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SaZetak: Drustvene mreZe kljuéno su sredstvo komunikacije, s Facebookom kao vodeéom platformom. Osim za
odrzavanje kontakta i razonodu, mnogi druStvene mreze koriste za informiranje, izmedu ostalog i o zdravstvenim
pitanjima. Hrvatski zavod za javno zdravstvo drustvene mreze koristi kao ucinkoviti kanal za komunikaciju s javnosti,
a primjer je kampanja provedena 2023. godine povodom Mjeseca svjesnosti o raku debelog crijeva. Za procjenu
kvalitete kampanja na druStvenim mreZama vazno je pratiti kvantitativne parametre, u ¢emu mogu pomoci alati
poput CDC-ova Indeksa jasne komunikacije. Kampanja 2023. godine, unato¢ manjem dosegu u odnosu na 2022.
godinu, imala je iznadprosjecno dobar angaZzman, ali taj rezultat nije moguée dovesti u vezu s rezultatom na Indeksu
jasne komunikacije niti iznosom utroSenim na promociju objave.

Kljucne rijeci: promocija zdravlja; drustvene mreze; evaluacija programa; drustveno sudjelovanje.

Uvod

Drustvene mreze koristi viSe od polovice svjetskog stanovniStva, toCnije njih 62,3 % (1). Njihova popularnost
ne jenjava, a nametnule su se kao kljucno sredstvo komunikacije i informiranja mnogih korisnika (2).
Korisnici tako drusStvene mreze najceSée koriste za interakciju s prijateljima i obitelji (njih 49.5 %), za
razonodu (38,5 %) te za informiranje o novostima (34,2 %), dok ih najmanje koriste za objavljivanje o vlastitu
Zivotu (19,7 %) (3), Sto je u biti bila primarna namjena drustvenih mreza. Facebook i dalje drZi prvo mjesto
kao drustvena mreza s najviSe aktivnih mjesecnih korisnika. U travnju 2024. godine, Facebook je imao vise
od 3 milijarde aktivnih korisnika, Sto je za oko pola milijuna korisnika vise od sljedeée najpopularnije mreze,
YouTubea (4).

Struénjaci razli¢itih profila, ukljuujuéi i one iz zdravstvenog sektora, prepoznali su potencijal
drustvenih mrezZa. Javnozdravstvene institucije sve ¢eSée koriste druStvene mreze u svrhu promicanja
zdravlja i komunikacije s javnoSéu. Tako i Hrvatski zavod za javno zdravstvo (HZJZ) posljednjih nekoliko
godina redovito koristi druStvene mrezZe za izradu kampanja, diseminaciju javnozdravstvenih poruka i
informiranje javnosti o vaznih temama iz podrucja (javnog) zdravlja opéenito. Tijekom Mjeseca svjesnosti
o raku debelog crijeva 2023., na drustvenim mrezama HZJZ-a provedena je javnozdravstvena kampanja
koja je sadrzavala sedam informativnih i edukativnih objava (engl. post). Kampanja je kreirana i
provedena s ciljem povecanja svijesti i educiranja javnosti o raku debelog crijeva, kao i s ciljem poticanja
korisnika u ciljnoj populaciji na odaziv na pregled u sklopu Nacionalnog programa ranog otkrivanja te
bolesti.
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Cilj ovog rada je opisati specificnosti koriStenja drustvenih mreza u javnozdravstvenim kampanjama,
s naglaskom na moguénost i metode evaluacije. Osim toga, u radu ¢e se prikazati rezultati kampanje
provedene tijekom Mjeseca svjesnosti o raku debelog crijeva u ozujku 2023. godine.

