie potrzeb i korzysci oraz stopnia $wiadomosci problemu ws$rdd
adresatow jednej z kampanii promujgcej badania profilaktyczne wsréd osdb powyzej
40. roku zycia, co mogto przyczyni¢ sie do jej nieskutecznosci. W wyniku tej kampanii
tylko 10% uprawnionych osob skorzystato z oferowanych $wiadczen i wykonato
badania profilaktyczne.

W jednej z kampaniils postanowienia umowy co do planowanych rezultatow do
osiggniecia nie odnosity sie do faktycznego zakresu realizacji dziatah w zwigzku
z wylonieniem dwoch realizatoréw kampanii, co spowodowato ze rezultaty osiggniete
przez jednego z nich rdznity sie od pierwotnie zaproponowanych we wniosku,
uniemozliwiajgc ich rzetelng weryfikacje.

Zaplanowane dziatania informacyjne zostaly zrealizowane zgodnie z przyjetymi
harmonogramami oraz z uwzglednieniem ustalonych narzedzi i instrumentdw ich
realizacji. W dwdch kampaniach nie uzyskano przewidzianych w umowach
parametrow dotarcia do grup docelowych lub okreslonych wskaznikéw rezultatu.
Pomimo tego zostaty one uznane przez Ministerstwo za nalezycie wykonane.

Niegospodarnie wydatkowano $rodki w kwocie 1329,6 tys. zt na realizacje dziatan
komunikacyjnych, zlecajac emisje spotow spotecznych w stacji telewizyjnej o niskiej
ogladalnosci oraz w lokalnych stacjach radiowych o niskiej stuchalno$ci, co nie
gwarantowato dotarcia do szerokiego grona odbiorcow kampani.

Wykonawcow trzech kampanii spotecznych wytoniono w trybie konkursu ofert,
zgodnie z przepisami regulujgcymi zadania z zakresu zdrowia publicznego
i dziatalnosci leczniczej. Z kolei, realizatoréw dwoch kampanii wytoniono w trybie
art. 46¢ ustawy z dnia 5 grudnia 2008 r. 0 zapobieganiu oraz zwalczaniu zakazen
i chorob zakaznychl6, pozwalajgcym na wylgczenie stosowania przepisow
0 zaméwieniach publicznych, przy zachowaniu zasad konkurencyjnosci.

lll. Opis ustalonego stanu faktycznego oraz oceny
czgstkowel7 kontrolowanej dziatalnosci

1. Planowanie kampanii spotecznych

Zgodnie z regulaminem organizacyjnym MZ, za realizacje zadan informacyjno-
promocyjnych Ministerstwa, w tym wdrazanych programow i projektow pozostajgcych
w dyspozycji Ministra Zdrowia, odpowiadato Biuro Komunikacji. Biuro prowadzito
polityke medialng oraz kampanie informacyjno-edukacyjno-promocyjne we
wspotpracy z innymi departamentami Ministerstwa.

(akta kontroli str. 5-47)

W latach 2016-2023 (I pdtrocze) Ministerstwo corocznie przeprowadzalo szereg
dziatah o charakterze informacyjno-edukacyjno-promocyjnym w ramach wiasnych

B#StopFejkFriends.

16Dz.U. z 2023, poz. 1284.

17 Oceny czastkowe to oceny dziatalnosci w poszczegélnych obszarach badar kontrolnych. Ocena czastkowa
moze by¢ sformutowana jako ocena pozytywna, ocena negatywna albo ocena w formie opisowej.
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projektdw lub wynikajgcych z realizacji wieloletnich narodowych programéw
zdrowotnych i innych projektéw prozdrowotnych. W tym okresie, w Ministerstwie
zrealizowano 25 kampanii spotecznych o charakterze informacyjno-edukacyjnym, na
ktore wydatkowano tgcznie 174 068,0 tys. zi, z tego 115 297,0 tys. zt na realizacje
wieloletniej kampanii "Planuje dlugie zycie", majacej na celu poprawe stanu wiedzy
spoteczenistwa na temat postaw prozdrowotnych, zwiekszenia udzialu w badaniach
profilaktycznych i zapobieganiu zachorowaniu na nowotwory. Zrédtem sfinansowania
tych kampanii byly Srodki budzetu panstwa, w tym z planu finansowego Ministerstwa
i planow finansowych funduszy celowych bedacych w dyspozycji Ministra Zdrowia
oraz $rodki Funduszu Przeciwdziatania COVID-1918.

(akta kontroli str. 48-50)

Badaniem objeto pie¢ kampanii spotecznych realizowanych w latach 2016-2022 na
ktdre przeznaczono $rodki w fgcznej kwocie 32 307,7 tys. zt Trzy kampanie na kwote
16 308,7 tys. zt19 realizowane byly w ramach programow polityki zdrowotnej, a dwie
na taczng kwote 15999,0 tys. zi20 w ramach projektéw prozdrowotnych
ukierunkowanych na zwalczanie negatywnych skutkdw epidemii COVID-19.
Ustalono, ze Ministerstwo przed rozpoczeciem badanych kampanii kazdorazowo
przeprowadzalo wstepng analize problemu i otoczenia spotecznego. Przyktadowo,
w przypadku kampanii Profilaktyka 40 PLUS obszarem problemu byly niska
zgtaszalnoso do dziatajgcych programow profilaktycznych oraz niska $wiadomos$é
dotyczaca koniecznosci dbania o zdrowie prowadzgca do wzrostu liczby zachorowan
na choroby cywilizacyjne. W przypadku kampanii ,Solidarnie dla transplantacji” byta
to niedostateczna liczba narzgdéw w stosunku do potrzeb spoteczeristwa oraz zbyt
mata liczba zarejestrowanych potencjalnych dawcéw komorek krwiotworczych. We
wszystkich kampaniach spotecznych analizy problemu spotecznego zawieraly
rozpoznanie przyczyn i konsekwencji problemu spotecznego izostaly dokonane
w oparciu o zgromadzone wczesniej informacje, stanowigce Zrédla wiedzy
0 problemie2l. Przeprowadzono réwniez analize zasob6w i mozliwos$ci finansowych
Ministerstwa, co pozwalalo na okreslenie realnych szans i zagrozef zwigzanych
z prowadzeniem kampanii spotecznej. W odniesieniu do kazdej z badanych kampanii
dokonano zdefiniowania docelowych grup odbiorcéw, przyjmujgc kryteria:
demograficzne, spoteczne oraz psychofizyczne. W przypadku jednej z kampanii22, po
zdefiniowaniu grupy docelowej odbiorcéw, tj. 0sdb powyzej 40 roku zycia, przed jej
rozpoczeciem nie przeprowadzono badania w zakresie stopnia Swiadomosci
problemu spolecznego oraz postaw i zachowan w kontekScie podejscia do
wykonywania badan profilaktycznych, co zostalo szerzej opisane w sekcji
,Stwierdzone nieprawidtowosci”.
(akta kontroli: DVD 2 pliki 71 - 81, 333, 354 - 356, 898 - 901, 987 - 990, DVD 4
pliki 117 -130)

W ramach przygotowania dw6ch kampanii spolecznych, "Powiedz, co czujesz.
Zdemaskuj emocje" i ,Solidarnie dla transplantacji’, przyjeto cele odnoszace sie do:
upowszechnienia w spoteczenstwie wiedzy o wczesnym rozpoznaniu objawow, ktore

18 Fundusz pozabudzetowy.

197Tj. kampania: JStopFejkFriends" - realizowanaw latach 2019-2020 w ramach Narodowego Programu Zdrowia
na lata 2016-2020 - 4 792,7 tys. z, ,Solidarnie dla transplantacji* - realizowana w latach 2018-2020 w ramach
Narodowego Programu Rozwoju Medycyny Transplantacyjnej - 4 077,0 tys. zl oraz "Depresja. Rozumiesz-
Pomagasz" - realizowana w latach 2016-2020 w ramach Programu Zapobiegania Depresji w Polsce na lata
2016-2020 - 7 439,0 tys. zt.

2 Tj. kampania ,Profilaktyka 40 Plus" - 10 002,4 tys. zt dotyczaca realizacji rzagdowego programu majgcego na
celu poprawe stanu zdrowi obywateli powyzej 40 lat oraz kampania "Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje”
dotyczaca zdrowie psychiczne dzieci i mlodziezy oraz dorostych - 5999,0 tys. zt.

