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Hintergrund
Das Abschluss-Webinar der Reihe „Digital Masterclasses“ des Ausschusses der Regionen (AdR) fand im Rahmen der Europäischen Konferenz für öffentlichen Kommunikation (EurPCom) 2020 statt.
Das Seminar bot einen Überblick über die Trends in sozialen Medien, auf die Social‑Media‑Manager im Jahr 2021 achten sollten, Tipps für politische Kommunikatoren im Bereich Social‑Media‑Psychologie und Erkenntnisse aus den Erfahrungen der Internationalen Föderation der Rotkreuz- und Rothalbmondgesellschaften (IFRC) mit TikTok. 
465 Teilnehmer meldeten sich zum Webinar an, 178 verfolgten die Sitzung online.
Referenten: 
Rebecca Dredge, Postdoktorandin und leitende Forschungsbeauftragte, KU Löwen.
Dr. Rebecca Dredge, eine australische Psychologin, ist als Postdoktorandin und leitende Forschungsbeauftragte an der KU Löwen (Belgien) tätig. Dr. Dredge hat zum Thema „Jugendliche als Opfer von Cybermobbing“ promoviert und untersucht derzeit die Zusammenhänge zwischen der Nutzung sozialer Medien und verschiedenen zwischenmenschlichen und kommunikativen Online- und Offline-Phänomenen. Ihre Lehrveranstaltung trägt den Titel „Die Psychologie der sozialen Medien“ und beleuchtet die komplexen Zusammenhänge zwischen Social-Media-Nutzung und Identitätsstiftung, sozialen Netzwerken und persönlichem Wohlergehen. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, leitender Referent für soziale Medien bei der IFRC.
Dante Licona ist derzeit leitender Referent für soziale Medien bei der Internationalen Föderation der Rotkreuz- und Rothalbmondgesellschaften, dem weltweit größten humanitären Netzwerk. Er hat maßgeblich dazu beigetragen, die Präsenz der IFRC auf TikTok zu entwickeln, die damit zur ersten internationalen humanitären Organisation auf der Plattform wurde und die als erste drei Millionen Follower erreichte. 
Vor seiner Arbeit bei der IFRC war er als „Global Social Media Manager“ bei der Weltgesundheitsorganisation und sechs Jahre lang für die mexikanische Regierung tätig. Er hat internationale Führungspersönlichkeiten beraten und Hunderte Mitarbeiter in Dutzenden von Ländern ausgebildet. Darüber hinaus referiert er regelmäßig auf internationalen Veranstaltungen über bewährte digitale Kommunikationsmethoden. Er begeistert sich für digitale Diplomatie, wirksame Kommunikation, Podcasts und Hörbücher.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, leitende Kampagnenbeauftragte bei der IFRC. 
Melis ist leitende Kampagnenbeauftragte der Internationalen Föderation der Rotkreuz- und Rothalbmondgesellschaften, in deren Rahmen sie die Kampagne #ForClimate auf TikTok gestartet hat, die rund 500 000-mal angesehen wurde. Zuvor arbeitete sie für Werbe- und PR-Agenturen, die Kunden wie Nike, Hewlett-Packard und Breastcancer.org zu kommerziellen und organischen Digitalstrategien beraten haben. Ihre Influencer‑Strategie für Nike führte zum Ausverkauf des teuersten Produkts, das jemals auf Nike.com angeboten wurde. Sie hat einen zweijährigen Sohn und praktiziert Yoga. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, Kommentator für soziale Medien 
Matt Navarra lebt in Cardiff (Vereinigtes Königreich) und ist freiberuflicher Sozialberater und prominenter Kommentator für die Social-Media-Branche. Zu seinen bisherigen Kunden gehören BBC, ITV, ITN, die Vereinten Nationen, das Internationale Rote Kreuz, die US Food and Drug Administration (FDA), Sainsbury’s und viele andere globale Marken und Organisationen. Zu Beginn seiner Karriere war Matt Direktor für soziale Medien bei The Next Web (TNW), einem globalen Unternehmen für Techniknachrichten und ‑veranstaltungen, sowie Berater der britischen Regierung für digitale Kommunikation. Matts Facebook-Gruppe „Geekout“ hat 20.000 Mitglieder, darunter Social-Media-Manager und andere Branchenfachleute. Darüber hinaus ist Matt Gastgeber des populären Podcasts „Geekout“ und Herausgeber des wöchentlichen Newsletters „Geekout“  (mit aktuellen Branchennachrichten für 4 500 Abonnenten). Matt wird häufig gebeten, sich in BBC News (Fernsehen/Rundfunk), Sky News, NBC Europe und anderen Nachrichtenkanälen zur Social-Media-Branche zu äußern.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderation: 
Klaudia Bencze, Leiterin des Teams für soziale Medien, Europäischer Ausschuss der Regionen
Aufzeichnung: 
Eine Aufzeichnung der Veranstaltung steht auf YouTube zur Verfügung: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Kernaussagen
Das Webinar begann mit einer Präsentationsrunde der Referenten. 
Rebecca Dredge, Postdoktorandin und leitende Forschungsbeauftragte, KU Löwen: Die Psychologie der politischen Kommunikation in sozialen Medien
Rebecca Dredge bietet einen Überblick über die aktuelle wissenschaftliche Forschung zur Psychologie der politischen Kommunikation in sozialen Medien. Einen vollständigen Überblick, einschließlich der Verweise auf die zitierten Artikel, finden Sie auf ihren Folien.