Prednosti drustvenih mreza u odnosu na tradicionalne medije

DruStvene mreze znacajno su utjecale na drustvo, a posebno na pojedine djelatnosti i segmente Zivota
pojedinaca. Od tradicionalnih se medija razlikuju po brojnim karakteristikama. Jedna od najznacajnijih
svakako je ¢injenica da korisnici na drustvenim mrezama nisu isklju¢ivo konzumenti sadrzaja koji bi im se
plasirali, ve¢ i oni sudjeluju u kreiranju sadrzaja (5). Komunikacija na drustvenim mrezama je viSeslojna, a
korisnici aktivno sudjeluju i u Sirenju informacija. Svojim angazmanom na pojedinoj objavi korisnici
drustvenih mreza izravno utjecu na doseg objave, odnosno na to koliko ¢e drugih korisnika tu objavu vidjeti,
Sto uvelike mijenja ulogu korisnika koji postaje i ,izvor“ informacija (6).

Na drustvenim mrezama moguce je doprijeti do vrlo Siroke publike, a kao posebna prednost istice se
moguénost prilicno specificnog ciljanja (engl. targeting). Primjerice, Facebook, odnosno Meta, nudi
izvrstan alat za kreatore sadrZaja - Meta Business Suite, koji omogucéava izradu jedinstvenog sadrzaja i
vrlo specificnih oglasa prilagodenih karakteristikama ciljanih korisnika poput dobi, spola, demografskih
karakteristika, interesa i sl. (7,9). Ove znacajke druStvenih mreza mogu olakSati kreatorima sadrzaja i
(javnozdravstvenih) kampanja dopiranje do korisnika kojima je putem tradicionalnih medija ili kampanja
tesko pristupiti (8), a uz to i znaajno umanjuju troSkove kampanje, odnosno ,rasipanje“ sredstava na
oglasavanje onima koji nisu dio ciljane populacije ili pak na razne posrednicke agencije koje je najceScée
nuzno angazirati prilikom oglasavanja putem tradicionalnih medija (7). Ipak, iako znacajan dio populacije
koristi druStvene mreze te je njihovo koriStenje u porastu ¢ak i kod starije populacije, a procjenjuje se da
¢e drustvene mreZe do 2027. godine koristiti gotovo 6 milijardi ljudi (11), valja imati na umu da i dalje
postoji velik dio populacije do koje nije moguce doprijeti ovim putem.

Koristenje drustvenih mreza u javnozdravstvene svrhe relativno je novo podrucje te stru¢njaci jos
uvijek pokusavaju definirati kakve toéno poruke, objave i kampanje najbolje i najucinkovitije dopiru do
ciljane publike i ostvaruju najbolje rezultate (9). U ovom kontekstu, u€inkovitim su se pokazale metode
socijalnog marketinga, odnosno koriStenje konvencionalnih, moglo bi se ¢ak i reéi ,trziSnih“ strategija i
tehnika (poput promocija i oglasavanja) u nekomercijalne svrhe, odnosno s ciliem postizanja neke
drustvene dobrobiti (9, 10).

Jedna od najznacajnijih prednosti provodenja javnozdravstvenih kampanja na drustvenim mrezama
svakako je vrlo dobar uvid u uspjeh kampanje, kao i svake pojedine objave. Tu se posebno istice Meta
Ads Manager, alat platforme Meta (koja ukljuéuje Facebook, Instagram i Messenger) pomocu kojeg se
jednostavno mogu kreirati i pratiti objave, skupovi objava i kampanje. ViSe rijeCi o0 metrijskim alatima i
parametrima bit ¢e dalje u tekstu.

Osiguravanje kvalitete

Uspjeh pojedine objave, skupa objava ili pak cijele kampanje velikim dijelom ovisi i o kvaliteti sadrzaja
objave. Kreiranje sadrzaja za druStvene mreZe nije jednostavno kao $to se mozda na prvu moze Ciniti. Bez
obzira na to o kakvoj vrsti objave se radi, prije samog kreiranja sadrzaja nuzno je identificirati ciljanu skupinu
te se dobro upoznati s njezinim karakteristikama, definirati ciljeve, odnosno Sto se toc¢no Zeli postici
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pojedinom objavom ili kampanjom, odabrati prikladni komunikacijski kanal i odrediti oblik odnosno format
prezentacije objave (16, 17).