21 Dostepne wyniki badan, opinie ekspertéw, czy publikacje tematyczne.

2 ,Profilaktyka 40 Plus".



moga wskazywa¢ na zaburzenie lub chorobe psychiczng u dzieci i miodziezy23,
leczenia poprzez przeszczepianie narzadéw i promocji idei dawstwa narzadow
0 zasiegu krajowym oraz w wojewodztwach o najnizszym wskazniku pobierania.
Przyjete cele skoncentrowano na ograniczeniu problemu spotecznego, jednakze przy
ich okreslaniu nie wyznaczono zaktadanego poziomu ich realizacji, ani wtasciwych
kryteriow ewaluacji tych celow, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone
nieprawidtowosci”. W pozostatych kampaniach spotecznych cele kampanii odnosity
do podniesienia $wiadomosci w zakresie zjawisk zagrazajgcych zdrowiu,

(akta kontroli: DVD 2 pliki 87-88,1056-1061,1081)

Sposrod pozostatych trzech kampanii spotecznych w jednej - ,Profilaktyka 40 Plus" -
nie opracowano zatozei ewaluacji umozliwiajgcych ocene  skutecznosci
lefektywnos$ci przeprowadzonych dziatan komunikacyjnych. Nie przyjeto bowiem
zadnych wskaznikéw realizacji celéw kampanii, jakie nalezato uzyska¢ pod wzgledem
poziomu u$wiadomienia ogdtu spoteczeristwa 0 koniecznosci i znaczeniu
wykonywania badan profilaktycznych, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone
nieprawidtowosci".

(akta kontroli: DVD 2 pliki 333, 354-356, 898-901)

We wszystkich zbadanych kampaniach spotecznych w MZ opracowywano
kompleksowe koncepcje kreatywne wraz ze strategig dziatah wyznaczajgcg kierunek
planowanych dziatari komunikacyjnych. Opracowane na potrzeby kampanii strategie
stanowity podstawe projektowania szczegotdéw tych kampanii2d. Zawarto w nich
uzasadnienie kazdego z planowanych dziatan dla grupy docelowej z uwzglednieniem
kluczowych elementoéw stuzacych osiggnieciu zalozonego celu. Na potrzeby kazdej
zbadanej kampanii opracowywano plan mediowy, w ktérym ujmowano harmonogram
dziatan zaplanowanych z wykorzystaniem mediow, tj. radia, telewizji, prasy, internetu,
reklamy zewnetrznej, mediéw spoteczno$ciowych. Opracowany plan mediow
kazdorazowo poprzedzony byt analizg konsumpcji mediowXw celu dobrania kanatéw
komunikacji ~ spetniajgcych  najlepsze  warunki  zasiegu i dopasowaniaZ26.
W kampaniach zaplanowano wykorzystanie réznych kanatow i instrumentéw
komunikacyjnych pozwalajgcych na dotarcie do docelowych grup odbiorcow, co miato
przetozy¢ sie na bardziej skuteczny efekt synergii, m.in. poprzez prowadzenie
kampanii w telewizji iradiu, zamieszczanie informacji o prowadzonych kampaniach
spotecznych na portalach internetowych27, w prasie drukowanej, wykorzystanie
serwisow spotecznosciowych i nosnikdw reklamy zewnetrznej.
(akta kontroli: DVD 1 pliki 265-303, DVD 2 pliki 87-88,1056-1061, 1081, DVD 4
pliki 100-102)

W jednej kampanii spotecznej2 realizowanej w ramach programu zdrowotnego nie
skorygowano rezultatow zadania oraz opisu sposobu ich monitorowania i ewaluacji
zadeklarowanych przez realizatora kampanii, w stosunku do faktycznego zakresu
realizacji zadania. W efekcie, osiggniete rezultaty kampanii réznity sie od pierwotnie

W tym upowszechnienie réznych form wsparcia osobom bedacym w kryzysie psychicznym albo wymagajacych
pomocy doraznej w celu ochrony zdrowia psychicznego czy upowszechnienie wiedzy dotyczacej mozliwosci
korzystania z publicznych placéwek ochrony zdrowia psychicznego dzieci i mfodziezy, w tym w szczegélnosci
podmiotéw nowego modelu ochrony zdrowia psychicznego dzieci i mtodziezy.

24 M.in. nazwy, hasta itresci przekazéw komunikacyjnych.

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

2 Affinity Index - tzw. wskaznik dopasowania, opisujacy stopiefi dopasowania grupy docelowej do catosci
populacji danego medium. Wskaznik pokazuje o ile wartosci uzyskiwane dla grupy celowej odbiegajg od
wartosci uzyskiwanych dla innej grupy poréwnawczej.

27 Wraz z odno$nikami do reklam umieszczonych w serwisach Youtube, Facebook, Instagram czy innych
otwartych serwisach internetowych umozliwiajacych prezentacje filméw, wideoklipéw.

2, #StopFejkFriends".



Stwierdzone
nieprawidtowosci

zaproponowanych we wniosku o dofinansowanie, 0 czym szerzej w sekcji
,Stwierdzone nieprawidtowosci”.
(akta kontroli str. DVD 4 pliki 73-78)

Ministerstwo  kazdorazowo zlecalo podmiotom zewnetrznym kompleksowe
przygotowanie i przeprowadzenie objetych badaniem kampanii spolecznych.
W przypadku dwoéch z nich, cze$¢ dziatanh medialnych dotyczacych zakupu czasu
antenowego w stacjach telewizyjnych i radiowych oraz zakupu przestrzeni
reklamowej w prasie drukowanej lub na nosnikach reklamy zewnetrznej, dokonywano
bezposrednio u dostawcéw ustug audiowizualnych, radiowych ustug medialnych,
w domach mediowych lub u operatorbw nosnikéw reklamy zewnetrznej.
Wykonawcdw trzech kampanii spotecznych@wytoniono na podstawie konkursu ofert,
na podstawie art. 13 pkt 1 ustawy z dnia 11 wrze$nia 2015 r. 0 zdrowiu publicznym3
lub art. 115 ust. 1 pkt 1, w zwigzku, z art. 114 ust. 1 pkt 6 ustawy z dnia 15 kwietnia
2011 r. o dzialalnosci leczniczej3l. Badanie dwdch postepowan konkursowych
wykazato, ze konkurs na realizatora kampanii ,#StopFejkFriends" przeprowadzono
zgodnie z zasadami przewidzianymi w rozporzadzeniu Ministra Zdrowia z 31
pazdziernika 2017 r. w sprawie uzyskania dofinansowania realizacji zadan ze
Srodkéw Funduszu Rozwigzywania Probleméw Hazardowych3 oraz wytycznymi
okreslonymi w zasadach powierzania realizacji zadan z zakresu zdrowia publicznego
z dnia 26 lipca 2019 r.3 Konkurs na realizatora kampanii ,Solidarnie dla
transplantacji” przeprowadzono na zasadach przewidzianych dla programu polityki
zdrowotnej ,Narodowy Program Rozwoju Medycyny Transplantacyjnej w latach 2018-
2020" oraz zgodnie z regulaminem prac komisji konkursowej powotanej na podstawie
§ 7 ust. 2 zarzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 29 grudnia 2014 r. w sprawie
prowadzenia prac nad opracowaniem i realizacjg programow polityki zdrowotnej.

Z kolei, w przypadku dwoch kampanii34, przy wyborze wykonawcow na przygotowanie
iich przeprowadzenie skorzystano ze zwolnienia od stosowania przepiséw prawa
zamoOwien publicznych na podstawie art. 46¢ ustawy z dnia 5 grudnia 2008 .
0 zapobieganiu oraz zwalczaniu zakazen i chor6b zakaznych3. Wyboru tych
wykonawcow dokonywano jednak z zachowaniem zasad konkurencyjnosci, kierujgc
zapytania ofertowe do potencjalnych oferentow.

(akta kontroli str. DVD 1 pliki 869-888, DVD 2 pliki 1062-1091, DVD 4 pliki 79-116)

W dziatalno$ci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono
nastepujace nieprawidtowosci:

1. W dwdch kampaniach spotecznych okreslono niemierzalne cele, co nie pozwalato
na ocene ich wykonania. W kampanii "Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje"
wyznaczono cele odnoszace sie do: upowszechnienia w spoteczenstwie wiedzy
dotyczacej wczesnego rozpoznania objawdw, ktére moga wskazywaé na zaburzenie
lub chorobe psychiczna u dzieci i mlodziezy36, zwrocenia uwagi na konieczno$é

2,Solidarnie dla transplantacji”, ,#StopFejkFriends" i ,Depresja. Rozumiesz-Pomagasz".