Postoje brojni alati koje kreatori sadrzaja mogu koristiti kako bi osigurali Sto veéu razinu kvalitete i
uspjeha svake objave ili kampanje. Jedan od takvih alata koriSten je u procjeni kvalitete objava u sklopu
kampanje povodom Mjeseca svjesnosti o raku debelog crijeva 2023. godine, a rije¢ je o CDC-ovu
modificiranom Indeksu jasne komunikacije (engl. Modified CDC Clear Communication Index Score Sheet)
(18). Ovaj modificirani alat nastao je iz opseznijeg CDC-ova Indeksa jasne komunikacije (engl. The Clear
Communication Index), a predstavlja skup znanstveno utemeljenih kriterija koje bi poruka, objava ili
kampanja trebala zadovoljiti kako bi bila Sto jasnija i razumljiva ciljanoj publici (16).

CDC-ov modificirani Indeks jasne komunikacije namijenjen je procjeni kvalitete kra¢ih komunikacijskih
materijala, poput Facebook-objava, infografika, skripti za podcaste i sl. Ovaj alat preporuceno je koristiti
pri izradi materijala, no moguce ga je koristiti i za procjenu kvalitete gotovih materijala (18). Sliéno kao i
kod ostalih materijala i alata za izradu objava i kampanja, u CDC-ovu modificiranom Indeksu jasne
komunikacije naglasena je vaznost identifikacije ciljane skupine, poznavanje njihove razine zdravstvene
pismenosti, jasnog definiranja cilja i glavne poruke (18).

Indeks je dostupan u PDF-formatu i interaktivan je. Sastoji se od Cetiri seta pitanja (A, B, C i D)
podijeljenih tematski, a svako pitanje nosi odredeni broj bodova. Prvi set pitanja (A) odnosi se na glavnu
poruku i poziv na djelovanje, a maksimalan broj bodova u ovom setu pitanja iznosi Sest. Pitanja u ovom
setu ukljucuju, primjerice, pitanje o tome na kojem se mjestu u objavi nalazi glavna poruka (na pocetku,
u sredini, na kraju), sadrzi li objava jedan poziv na djelovanje i sl. Drugi set pitanja (B) odnosi se na
preporuke za ponasSanje, sastoji se od samo dva pitanja (jesu li u objavi navedene preporuke za
ponasanje i je li jasno objasnjeno zasto je to vazno ciljnoj publici) i nosi dva boda. Treéi set pitanja (C)
usmjeren je na prezentaciju ,brojeva“ u objavi. Takoder se sastoji od dva pitanja i nosi dva boda, a pitanja
su jednostavna: sadrzi li objava neki broj i zahtijeva li se od korisnika ikakvo racunanje. Posljednji set
pitanja (D) odnosi se na podatke o rizicima i rizicnim faktorima te nosi tri boda. Sastoji se od tri pitanja o
tome sadrZi li objava informaciju o prirodi rizika, o rizicima i o koristima ponaSanja na koje se odnosi te
opisuje li rizik i njegovu vjerojatnost.

Svako pitanje detaljno je opisano i potkrijepljeno primjerom Sto uvelike olakSava ispunjavanje
dokumenta i pridrzavanje uputa. Bodovi se na kraju zbrajaju te se na temelju zavrSnog rezultata
procjenjuje ukupna razina kvalitete ocjenjivanog materijala. Najveéi moguci broj bodova je 100, a objave
koje skupe 90 bodova smatraju se izvrsnima. Autori dokumenta savjetuju da sve one objave koje imaju
89 i manje bodova budu revidirane i po moguénosti poboljSanje uz pomoé Korisnickog vodica (18).

Evaluacija

Procjenjivanje i mjerenje ucinka javnozdravstvenih kampanja na drusStvenim mreZama moze biti vrlo
izazovno, unatoc€ tome Sto postoje napredni i sofisticirani alati (poput spomenutog Meta Ads Managera) koji
se konstantno unaprjeduju. U evaluaciji uspjesnosti pojedine objave, seta objava i kampanje najcesce se
koriste sljedeéi parametri: doseg (engl. reach), angazman (engl. engagement) i stopa angazmana (engl.
engagement rate). Doseg se odnosi na ukupan broj korisnika izlozenih predmetnom sadrzaju. Drugim
rijeCima, to je broj korisnika koji su vidjeli neku objavu bar jednom (7). Koliko god se mozda Cinilo da je
korisno znati podatak o ukupnom broju korisnika izlozenih objavljenom sadrzaju, taj podatak ne znaci
mnogo jer ne daje informaciju o tome jesu li korisnici uopce obratili pozornost na isti.
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Zato se znatno ¢eSce koriste angaZzman i stopa angazmana. Angazman predstavlja reakcije korisnika
na sadrzaj. Daje nam podatak o tome koliko korisnici ,lajkaju”, dijele, komentiraju ili ,klikaju” na sadrzaj.
Angazman mozemo protumaciti i kao podatak o priviacnosti objave ili kampanje te upravo o0 njemu
djelomicno ovisi i uspjeh, odnosno doseg buduceg (uglavhom povezanog) sadrzaja (12). Stopa
angazmana odnosi se na udio (%) onih korisnika koji reagiraju (,lajkaju“, komentiraju, dijele ili ,klikaju*)
na objavu unutar ukupnog broja korisnika izlozenih toj objavi/sadrzaju (13).

Trendovi na drustvenim mreZama konstantno se mijenjaju te ih je potrebno pratiti s ciljem poboljSanja
ucinka kampanja. Tako je prosjecna stopa angazmana za 2024. godinu manja od 1 % (14), dok se od 1
do 5 % smatra dobrom stopom angaZmana. Sto se plaéenih oglasa tice, koristan parametar je i cijena po
angazmanu (engl. cost per engagement) koja se racuna dijelienjem troSka oglasa s ukupnim
angazmanom (20). Tu su jos i brojni drugi pokazatelji kojima se moze dobiti uvid u uspjeSnost pojedine
objave, seta oglasa ili kampanje, a mogu se razlikovati od platforme do platforme. Primjerice, platforma
Meta nudi uistinu impresivan broj razli¢itin parametara, a svi su detaljno opisani na sluzbenim stranicama
(20).

Osim same koli¢ine i vrste angazmana kod pojedine objave, u evaluaciji uspjesnosti kampanja moze
se (i pozeljno je) koristiti i procjenu ,atmosfere“ koja se stvara oko objave. To je moguce postici
kvalitativnom analizom sadrZaja komentara korisnika ispod svake objave te komunikacije koja se ispod
objave odvija. Ovakva analiza moze uvelike doprinijeti razumijevanju dozivljaja korisnika i dati uvid u to
jesu li (i kako) korisnici razumijeli sadrzaj objave (6). Interakcija korisnika koja se stvori kod pojedine
kampanje mozZe se znatno lakSe pratiti i evaluirati nego je to slucaj kod klasi¢nih kampanja putem
tradicionalnih medija te se upravo to istice kao jedan od znacajnih potencijala koriStenja drustvenih
mreza u javnozdravstvenim kampanjama (6, 15). Takoder, na Facebooku od 2016. godine korisnici mogu

odabrati jednu od sedam ponudenih reakcija na objavu: ,svida mi se“, ,super”, ,podrska“, ,haha“, ,opa“,
Ltuzno“ i ,grr“ (do veljaCe 2016. godine postojala je samo oznaka ,svida mi se*).