Dz U.z 2022 r. poz. 1608 ze zm.

31Dz. U.z 2023 r. poz. 991.

2Dz, U. poz. 2029.

R Zasady powierzania realizacji zadan z zakresu zdrowia publicznego z 19 kwietnia 2021 r. sg regulowane
wytycznymi dotyczacymi pracy komérek organizacyjnych Ministerstwa Zdrowia odpowiedzialnych za proces
powierzania zadar z zakresu zdrowia publicznego, w tym w ramach Narodowego Programu Zdrowia oraz
stanowig wsparcie dla dziatania Komisji Konkursowych powotywanych na wybor realizatoréw poszczegéinych
zadan.

3, Profilaktyka 40 Plus" i ,Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje".

3Dz U. z 2023, poz. 1284.

FW tym upowszechnienie réznych form wsparcia osobom bedacym w kryzysie psychicznym albo wymagajacych
pomocy doraznej w celu ochrony zdrowia psychicznego czy upowszechnienie wiedzy dotyczacej mozliwosci
korzystania z publicznych placéwek ochrony zdrowia psychicznego dzieci i mlodziezy, w tym w szczegélnosci
podmiotéw nowego modelu ochrony zdrowia psychicznego dzieci i mtodziezy.
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dbania o zdrowie psychiczne dzieci imiodziezy, przeciwdzialania stygmatyzacii
i auto-stygmatyzacji dzieci i mtodziezy doswiadczajgcej zaburzen psychicznych oraz
ich rodzin. Z kolei, celem kampanii ,Solidarnie dla transplantacji® bylo
upowszechnienie wiedzy w spoleczeristwie dotyczacej leczenia przeszczepianiem
narzgdow oraz promocji idei dawstwa narzadow o zasiegu krajowym oraz
w wojewddztwach o najnizszym wskazniku pobierania. Przyjete zatozenia dotyczace
ewaluacji tej kampanii skoncentrowane byly jedynie na osiggnieciu zatozonych
parametrow dotarcia do grup docelowych. Nie okreslono oczekiwanych jej efektow.
Planowanie kampanii bez okreslenia wskaznikow realizacji przyjetych celéw
i sposobu ich monitorowania bylo dzialaniem nierzetelnym.

(akta kontroli: DVD 2 pliki 87-88,1056-1061,1081)

Z-ca Dyrektora Biura Komunikacji Spotecznej w odniesieniu do kampanii ,Powiedz,
€0 czujesz. Zdemaskuj emocje” wyjasnita, ze jej celem byto zwrdcenie uwagi na
problemy psychiczne dzieci i miodziezy, promowanie specjalnej infolinii oferujgce;
dorazne wsparcie psychologiczne dzieciom i miodziezy, a takze ich rodzicom
i opiekunom oraz upowszechnienie wiedzy na temat osrodkow | stopnia
referencyjnego systemu ochrony zdrowia psychicznego dzieci i mtodziezy. Dodata, ze
majac na uwadze znaczenie zdrowia psychicznego, w szczeg6lnosci w populacji
dzieci i miodziezy, realizacja kampanii promujgcych zdrowie psychiczne
i podnoszacych $wiadomos¢ w zakresie zdrowia psychicznego jest jednym
z kluczowych elementéw catej polityki na rzecz poprawy zdrowia publicznego. Z kolei,
w odniesieniu do kampanii ,Solidarnie dla transplantacji” wskazata, ze jej cele zostaly
okreslone zgodnie z celem gtéwnym i celami szczegdétowymi Narodowego Programu
Rozwoju Medycyny Transplantacyjnej. Dodata, ze tak sformutowane cele pozwolity
realizatorowi na dokonanie fachowej oceny wiedzy jaka posiada spoteczenstwo
w obszarze medycyny transplantacyjnej w momencie rozpoczecia akcji promocyjnych
oraz po ich zakoriczeniu. PodkreSlita, ze aby okresli¢ poziom wiedzy spoteczenstwa
na temat transplantacji, ich postaw i stanowiska w tej sprawie, jak réwniez znajomo$¢
prowadzonych kampanii dotyczgcych tego obszaru, w grudniu 2018 r. wykonano ww.
badanie ilosciowe. Do wynikéw tego badania dostosowano tresci i narzedzia
kampanii. Ze wzgledu na ograniczony budzet kampanii fakt upowszechnienia
w spoteczenstwie wiedzy na temat medycyny transplantacyjnej, ktory byt wynikiem
kampanii, w ocenie sktadajgcej wyjasnienia, nalezato uznac za satysfakcjonujgcy.
(akta kontroli str. 72-74)

NIK nie kwestionuje zasadnosci prowadzenia kampanii informacyjnych podnoszacych
Swiadomos$¢ w zakresie zdrowia publicznego iidei dawstwa narzagdéw. Nalezy jednak
wskazaé, ze celem kampanii spotecznych jest zmienianie zastanej rzeczywistosci
spotecznej poprzez zmiane myslenia i zachowania wobec okreslonego problemu
spotecznego, co wigze sie z koniecznoS$cig okreSlenia celdw i przewidywanych
rezultatow umozliwiajgcych ocene faktycznej skutecznosci oraz efektywnosci
kampanii spotecznej. Tym samym mierzalne cele kampanii charakteryzuje mozliwos¢
ich realizacji w wyznaczonym czasie oraz mozliwo$¢ oceny ich wykonania przy uzyciu
przyjetych kryteridw ewaluacii.

2. W procesie planowania kampanii ,Profilaktyka 40 Plus", po zdefiniowaniu
docelowej grupy odbiorcow, tj. 0séb powyzej 40. roku zycia, przed jej rozpoczeciem
nie przeprowadzono badan w zakresie stopnia uswiadomienia problemu spotecznego
oraz postaw i zachowan odnoszacych sie do wykonywania badan profilaktycznych,
co bylo dzialaniem nierzetelnym. Takie badania, pozwalajgce zwiekszyé wiedze
o0 odbiorcach, stuzg opracowaniu skutecznej strategii i koncepcji kreatywnej kampanii.
Brak rozeznania co do Swiadomos$ci spoteczenstwa o koniecznosci wykonywania



badan profilaktycznych oraz potrzeb i korzysci dla odbiorcéw37, mégt mie¢ wptyw na
niski odsetek osob zgtaszajgcych sie do udzialu w programie profilaktycznym,
zwiaszcza w pierwszej odstonie kampanii (z programu skorzystato ok. 10%
uprawnionych).

(akta kontroli: DVD 2 pliki 333, 354-356, 898-901)

Z-ca Dyrektora Biura Komunikacji Spotecznej wyjasnita, ze nie przeprowadzono
badan docelowych odbiorcéw w zakresie uswiadomienia problemu oraz ich postaw
i zachowan, ze wzgledu na krotki termin realizacji kampanii oraz ograniczone Srodki
finansowe.

(akta kontroli str. 70)

3. W kampanii spotecznej ,Profilaktyka 40 Plus" nie opracowano zalozen ewaluacii
celéw umozliwiajgcych ocene skutecznosci i efektywnosci przeprowadzonych dziatan
komunikacyjnych. Nie przyjeto bowiem zadnych wskaznikow realizacji celdw
w zakresie pozadanego poziomu Swiadomosci og6tu spoteczenstwa co do
konieczno$ci i znaczenia wykonywania badan profilaktycznych, czy tez poziomu
zgtaszalnosci na badania profilaktyczne. Przyjete zatozenia dotyczace ewaluacii tej
kampanii skoncentrowane byly jedynie na osiggnieciu zatozonych parametréw
dotarcia do grup docelowych. Nie zaplanowano efektéw oddzialywan kampanii na
zmiany postaw i zachowan docelowej grupy odbiorcéw, pomimo ze w Ministerstwie
dysponowano narzedziami pozwalajgcymi na okreslenie mierzalnych wskaznikow.
Gromadzono bowiem dane statystyczne o liczbie 0s6b zglaszajgcych sie do udziatu
w programie profilaktycznym33. Nieokreslenie wskaznikow realizacji przyjetych celéw
kampanii oraz sposobu ich monitorowania, byto dziataniem nierzetelnym.