0 tome kako doseg, angazman, stopa angazmana, kao i opéenito broj reakcija, komentara i ostalih
parametara koji se uvrijezeno uzimaju kao pokazatelji kvalitete objave nisu nuzno pravi pokazatelji
uspjesnosti pojedine objave i kampanje govori relativno novi fenomen, takozvani rage-baiting. Rijec je o
namjernom izazivanju bijesa na drustvenim mrezama s ciljem izazivanja intenzivne reakcije kod publike,
primarno ljutnje ili bijesa, a sve u svrhu povec¢anja angazmana na objavi (19). lako se ovom ,,metodom*
najceScée koriste pojedinci koji Zele povecati vidljivost svojih profila pritom ne birajuéi sredstva, ponekad
se bijes publike moze izazvati sasvim slucajno, Sto je bilo posebno izazovno u vrijeme pandemije
koronavirusa. Upravo ovaj fenomen ukazuje na vaznost ukljuCivanja kvalitativne analize sadrzaja u
evaluaciju javnozdravstvenih kampanja jer nije svejedno je li visoka stopa angazmana posljedica uistinu
kvalitetnog i korisnicima korisnog sadrzaja koji ima potencijal promijeniti njihovo ponasanje ili je pak
nastala zbog ogromnog broja reakcija i negativnin komentara (ukljucujuéi i prepirke korisnika u
komentarima) ispod objave.

Prikaz kampanje povodom Mjeseca svjesnosti o raku debelog
crijeva

U sklopu Mjeseca svjesnosti o raku debelog crijeva 2023. godine na drustvenim mrezama (Facebook i
Instagram) sa sluzbenog profila Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo provedena je kampanja u trajanju od
28. veljace do 22. ozujka 2023. U ovom radu prezentirani su samo podatci s Facebooka.
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U tom je periodu objavljeno ukupno sedam objava (engl. post) informativnog i edukativnog karaktera,
a sadrzavale su tekst, graficke prikaze, fotografije i video zapise. Cilj kampanje bio je informirati javnost
o postojanju i nacinu funkcioniranja Nacionalnog programa ranog otkrivanja raka debelog crijeva (NPP
debelo crijevo), ali i educirati ih o uCestalosti i izljeCivosti ovog sijela raka.

Kroz 23 dana kampanje, objave su videne preko 94 tisuée puta (doseg). Kroz objave su se gradani
informirali o postojanju Nacionalnog programa ranog otkrivanja raka debelog crijeva, o tome na koji se
nacin program provodi, tko je ciljana populacija za rano otkrivanje i na koji nacin mogu sudjelovati, uz
objasnjenje koraka koji slijede nakon dobivanja kuénog testa. Osim informiranja, gradani su kroz
edukativne objave mogli nauciti i o samom raku debelog crijeva, njegovoj izljeCivosti i vaznosti ranog
prepoznavanja.

U odnosu na 2022. godinu, moZe se uociti da je doseg objava bio manji - 94 952 pogleda 2023.
godine, u odnosu na 522 290 godinu ranije, medutim stopa angaZzmana znatno je visa 2023. nego 2022.
godine. Dok je 2022. godine samo jedna objava u sklopu Mjeseca svjesnosti o raku debelog crijeva imala
stopu angazmana visu od 0,99, 2023. godine sve objave osim jedne su imale stopu angazmana visu od
0,99. Objave su veéim dijelom dosegnule Zzensku populaciju (76,4 %). Rezultati pojedine objave detaljno
su opisani u Tablici 1.