(akta kontroli: DVD 2 pliki 333-897)

Z-ca Dyrektora Biura Komunikacji Spotecznej wyjasnita, ze poprawa $wiadomosci
zdrowotnej spoteczenistwa w zakresie zagrozen chorobami nowotworowymi
i skutecznej profilaktyki, stanowi dtugotrwaly proces wymagajgcy ciggtych
i powtarzalnych dziatan edukacyjno-informacyjnych zmieniajgcych nastawienie
spoteczenistwa do koniecznosci regularnego wykonywania badan profilaktycznych.
Podata, ze celem dziatah bylo ograniczenie zachorowalnosci na nowotwory przez
redukcje czynnikéw ryzyka oraz zwigkszenie poziomu zgtaszalnosci na badania
profilaktyczne. Dodata, ze zdecydowano sie skorzysta¢ z doswiadczenia firm
realizujgcych kampanie i na etapie skladania ofert wymagano od wykonawcow
opracowania m.in. wskaznikéw realizacji kampanii. Wykonawcy zostali zobligowani
do przedstawienia szczegoOtowego opisu kampanii obejmujacego dostosowanie
dziatan, kanatow (narzedzi) do potrzeb i mozliwosci percepcyjnych odbiorcéw, a takze
specyfiki informacji. Z-ca Dyrektora Biura Komunikacji Spotecznej podata ponadto, ze
na podstawie zlozonych ofert wybrano wykonawce, ktory poprzez dobor
odpowiednich narzedzi komunikacyjnych miat zapewni¢ dotarcie do jak najszerszej
grupy docelowej. Wszystkie ww. wskazniki, zgodnie z umowag, wykonawca
zobligowany byt zrealizowad.

(akta kontroli str. 69-70)

NIK wskazuje, Zze celem kampanii spotecznych jest zmienianie zastanej
rzeczywistosci spotecznej poprzez zmiane myslenia i zachowania wobec okreslonego
problemu spotecznego, co wigze sie z koniecznoscig okreslenia przewidywanych
rezultatow umozliwiajgcych ocene faktycznej skutecznosci oraz efektywnosci
kampanii  spotecznej.  Finansowanie  kampanii ze  $rodkéw  funduszu
pozabudzetowego rowniez wigze sie z koniecznoscig dokonywania wydatkéw
z zachowaniem zasad uzyskiwania najlepszych efektow z danych naktadéw oraz

37W tym co do zakresu pozadanych przez odbiorcow innych badar diagnostycznych.
3BW zakresie ankiet przyjetych i zrealizowanych.



optymalnego doboru metod i Srodkéw stuzgcych osiggnieciu zatozonych celéw. Brak
mozliwosci oceny spotecznego oddzialywania projektu, tj. jego efektywnosci, narusza
zasady racjonalnego gospodarowania srodkami.

4. Nie dochowano nalezytej staranno$ci przy zawieraniu umowy z 6 grudnia 2019 .
na realizacje kampanii spotecznej ,#StopFejkFriends” z jednym z realizatoréw
zadania. W wyniku rozstrzygniecia konkursu ofert na realizacje ww. kampanii wybrano
dwdch realizatorébw (gtéwnego w zakresie opracowania i prowadzenia dziatan
edukacyjno-informacyjnych i dzialan PR oraz drugiego w zakresie przygotowania
tresci od strony merytorycznej, badan opinii publicznej i ewaluacji zadania), mimo iz
ogloszenie konkursowe zakladato wybor jednego realizatora zadania. W efekcie
podzialu zadania, MF zawierajgc umowe z realizatorem odpowiedzialnym za
przygotowanie treSci od strony merytorycznej oraz nadz6r nad przebiegiem
i merytoryka kampanii, nie dostosowato jej postanowien dotyczacych oczekiwanych
rezultatow do faktycznego zakresu realizacji zadania przez tego realizatora, ktory byt
odmienny od wynikajacego z wniosku o dofinansowanie.

W konsekwencji wykazane przez wykonawce rezultaty osiggniete w trakcie realizacji
zadania roznity sie od pierwotnie zaproponowanych we wniosku. W zmienionym
planie rzeczowo-finansowym, stanowigcym zatgcznik do umowy, przypisano
dziatania wynikajgce ze zmienionego zakresu zadania lecz jednocze$nie nie
zaktualizowano oczekiwanych rezultatow do osiggniecia. Wykonawca dokonat ich
okres$lenia w momencie sktadania rocznych sprawozdan merytorycznych z realizacji
zadania.

Stosownie za$ do § 2 ust. 2 ww. umowy, zadanie powinno by¢ realizowane zgodnie
z zaakceptowanym wnioskiem realizatora zadania, ogtoszeniem o konkursie oraz
postanowieniami umowy wraz z zalgcznikami, przy czym realizator odpowiadat za
realizacje zadania, w tym za osiggniecie wskaznikéw i efektéw okreSlonych we
wniosku.

(akta kontroli: DVD 4 pliki 73-78)

Z-ca Dyrektora Biura Komunikacji Spotecznej wyjasnita, ze zgodnie z przyjeta
owczesnie praktyka w realizacji postepowan konkursowych nie dokonywano zmian
we wniosku (ofercie) sktadanej na zadanie po wyborze realizatora zadania, jesli nie
byly one niezbedne do przygotowania umowy. Dodata, Zze po zawarciu umowy
zmieniono plan rzeczowo-finansowy wraz z harmonogramem bez korygowania
zaktadanych rezultatéw realizacji zadania oraz opisu sposobu ich monitorowania
i ewaluacji zadeklarowanych we wniosku. Podkreslita, ze w raportach
zadeklarowanych jako produkty zadania, wykazano dane, ktére byly zawarte
pierwotnie w rezultatach deklarowanych w ofercie (m.in. liczba miodych oséb, ktére
zadeklarowaly rzucenie palenia). Dodata, ze majgc na uwadze zmienione plany
rzeczowo-finansowe, zadania oraz nowe produkty zdefiniowane przez obu
realizatoréw uznano, ze rezultaty wskazane w ofercie pozostang na etapie zawarcia
umowy niezmienione, gdyz najwazniejsze dane statystyczne mierzace efektywnos¢
dziatan bedg wykazywane w raportach z realizacji.

(akta kontroli str. 64-65)

NIK wskazuje, ze skoro postepowanie konkursowe wytonito dwoch realizatoréw
zadania, podczas gdy pierwotnie zaktadano jednego realizatora, to nalezalo
dostosowa¢ wskazniki rezultatu przewidziane we wniosku odpowiednio do
faktycznego zakresu rzeczowo wykonywanego przez tego realizatora zadania. Bylo
to niezbedne dla prawidtowej weryfikacji osiggnietych przez niego zadeklarowanych
rezultatow.



Ocena czastkowa
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faktycznego

We wszystkich zbadanych kampaniach spotecznych w MZ opracowywano
kompleksowe koncepcje kreatywne wraz ze strategig dziatan wyznaczajgcg kierunek
planowanych dziatan komunikacyjnych. Brak zatozen co do kryteridw ewaluacji
zawartych w trzech koncepcjach i okre$lenie niemierzalnych celéw trzech badanych
kampanii nie pozwalat na ocene ich faktycznej skutecznosci iefektywnosci.
Finansowanie takich przedsiewzie¢ bez mierzalnych wskaznikow realizacji celow
naruszato zasady gospodarowania Srodkami publicznymi. Nierzetelnym dziataniem
byto réwniez niedostosowanie postanowien umowy na realizacje kampanii w zakresie
planowanych rezultatbw do osiggniecia, do faktycznego zakresu realizacji przez
jednego z realizatoréw kampanii, co uniemozliwialo ich pdzniejsza weryfikacje.
Planujgc kampanie nie dokonano rowniez rozeznania w zakresie potrzeb
i potencjalnych korzysci oraz stopnia $wiadomosci problemu w docelowej grupie
odbiorcow.

2. Realizacja kampanii spotecznych

Kampanie spoteczne objete badaniem zostaly przeprowadzone w zaplanowanym
terminie, przy czym cztery w okresach wieloletnich, a jedna w ramach jednoroczne;
edycji3o. Dziatania zaplanowane w ramach kampanii zostaly zrealizowane zgodnie
z przyjetymi zatozeniami i harmonogramami oraz z uwzglednieniem narzedzi ich
realizacji. W dwoéch kampaniach) nie uzyskano przewidzianych w umowach
okreslonych parametréw dotarcia do grup docelowych lub okreslonych wskaznikéw
rezultatu, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci’. We wszystkich
kampaniach zalozono zastosowanie szeregu réznorodnych dziatan komunikacyjnych.
Oprécz radia, telewizji i internetu byly to réwniez serwisy VOD, nos$niki reklamy
zewnetrznej i prasa. W okresie objetym badaniem zrealizowano wszystkie dziatania
medialne wynikajace z zatozen planu mediow opracowanego na potrzeby kazdej
z badanych kampanii4l. Kampania w: telewizji, radiu i internecie oraz pozostatych
mediach na ogdt realizowata zaktadane parametry42 osiggajac, za wyjatkiem dwoch
przypadkéw, kluczowe wskazniki dotarcia na zaktadanym poziomie.

Kazdorazowo, po zakonczeniu kampanii, Ministerstwo otrzymywato od ich
realizatoréw raporty podsumowujgce dziatania przewidziane w harmonogramach,
zgodnie z postanowieniami umow na realizacje poszczegolnych dziatan. W raportach
poemisyjnych zawarto m.in.. doktadny harmonogram emisji spotdw, rozklad
ogladalnosci i stuchalno$ci spotéw (w GRP43), catkowity zasieg efektywny kampanii
w grupie docelowej (w telewizji, radiu), liczbe wySwietlen w internecie, serwisie VOD
i telewizji internetowej, doktadny harmonogram oraz liczbe wpiséw influencerow44.
W przypadku przestrzeni reklamowej w prasie drukowanej lub na nos$nikach reklamy
zewnetrznej, rozliczeniu podlegata liczba publikacji w czasopismach lub liczba
no$nikow4b oraz ich lokalizacja. Dane zaprezentowane w ww. raportach umozliwiaty
weryfikacje speinienia wymagan umownych w zakresie zalozonych parametrow
dotarcia do grup docelowych, w zaleznosci od zastosowanego kanatu komunikacji.
Dane wskazane w raportach zostaly udokumentowane i potwierdzone przez
dostawcéw poszczegdinych medidw lub doméw mediowych i agencji reklamowych.
Do raportdw zalgczano réwniez dokumentacje powykonawcza, obejmujgcg komplet

3 ,Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje".

4,Solidarnie dla transplantacji i ,#StopFejkFriends".

417 uwzglednieniem pewnych odstepstw przewidzianych w zawartych umowach.

L Takie jak: zasieg catkowity, zasieg efektywny dla poszczegélnych nosnikéw.

43ang. gross rating point - wskaznik stosowany do pomiaru skali oddziatywania reklamy.

4 Uzupetnione o liczbe wy$wietlen, udostepnien, reakcji, komentarzy do poszczegdlnych wpiséw oraz catkowity
zasieg efektywny kampanii w grupie docelowej.

4 Billboard, citylight.
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materiatdbw wyprodukowanych wtoku realizacji kampanii, w tym teksty reklamowe,
grafiki, zdjecia, pliki audio.
W jednej z sposrod pieciu zbadanych kampanii46 nie wymagano od pomiotu
realizujgcego jakosciowej oceny kampanii wraz z rekomendacjami co do dalszych
dziatan w mediach. W pozostalych czterech kampaniach ich realizatorzy (agencje
reklamowe) przedktadali do Ministerstwa jako$ciowa ocene kampanii wraz
z rekomendacjami co do przyszlych dzialah medialnych. Rekomendacje po
zrealizowanych kampaniach dotyczyly gtéwnie zwiekszenia budzetu na dziatania
zwigzane z telewizjgjako medium szczegolnie efektywnie docierajgcym do odbiorcéw
w godzinach najwigkszej ogladalnosci47 oraz na promocje w internecie.
(akta kontroli: DVD 1 pliki 1-264, DVD 2 pliki 1-17, 319-326, 34 -349, 356-897, 991-
1005, DVD 3 pliki 1-78, DVD 4 pliki 1-78)

Na realizacje objetych badaniem kampanii spotecznych z wykorzystaniem roznych
narzedzi komunikacji wydatkowano 32 307,7 tys. zt. Badanie wydatkéw poniesionych
na kampanie w telewizji, radiu, prasie i internecie oraz zwigzanych z opracowaniem
kontentu kampanii na tgczng kwote 12 683,0 tys. zt wykazalo, ze dokonywane byty
one w terminach iwysokos$ciach wynikajacych z wczesniej zaciggnietych zobowigzan
oraz z zastosowaniem zasad wydatkowania S$rodkéw publicznych okreslonych
w ustawie o finansach publicznych (w odniesieniu do trzech kampanii4g). Wydatki na
emisje spotow spolecznych w stacji telewizyjnej i lokalnych stacjach radiowych
0 znikomej ogladalnosci lub stuchalnosci na tgczng kwote 1329,6 tys. 1z,
sfinansowane ze $rodkdw Funduszu Przeciwdziatania COVID-19, poniesiono
z naruszeniem zasad gospodarno$ci, o czym szerzej w sekcji ,Stwierdzone
nieprawidtowos$ci’. Stosownie do postanowie umoéw, ptatnosci czesciowych lub
koncowych za wykonanie poszczeg6lnych etapéw kampanii  dokonywano
po spetnieniu warunkow zaptaty. Kazdorazowo sporzadzano protokdt potwierdzajgcy
realizacje ustug uprawniajgcy wykonawce do otrzymania ptatnosci czesciowych lub

ptatnosci koricowe;.
(akta kontroli: DVD 2 pliki 1-17, 319-326, 341-349, 356-897, 991-1005, DVD 3 pliki
1-78, DVD 4 pliki 1-78)

Po dokonaniu odbioru poszczegéinych materiatdw audiowizualnych i graficznych oraz
innych bedacych wynikiem prac wykonanych przez agencje reklamowg dokonywano
na rzecz Ministerstwa przeniesienia autorskich praw majatkowych i praw pokrewnych
do wszelkich utwordw lub artystycznego wykonania. Przeniesienie praw nastapito bez
zadnych ograniczen, w tym czasowych i terytorialnych, na wszystkich polach
eksploatacji, stosownie do postanowien zwartych umow.
(akta kontroli: DVD 2 pliki 49-70, 80-106, 246-253, 341-349,1049-1055, DVD 3 pliki
74-78, 133-217)

Sposrdd pieciu badanych kampanii, w dwdch49 nie przeprowadzano ewaluacji pod
katem skutecznosci i efektywnosci finansowej® wykorzystywanych kanatéw
linstrumentéw komunikacyjnych dotarcia do grup docelowych, o0 czym szerzej
w sekcji ,Stwierdzone nieprawidtowosci”.

(akta kontroli: DVD 2 pliki 49-70, 885-897)

Z badania ewaluacyjnego kampaniisl ,Solidarnie dla transplantacji* wynikato, ze co
pigty respondent (22%) spotkat sie z przekazem ww. kampanii, gtéwnie w telewizji
(67%) i internecie (26%). Ws$rdd ankietowanych, do ktorych dotarto z przekazem

46 ,Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje".

47W czasie nadawania programéw informacyjnych.

48,Solidarnie dla transplantacji” i JStopFejkFriends" i ,Depresja. Rozumiesz-Pomagasz".
49, Profilaktyka 40 Plus" i ,Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje".

90 Relacja miedzy wynikami (skutecznoscig), a poniesionymi naktadami na dziatania.

51 Przeprowadzonego w listopadzie 2020 r.
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kampanii zdecydowana wigekszos$¢ respondentow (79%) wyrazita pozytywny stosunek
wobec idei dawstwa narzadow, z czego 69% przekonata sie do ofiarowania wtasnych
narzagdow. Kampania zachecita rowniez niemal 2/3 ankietowanych (64%) do rozmow
z bliskimi na temat dawstwa narzadéw. Ponadto, ponad potowa badanych (56%)
zgadzala sie na pobranie narzadoéw po $mierci, a co pigty badany byt w tym aspekcie
niezdecydowany. Z badania wynikato réwniez duze przyzwolenie spoleczne na
pobieranie narzaddw od zmartych bliskich osob (66%), a sprzeciw wyrazito zaledwie
13% badanych, przy czym gtéwnym motywatorem do wyrazenia zgody byta chec
uratowania zycia innych osob (56%), a gtdéwng przyczyng sprzeciwu byt szok
zwigzany ze $miercig (35%) oraz brak znajomosci woli osoby zmarte] (34%).
Odnotowano réwniez nieznaczny trend wzrostowy o0sOb zarejestrowanych w
Centralnym Rejestrze Niespokrewnionych Potencjalnych Dawcéw Szpiku i Krwi
Pepowinowej (. 0 2% w poréwnaniu do 2016 r.).