Tablica 1. Rezultati objava u sklopu kampanje povodom Mjeseca svjesnosti o raku debelog crijeva

. . . Dijeljenja Engagement
Ob Facebook D Reak K t:
java Faceboo oseg eakcije omentari objave Rate (ER)
_Informativna objava 17 919 521 45 41 3.4
- najava javnozdravstvene akcije
I'nforma'ntwna objf';\va . 99 197 711 47 57 35
- najava Mjeseca svjesnosti
Izvjestaj Javnozdravs.t'vene akcije 2505 78 5 5 3.2
- fotogalerija
Informativna objava 25 409 614 63 17 2.7
- NPP i nacCin sudjelovanja
Edukativna 10 690 487 44 17 5.1
- izljeCenje
Video 14 996 78 8 1 0,6
- sluzbeni spot
Video
1286 55 5 4 5,0
- nacin sudjelovanja u NPP-u
Ukupno 94 952

Nekoliko objava (njih ukupno 5) bilo je promovirano i to u iznosu izmedu 15 i 30 $ po objavi. Prilikom
izrade oglasa, odnosno plaéenih promocija, mogucée je detaljno ciljati (,targetirati) publiku. Tako su
ciljanu populaciju plaéenih oglasa ¢inili korisnici stariji od 45 godina, oba spola i s Citavog podrucja
Republike Hrvatske. Prilikom kreiranja same kampanje, kao i prilikom odabira komunikacijskog kanala,
u ovom slucaju Facebooka, autori su se vodili podatcima o prisutnosti pojedine dobne skupine na svakoj
od postojecih drustvenih mreza (14), imajuci na umu dobnu skupinu koja je obuhvacena NPP-om debelo
crijevo.
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CDC-ov modificirani Indeks jasne komunikacije koriSten je za procjenu kvalitete pojedine objave, ali
retrogradno (18). S obzirom na to da se svaka objava sastoji od dva dijela, grafike, fotografije ili videa te
tekstualnog opisa ispod (engl. caption), oba segmenta se procjenjuju te je to utjecalo na ukupnu ocjenu
objave. Primjerice, objava s najviSom stopom angazmana ocijenjena je s 91,7 bodova iako u grafickom
dijelu sadrzi sve najvaznije elemente jasne komunikacije, ali njezin tekstualni opis sadrzi viSe informacija
od preporucenog pa je stoga ukupna ocjena nizZa. Isto tako, objava najave Mjeseca svjesnosti 0 raku
debelog crijeva ostvarila je najmanje bodova prema CDC-ovu modificiranom Indeksu jasne komunikacije
zbog tekstualnog opisa i nedostatka poziva na djelovanje u grafickom dijelu, ali ostvarila je
iznadprosjecan rezultat na stopi angazmana.

Tablica 2. Prikaz rezultata pojedine objave, indeksa kvalitete i iznosa promocije

Objava Facebook Engagement Po.trosenl Cuerja po CDC Index
Rate (ER) iznos angaZmanu
Inf ti bj
_[nformativna objava 3.4 15 0,03 100
- najava javnozdravstvene akcije
I'nforma'mvna obJ.ava . 35 15 0.02 50
- najava Mjeseca svjesnosti
Izvjestaj javnozdravstvene akcije - 39 0 0.00 66.7
fotogalerija ' ' ’
Info-rmavt.wna o.bJava . 27 30 0.05 75
- NPP i nacin sudjelovanja
Edukativna 5,1 20 0,04 91,7
- izlje€enje
Video 0,6 15 0,001 100
- sluzbeni spot
Video
7
- nacin sudjelovanja u NPP-u 50 0 0,00 87.5

U Tablici 2. prikazani su rezultati pojedine objave prema stopi angazmana, iznosu potroSenom na
oglasavanje, cijeni po angazmanu i rezultatu CDC-ova Indeksa. NajviSe iznenaduje visoka stopa
angazmana videa o nacinu sudjelovanja u NPP-u koji nije bio promoviran, kao i vrlo niska stopa
angaZzmana sluzbenog spota. Ipak, ako se osvrnemo na podatke iz Tablice 1., vidljivo je kako je isti taj
spot imao vrlo visok doseg (14 996), znatno visi od videa o nacinu sudjelovanja (1 286), ali je angazman
na ove dvije objave slican, Sto onda doprinosi vecoj stopi angazmana videa o nacinu sudjelovanja. Ovaj
podatak ide u prilog tezi kako nije vazno samo da pojedina objava dopre do Sto veéeg broja korisnika,
odnosno da je Sto viSe korisnika vidi ili ,naleti na nju“, veé je znatno vaZnije da ista korisnicima ,zapne
za oko*, da ih potakne da na nju reagiraju i prouce je. S obzirom na to da je promatrani uzorak premalen,
ne mozemo govoriti o povezanosti Indeksa kvalitete, iznosa uloZzenog u promociju i stope angazmana te
bi svakako bilo korisno provesti istrazivanje na veéem uzorku.

Sto se komentara ispod objava tiée, neki su korisnici hvalili program te isticali vaznost sudjelovanja,
dio ih je kritizirao (npr. korisnici smatraju loSim S§to ne dobivaju nalaz ukoliko je on negativan, Sto se
kolonoskopija ne radi pod anestezijom te Sto je sudjelovanje u programu dobno ograniceno), dio je imao
pitanja vezana uz program (npr. kome se obratiti ako nisu dobili poziv), a dio je dijelio osobna iskustva.
Djelatnici HZJZ-a odgovarali su na upite gradana sa sluzbenog Facebook-profila HZJZ-a pri ¢emu su ih
dodatno informirali o nacinu provedbe programa te upucivali na dodatne izvore informacija, primarno na
besplatni info-telefon te na Zzupanijske zavode za javno zdravstvo.
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Zakljucak

Drustvene mreze ucinkovit su i ekonomski isplativ nacin za komunikaciju s velikim brojem korisnika, no da
bi se njihova ucinkovitost i isplativost pratila, vazno je nadzirati interakciju s plasiranim sadrzajem te
redovito evaluirati uspjeh koriStenih materijala i poruka. Evaluaciju je vazno provoditi kroz pracenje
kvantitativnin parametara, poput dosega, angazmana i broja reakcija, ali i kroz kvalitativnu analizu sadrzaja,
najceSée komentara, a koja bolje objasnjava dojam korisnika. Alati poput CDC-ova modificiranog Indeksa
jasne komunikacije mogu pomodéi pri planiranju, ali i kod evaluacije sadrzaja. Kampanja povodom Mjeseca
svjesnosti o raku debelog crijeva 2023. godine postigla je iznadprosjeCan angazman i doseg, no zbog
velicine uzorka nije moguée promatrati povezanost izmedu jasnoe objave prema Indeksu jasne
komunikacije, iznosa utroSenog na promociju objave i njezina uspjeha. lako je za donoSenje kvalitetnijih
zakljuaka nuZan veéi uzorak te bolja kontrola posredujucih faktora, na ovom primjeru mozemo uociti kako
visoki rezultat nekog sadrzaja na Indeksu jasne komunikacije ne ukazuje nuzno na rezultat koje ¢e taj
sadrzaj posti¢i u vidu dosega ili angazmana.
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Evaluation of the effectiveness of social media
campaigns with the review of the Colorectal Cancer
Awareness Month campaign
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Abstract: Social media networks are a key means of communication, with Facebook as the leading platform. In
addition to maintaining contact and entertainment, many people use social media networks for information
purposes, among other things, on health issues. The Croatian Institute of Public Health uses social media networks
as an effective channel for communication with the public, and one example is the campaign conducted in 2023
on the occasion of the Colorectal Cancer Awareness Month. To assess the quality of social media campaigns, it is
important to monitor quantitative parameters, and tools such as the CDC's Clear Communication Index can serve
this purpose well. The 2023 campaign, despite a smaller reach compared to 2022, had an above-average
engagement, but this result cannot be linked to the result on the Clear Communication Index or the amount spent
on the post promotion.

Keywords: Health Promotion; Social Media; Program Evaluation; Social Participation.
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