(akta kontroli: DVD 2 plik 100)

Z przeprowadzonego badania ewaluacyjnego kampanii "Depresja. Rozumiesz-
Pomagasz"® na temat rozpoznawalnosci i postrzegania kampanii spotecznej
wynikato, ze 26% respondentow styszato o ww. kampanii (wzrost 0 1% w poréwnaniu
do poprzedniego roku), z czego 26% deklarowato znajomo$¢é kampanii z internetu,
24% ze spotow telewizyjnych i 17% z radia53 W ramach kanalu komunikacji brak byto
istotnych réznic w rozpoznawalno$ci miedzy poszczegdinymi rodzajami depres;ji4.
Ponadto, z badan w zakresie znajomosci materiatdw kampanii wynikato, ze 34%
badanych widziato ktérykolwiek z trzech spotéw telewizyjnych (wzrost o 5 pp.), 28%
kojarzyto grafike kampanii z internetu oraz 26% kojarzyto tresci ze styszenia w radiu.
Blisko potowa badanych (48%) miata wczesniej styczno$¢ z przynajmniej jednym
elementem kampanii. Z kolei, wyniki badania $wiadomos$ci spotecznej na temat
zaburzen depresyjnych wykazaly, ze zdecydowana wiekszos¢ badanych (90%)
deklarowato, ze orientuje sie na czym polega depresja i utozsamia jg z powazng
chorobg, ktdra nalezy leczy¢. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (81%) zetkneta sie
z tematyka depresji, z czego 58% znato kogo$ z depresja, a 51% sltyszata o depresji
w mediach, za$ 36% kojarzyta kampanie spoteczne. 65% Polakéw podejrzewato
depresje u kogo$ z rodziny, znajomych lub u siebie, przy czym wedlug badanych,
najbardziej charakterystycznymi objawami depresji sg: brak energii (71%), unikanie
ludzi (66%) obojetno$¢ na wiasny los (65%) smutek (64%) i mysli samohojcze (63%).
Ponadto, potowa badanych wyrazita che¢ poszerzenia wiedzy w zakresie depres;i
(50%), a co czwarty respondent deklarowat dysponowanie wystarczajacg wiedzg
(26%). Wyniki wykazaly réwniez, ze co drugi respondent kojarzyt terminy depresiji
miodzienczej (51%) i wieku podesziego (55%), natomiast zdecydowania wigkszo$¢
kojarzyta termin depresji poporodowej (86%).

Kampania okazala sie skuteczna iefektywna ze wzgledu na istotny wzrost
Swiadomosci spotecznej na temat zaburzen depresyjnych, w tym wiedzy na temat
objawéw oraz sposobdéw wsparcia o0s6b chorych. Kampania przyblizyta
spoteczenstwu problem depresji i postrzegania jej jako choroby wymagajacej
leczenia.

(akta kontroli: DVD 1 plik 250)

% Badanie ilosciowe i jakosSciowe przeprowadzane corocznie w latach 2017-2020. Zaprezentowano ostatnie
badania koficowe.

5 Kazdy z kanatéw komunikacji zanotowat wzrost dotarcia do odbiorcow, a szczegélnie istotny wzrost dotyczyt
kampanii w Internecie (wzrost 0 7% w poréwnaniu do roku ubiegtego).

% Depresja mtodzieficza, wieku podesziego, poporodowa.
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Stwierdzone
nieprawidtowosci

Przeprowadzone badanie ewaluacyjne kampanii spotecznej ,#StopFejkFriends”%
ws$rdd osob w wieku 15 -18 lat wykazato, ze: 25% badanych zetkneto sie z hastem
kampanii, 29% badanych zetkneto sie z przekazem kampanii za posrednictwem filmu
reklamowego, co czwarty ankietowany zetknagt sie z przekazem kampanii
za pos$rednictwem kampanii sportowej w postaci ,bumperow”s6, 15% respondentéw
zetkneto sie z przekazem kampanii za posrednictwem kampanii bilboardowej. Wyniki
badania wskazywaty, ze ponad potowa badanych siegata po wyroby tytoniowe, w tym
po papierosy (52%) i e-papierosy (51%), przy czym 42% z nich podejmowato préby
rozstania sie z natogiem palenia papieroséw, a 27% podejmowato proby rozstania
Z e-papierosami.

(akta kontroli: DVD 4 pliki 117-130)

W dziatalno$ci kontrolowanej jednostki w przedstawionym wyzej zakresie stwierdzono
nastepujace nieprawidtowosci:

1. W ramach realizacji kampanii ,Profilaktyka 40 PLUS" zlecono dodatkowo emisje:

- spotow spotecznych oraz produkcje i emisje watku w audycji telewizyjnej nataczng
kwote 430,5 tys. zi57 w stacji telewizyjnej o znikomej ogladalnosci (0,5% udziatu
w rynku), pomimo ze emisje spotdw spolecznych zlecono na tgczng kwote
2840,0 tys. zt w trzech stacjach telewizyjnych o najwiekszym udziale widowni, co
gwarantowato dotarcie do najszerszego grona odbiorcow,

- spotow spolecznych na tgczng kwote 899,1 tys. zt w lokalnych rozgtosniach
radiowych o niskiej stuchalnosci  (0,2-2%  stuchalnosci  poszczeg6lnych
wojewodztwach), pomimo ze emisje spotow spotecznych zlecono na tgczng kwote
280,0 tys. zt w dwdch ogoblnopolskich stacjach radiowych o wysokiej stuchalnosci, co
gwarantowato dotarcie do najszerszego grona odbiorcow.

Zlecenie dodatkowych emisji w telewizji o $redniej ogladalnosci wynoszacej 32 tys.
widzoéw dziennie oraz w rozgtosniach o niskiej stuchalnosci na lokalnych rynkach
radiowych, byto dziataniem niegospodarnym inie przyczyniato sie do maksymalizacii
celu mediowego i efektywnosci finansowej ww. kampanii. Swiadczy o tym réwniez
odstapienie w zawartych umowach od wymogoéw osiggniecia okreslonych
parametrow kampanii wyrazonych wskaznikiem GRP, stuzacym do oceny ich
efektywnosci. W media planie nie okreslono zadnych parametréw dotarcia za
wyjatkiem okreslenia emisji poszczegbinych spotéw, co bylo podstawg rozliczenia
ustugi emisji telewizyjnej lub radiowej.

(akta kontroli str. 49-620, DVD 2 pliki 369-737)

Z-ca Dyrektora Biura Komunikacji Spotecznej wyjasnita, ze MZ podejmuje wspotprace
z fundacjami i innymi podmiotami, jezeli jest to w interesie polskich pacjentéw
i polskiego systemu ochrony zdrowia. Kampania spoteczna ,Profilaktyka 40 PLUS"
prowadzona byty w stacjach o zasiegu ogoélnopolskim przy wsparciu ze strony stacji
regionalnych oraz tematycznych. Podkreslita, ze dodatkowy wyhor stacji telewizyjnej
0 niskiej ogladalnosci i lokalnych rozgtosni radiowych wynikat z faktu, iz majg one
duzy zasieg w grupie odbiorcow kampanii, ktora jest najbardziej sceptycznie
lniechetnie nastawiona do wykonywania regularnych badan profilaktycznych.
Dodata, ze w gtownej mierze widzami i stuchaczami wybranych stacji sq osoby ze
Sredniego i starszego pokolenia, ktdre majg znaczacy wptyw na ksztattowanie i rozwgj
miodego pokolenia. Podkreslita, ze dziatania promocyjne i edukacyjne wtasnie w tej

%W ramach badania efektywnos$ci kampanii spotecznej przeprowadzono trzy pomiary: pierwszy w okresie 5 -12
listopada 2020 r,, drugi w okresie 22 - 26 kwietnia 2020 r. atrzeci w terminie 17 - 28 grudnia 2020 r.
% Reklamy w przerywniku (Bumper ads) - krétki format reklam wideo dostepny poprzez wyswietlanie krétkiego

ifatwego do zapamietania przekazu, umozliwiajacy dotarcie do wiekszej liczby potencjalnych klientow
i promowanie marki.

57 Dot. uméw nr ADR.252.15.2021/F.L.V.i nr ADR.252.15.2021/F .L.V.
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grupie spotecznej miaty na celu nie tylko zwigkszenie zasiegdw kampanii, dotarcie do
zréznicowanych odbiorcow, ale przede wszystkim ksztaltowanie postaw
prozdrowotnych wsréd populaciji, ktéra jest najbardziej zagrozona rozwojem choréb
cywilizacyjnych.

(akta kontroli str. 67-68)

NIK wskazuje, ze finansowanie kampanii informacyjnych ze srodkow publicznych
wigze sie z koniecznoscig dokonywania wydatkow z zachowaniem zasad uzyskiwania
najlepszych efektéw z danych naktadéw oraz optymalnego doboru metod i srodkéw
stuzacych osiggnieciu zalozonych celow. A zatem, wykorzystanie kanatéw
komunikacji o niskim efektywnym zasiegu dotarcia do potencjalnych odbiorcow
naruszato zasady racjonalnego gospodarowania, zwtaszcza, ze dokonano zakupu
w trzech stacjach telewizyjnych iradiowych o najwiekszej ogladalnosci i stuchalnosci,
posiadajgcych odbiorcow wsrdd mozliwie szerokiego przekroju spoteczefstwa (w tym
0s06b starszych),

2. W ramach realizacji kampanii ,#StopFejkFriends” nie dochowano nalezyte;
staranno$ci  akceptujac  osiggniete rezultaty wykazane przez realizatora
w sprawozdaniu, pomimo ze cze$¢ z nich oraz sposob monitorowania ich osiggniecia
istotnie odbiegaly badz rdznity sie od pierwotnie zadeklarowanych we wniosku
o dofinansowanie. Z przedtozonego przez realizatora raportu koricowego wynikato,
ze wykonano wszystkie okre$lone we wniosku rezultaty. Faktycznie za$ wykazano
osiggniecie innych wskaznikow niz wynikajgce ze ziozonego wniosku
0 dofinansowanie. Przyktadowo:

- w ramach kampanii reklamowej zaktadany do osiggniecia wskaznik rezultatu
dotyczyt 64 000 000 emisji spotdw (wyswietleri), a wykazano dotarcie do 45 964 640
uzytkownikdw, w tym 35 750 000 uzytkownikébw w mediach spotecznosciowych
1serwisach prezentujacych media strumieniowe,

w ramach wykazania dotarcia z przekazem kampanii do 90% miodziezy
przytoczono badania ewaluacyjne wskazujgce, ze: 25% badanych miato kontald:
z hastem kampanii, 29% badanych widziato film reklamowy kampanii spotecznej, 56%
badanych widzialo przynajmniej jeden film reklamowy kampanii w mediach
spotecznos$ciowych, 67% badanych widzialo przynajmniej jeden film reklamowy
kampanii spotecznej w internecie. Z ww. badan ewaluacyjnych wynikato, dodatkowo
ze 56% respondentéw nie natkneto sie na zadne materiaty dotyczace tej kampanii,

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

w ramach objecia zasiegiem materialbw na temat kampanii 4000 podmiotéw
medialnych wykazano dotarcie za posrednictwem kanatéw influenceréw w serwisach
spotecznosciowych do 7 847 908 odbiorcow kampanii, a w ramach dzialan PR
dotarcie do 10 214 640 uzytkownikdw.

(akta kontroli str. DVD 4 pliki 27-34,100-102,105-114)

Z-ca Dyrektora Biura Komunikacji Spotecznej wyjasnita, ze po przedstawieniu przez
realizatora danych dotyczacych osiggnietych efektow i rezultatéw dziatan, pomimo iz
roznity sie od pierwotnie planowanych, mozliwe bylo monitorowanie dziatan oraz
pozytywna ocena ich efektywnosci potwierdzona akceptacja sprawozdania
z realizacji zadania. Wskazata, ze przy zmianie zatozen dziatan medialnych kampanii
zmianie ulegt sposéb pomiaru wskaznika rezultatu - z liczby emisji na liczbe
uzytkownikéw, do ktorych dotarto z przekazem. Wobec tego, osiggniete wskazniki
w internecie $wiadczg o szerokim dotarciu z przekazem kampanii i zainteresowaniem
jej treSciami, pomimo wartosci nizszych niz zalozona liczba emisji wySwietleri. Dodata,
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ze majgc na uwadze sposOb monitorowania dziatlan na jednej z platform
spotecznosciowych niemozliwe bylo Owcze$nie pozyskanie danych dot. liczby
indywidualnych wejs¢. W odniesieniu do zaproponowanego pierwotnie rezultatu
dotarcia z przekazem kampanii do 90% miodych oséb wskazata, ze nie zostat on
uznany na etapie oceny za merytorycznie prawdopodobny, aczkolwiek osiggniete
rezultaty dotarcia (ok. 3/5 osdb w wieku od 15 do 18 lat) nalezy uznac¢ za spetniajace
cele i potwierdzajgce jednoznacznie efektywno$¢ dziatan. Wskazala, ze majgc na
uwadze metodologie badania oraz jego grupe docelowg niemozliwe bylo poréwnanie
rezultatu osiggnietego z rezultatem proponowanym pierwotnie we wniosku58.
W kontekscie objecia zasiegiem 4000 podmiotéw medialnych wyjasnita, ze majac na
uwadze spos6b pomiaru ww. wskaznika, niemozliwe bylo wyodrebnienie grupy
podmiotéw medialnych, kt6re zostaly objete zasiegiem kampanii, co zaproponowano
w pierwotnych rezultatach zadania we wniosku konkursowym, aczkolwiek w wyniku
dziatari medialnych dotarto z przekazem kampanii do 35 750 000 odbiorcéw, w tym
14 686 257 z grupy docelowej. Dodata takze, ze wykazany poziom dotarcia
z przekazem kampanii do 44,7% rodzicow dzieci w wieku szkolnym i nastolatkéw byt
bliski zadeklarowanemu pierwotnie rezultatowi dotarcia, co wraz z pozostatymi
wynikami badan ewaluacyjnych potwierdza zrealizowanie celow i efektéw zadania.
(akta kontroli str. 65-67)

NIK wskazuje, ze w my$l § 2 ust. 2 umowy nr 6/2/4/NPZ/FRPH/2019/2795/902
zawartej z agencjg reklamowa, zadanie powinno by¢ realizowane zgodnie
z zaakceptowanym wnioskiem realizatora, ogtoszeniem o konkursie wnioskéw oraz
postanowieniami umowy, a realizator odpowiadat za realizacje zadania, w tym za
osiggniecie wskaznikow i efektéw okreslonych we wniosku. Nalezy rowniez
zauwazy¢, ze wymienione w ofercie wskazniki oczekiwanych rezultatow byly jednym
z kryteriow oceny wnioskow o dofinansowanie. A zatem, akceptowanie innych
wskaznikéw niz okreslone we wniosku o dofinansowanie, w sytuacji gdy przy wyborze
konkretnego realizatora kierowano sie m.in. kryteriami zastosowania réznorodnych
sposobow dotarcia do odbiorcow kampanii, stoi w sprzeczno$ci z zasadami
konkurencyjnosci.

3. W ramach jednej kampanii® nie zrealizowano zaktadanych parametréw dotarcia
do grup docelowych z wykorzystaniem kanalow komunikacji (telewizji i radia)
zadeklarowanych przez realizatora zadania we wniosku o dofinansowanie. Pomimo
tego, w MZ zaakceptowano raport podsumowujgcy zrealizowane dziatania
komunikacyjne zlozony przez realizatora kampanii. Z ww. raportu wynikato, ze
kampania telewizyjna i radiowa zostala w peini zrealizowana i wygenerowano
zaktadang ilos¢ GRP, wynoszaca odpowiednio 207 i 237. W ofercie realizatora
zadeklarowano w ramach emisji spotdw telewizyjnych i radiowych uzyskanie
wskaznika GRP na poziomie odpowiednio 510 i 300. Nie uzyskano zatem zaktadanej
efektywnosci finansowej tych dziata komunikacyjnych, uznajac umowe za nalezycie
wykonang. Takie postepowanie, bylo dziataniem nierzetelnym.

(akta kontroli DVD 2 pliki 1049-1061,1101)

Z-ca Dyrektora Biura Komunikacji Spotecznej wyjasnita, ze oferta byta sporzadzona
w 2018 r, natomiast kampania telewizyjna i radiowa odbywala sie w latach 2018-
2020. Na przestrzeni tych lat koszt emisji spotéw ulegt zmianie, dlatego ich wykonanie
byto uzaleznione od budzetu programu.

(akta kontroli str. 73)

5 Badanie obrazujgce rezultat osiggniety dotyczyto grupy docelowej mitodziezy starszej w wieku 15 - 18 lat
podczas gdy rezultat 90% dotyczyt ogétem miodych osob.
9 ,Solidarnie dla transplantacji”.
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NIK wskazuje, ze zgodnie z § 1 ust. 3 umowy nr 6/10/1/2018/2795/328 z 12 wrzesnia
2018 r. realizator zobowigzany byt do biezgcego informowania Ministra o wszelkich
zaistniatych trudnosciach, problemach lub innych sytuacjach, ktore moglyby
skutkowa¢ zagrozeniem realizacji umowy wraz z przedstawieniem propozycji ich
rozwigzania. Realizator, wtoku realizacji zadania, nie wskazywat na trudnosci
wprowadzeniu dziatan komunikacyjnych i osiggnieciu zalozonych parametréw
dotarcia do grup docelowych.

Ponadto, w umowie nie zawarto szczegdtowych postanowien o karach umownych za
niezrealizowanie zadeklarowanych rezultatow (parametréw dotarcia). Zgodnie z § 6
ust. 1 umowy, w sytuacji nienalezytego jej wykonania, Minister byt uprawniony do
dochodzenia od realizatora kary umownej w wysokosci 3% lgcznej kwoty Srodkow
publicznych, przy czym pojecie nienalezytego wykonania umowy zdefiniowano jako
L,nienalezyte wykonanie jednego z dziatan objetych umowg". Nie sprecyzowano zatem
konkretnych zdarzeri uznanych za nienalezyte wykonanie. W ocenie NIK, tak
skonstruowane postanowienia umow nie zabezpieczaly prawidtowo intereséw
prawnych zleceniodawcy, co skutkuje trudno$ciami w sprecyzowaniu roszczen
w sytuacji nieosiggniecia zaktadanych rezultatow.

4, W dwoch kampaniach spotecznych ,Powiedz, co czujesz. Zdemaskuj emocje"
i ,Profilaktyka 40 Plus” nie przeprowadzano ewaluacji pod katem skutecznosci
wykorzystywanych kanatow komunikacyjnych i instrumentow dotarcia do grup
docelowych (np. badan sondazowych). Brak takiej ewaluacji uniemozliwiat dokonanie
oceny spotecznej optacalnosci projektu, wskazujgcej na ile poniesione wydatki
przyczynity sie do uzyskania zakladanych rezultatbw, co byto dziataniem
nierzetelnym. Tego rodzaju badania, wskazujgce na skutecznos¢ dotarcia do grup
docelowych, powinny stuzy¢ w nastepnej kampanii optymalizowaniu wyboru dziatan
ukierunkowanych na skuteczne dotarcie do grup docelowych i realnie przyczynia¢ sie
do zmiany postaw i zachowan.

(akta kontroli str. DVD 2 pliki 49-70, 885-897)

Z-ca Dyrektora Biura Komunikacji Spotecznej w odniesieniu do kampanii ,Powiedz,
co czujesz. Zdemaskuj emocje" wyjasnita, ze badania ewaluacyjne (np. badania opinii
publicznej) pomagaja dostosowa¢ kanaly i instrumenty komunikacyjne danej
kampanii do grup docelowych, jednakze ich rzetelne przeprowadzenie jest
czasochtonne i kosztowne. Dodata, ze koszt badan jest niewspdtmierny do
osiggnietych rezultatow, dlatego nie zlecono przeprowadzenia tego typu badan.
Z kolei, w odniesieniu do kampanii ,Profilaktyka 40 PLUS" wyjasnita, ze wskaznikiem
jej skutecznosci byla faktyczna liczba oséb korzystajgcych z badan, za$ efekt
kampanii byt wyraznie widoczny m.in. po natezeniu promocji losowania nagrod
w loterii, kiedy to nastapito zwiekszenie liczby os6b wypetniajgcych ankiete o stanie
zdrowie w Indywidualnym Koncie Pacjenta.

(akta kontroli str. 60, 70)

NIK wskazuje, ze prawidtowe i optymalne zaplanowanie kampanii powinno przynosi¢
spodziewane rezultaty w zakresie podniesienia poziomu wiedzy, zmiany zachowan
czy postaw. Biorgc pod uwage, skale poniesionych wydatkow na realizacje dziatan
w ramach poszczegdlnych kampanii  spotecznych, finansowanie tego typu
przedsiewzie¢ powinno zaklada¢ konieczno$¢ rozliczenia rezultatow kampanii. NIK
wskazuje, ze oceny skutecznosci i efektywnosci kampanii mozna dokonywac
analizujgc zmiang poziomu wiedzy, postaw oraz zachowan pod jej wplywem, jak
réwniez oceniajgc zauwazalno$¢, rozpoznawalno$¢ bohaterow kampanii i jej
elementéw. Pozwala to na wskazanie zwigzkéw przyczynowych miedzy elementami
kampanii i poszczegdinymi osiggnietymi celami. Wnioski z takiej ewaluacji powinny
by¢ wykorzystane do planowania strategii kolejnych kampanii spotecznych. Ponadto
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Ocena czastkowa

Whnioski

Uwagi

Prawo zgtoszenia
zastrzezen

Obowigzek
poinformowania

NIK o sposobie
wykorzystania uwag
wykonania wnioskow

nalezy wskaza¢, ze dotychczas tylko 10% uprawnionych osdb wykonato badania
profilaktyczne w ramach tego programu, co $wiadczy o niskim stopniu oddziatywania
efektow kampanii na zmiane postaw i nawykow spoteczenstwa.

W MZ nie przeprowadzano ewaluacji dwoch kampanii spolecznych, na ktore
przeznaczono $rodki w tgcznej wysokosci 16 001,0 tys. zt, pod katem skutecznosci
i efektywnosci  finansowej  wykorzystywanych  kanatdow  komunikacyjnych
i instrumentéw dotarcia do grup docelowych. Przy dokonywaniu wydatkow ze
Srodkéw publicznych na realizacje dziatan informacyjno-edukacyjnych wystapity
przypadki niegospodarnosci na tgczng kwote 1 329,6 tys. zt. W dwoch kampaniach,
akceptowano sprawozdania z realizacji, pomimo nieosiggniecia zatozonych
wskaznikéw rezultatu lub parametrow dotarcia. Dziatania komunikacyjne w ramach
kampanii promujgcej medycyne transplantacyjng okazaly sie nieskuteczne z uwagi
na niski odsetek osoh, ktdre zetknely sie z jej przekazem w wymiarze ogoélnopolskim
(22% respondentéw). Podobnie, kampania promujgca badania profilaktyczne wsrdd
0s6b powyzej 40. roku zycia byla nieskuteczna, z uwagi na to, ze tylko 10%
uprawnionych skorzystalo z promowanej mozliwosci iwykonalo badania
profilaktyczne.

IV. Uwagi i wnioski

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

1) opracowywanie mierzalnych kryteribw oceny realizacji celéw kampanii
spotecznych,

2) dokonywanie ewaluacji skutecznosci i efektywnosci finansowej kampanii,

3) zawieranie umow w Sposob zabezpieczajgcy interes prawny Ministerstwa
w zakresie dochodzenia kar za nierealizowanie zaktadanych parametréw
kampanii,

4) dokonywanie wydatkéw zgodnie z zasadami racjonalnego gospodarowania
Srodkami publicznymi.

Najwyzsza Izba Kontroli nie formutuje uwag.

V. Pozostate informacje i pouczenia

Wystapienie pokontrolne zostato 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 zgtoszenia 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 tre$cig uchwaly
W sprawie zastrzezen.

Zgodnie z art. 62 ustawy o NIK nalezy poinformowa¢ Najwyzsza lzbe Kontroli,
w terminie 21 dni od otrzymania wystagpienia pokontrolnego, o sposobie wykonania
wnioskéw pokontrolnych oraz o podjetych dziataniach lub przyczynach niepodjecia
tych dziatan.
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W przypadku wniesienia zastrzezei do wystgpienia pokontrolnego, termin
przedstawienia informacji liczy si¢ od dnia otrzymania uchwaly o oddaleniu
zastrzezen w calosci lub zmienionego wystgpienia pokontrolnego.

Warszawa, 2 /[fo , 2 & | Z *

Prezes
Najwyzsza Izba Kontroli
Marian Bana$

podpis
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Na podstawie art. 35c ust. 3 ustawy z 23 grudnia 1994 r. o Najwyzszej Izbie Kontroli" w powyzszym tekscie
dokonano sprostowania oczywistej omytki pisarskiej polegajacej na wskazaniu niewtadciwego skrétu jednostki
kontrolowanej. Sprostowanie zostato wprowadzone na str. 9 wystgpienia pokontrolnego w wierszu 11 od gory
strony i polegato na zastapieniu skrotu ,MF” skrétem ,MZ".

1 grudnia 2023 .

Dyrektor
z up. Artur Pigtas
p.0. wicedyrektor Delegatury NIK w Poznaniu

Ipodpisano elektronicznie/

1Dz U.z2022r. poz. 623