Es ist wichtig, die durchschnittlichen Nutzer sozialer Medien zu verstehen:
Lediglich eine Minderheit der Nutzer sozialer Medien beteiligt sich im Netz an der politischen Kommunikation. Rund sieben von zehn Nutzern tun dies selten oder nie.
Nur weil die Nutzer politische Inhalte auf ihren Social-Media-Konten veröffentlichen, bedeutet dies nicht zwangsläufig, dass sie sich mit dem politischen Geschehen auskennen oder dieses verfolgen.

Zur politischen Kommunikation in sozialen Medien und Hürden für das Engagement:
Im Fall von Twitter ist der Unterschied zwischen „politischen“ und „durchschnittlichen“ Nutzern tendenziell größer als bei anderen Plattformen. Erstere sind meist weiß und männlich; ihr bereits existierendes politisches Interesse, Wahlverhalten und Politikwissen ist deutlich ausgeprägter.
Untersuchungen zu den Prädiktoren des politischen Online- und Offline-Engagements in den USA haben gezeigt, dass die Konfrontation mit abweichenden Meinungen auf Twitter und ein geringes Medienvertrauen demotivierend wirken.
Fehl-, Falsch- und Desinformationen unterminieren das Vertrauen in Nachrichtenorgane, Politiker und Social-Media-Inhalte.
Untersuchungen zufolge befürchten viele Menschen in den USA, dass Social‑Media‑Unternehmen ihre Daten für politische Anzeigenkampagnen nutzen, und denken, dass politische Werbung in sozialen Medien überhaupt nicht erlaubt sein sollte. 
Immer mehr Nutzer sozialer Medien in den USA fühlen sich durch die Vielzahl politischer Posts, denen sie begegnen, erschöpft. Die große Mehrheit findet politische Diskussionen mit Menschen, mit denen sie nicht einverstanden sind, frustrierend und anstrengend. 
Die Mehrheit der erwachsenen US-Amerikaner erachtet soziale Medien für bestimmte politische Kommunikationszwecke als tatsächlich wirksam, z. B. in puncto Schaffung von Problembewusstsein und dauerhaften Bewegungen, Veränderung der Einstellung der Menschen zu sozialen Themen und Beeinflussung der Entscheidungsfindung. Gleichzeitig ist die Mehrheit der Befragten der Ansicht, dass soziale Medien von wichtigen Problemen ablenken können und dass politisches Engagement in sozialen Medien in der realen Welt nicht immer etwas bewirkt. 
Während sie auch die Vorteile sehen, empfinden politisch engagierte Nutzer den Ton politischer Diskussionen als besonders negativ. Die meisten sind der Ansicht, dass Menschen online in einer Weise kommunizieren, in der sie offline nicht kommunizieren, dass politische Kommunikation in sozialen Medien weniger angenehm ist und dass es in den sozialen Medien weniger politisch korrekt zugeht als im realen Leben. 

Auswirkungen der politischen Kommunikation auf die politische Teilhabe im realen Leben:
Forschungsergebnisse aus den USA zeigen, dass etwa drei von zehn jüngeren Männern ihre Ansichten zu einem Thema wegen Inhalten geändert haben, denen sie im Jahr zuvor in sozialen Medien begegnet sind. Dieser Prozentsatz ist in den letzten zwei Jahren gestiegen.
Die meisten Menschen verbreiten keine politischen Inhalte. Untersuchungen deuten jedoch darauf hin, dass sich auch weniger politisch engagierte Personen zumindest ab und zu auf einfache Formen des politischen Engagements einlassen, wie etwa Kommentare und Likes für politische Inhalte. Gleichzeitig führt das Engagement durch Kommentare und Likes tendenziell zu mehr politischer Aktivität außerhalb des Internets. 

Junge Menschen und politisches Engagement in sozialen Medien:
Untersuchungen zufolge ist bereits bestehendes politisches Engagement vor Interaktionen im Netz ein wichtiger Faktor für das Online-Verhalten. Unter jungen Internetnutzern sind politische Meinungsäußerungen (Sensibilisierung, Ermutigung anderer zum Handeln, Mitteilung eigener Ansichten usw.) deutlich ausgeprägter als institutionalisiertes Engagement (Beitritt zu oder Folgen von Kampagnengruppen oder politischen Interessengruppen, Aufforderung anderer zum Wählen usw.).
Auf TikTok:
41 % der Nutzer sind 16-24 Jahre alt.
Reichweite und Interaktion sind weniger von der Abonnentenzahl abhängig als bei anderen Plattformen.
Videos werden auf TikTok (im Durchschnitt) häufiger gesehen als auf YouTube.
Bekannte politisch orientierte YouTuber sind zu TikTok gewechselt, was darauf hindeutet, dass hier der politische Diskurs bald zunehmend professionalisiert wird.
Die politische Kommunikation über TikTok ist im Vergleich zu anderen Plattformen viel interaktiver, wobei Nutzer mehrere Informationskanäle kombinieren, um ihre Botschaften zu verbreiten. 
Die Duett-Funktion von nebeneinander gezeigten Videos ermöglicht eine größere Interaktion durch Infragestellung von Beiträgen, mit denen die Nutzer nicht einverstanden sind, Faktenprüfung, Korrektur von Falschinformationen usw.
Nutzer machen ausgiebig Gebrauch von den Bearbeitungsmöglichkeiten der Plattform (Texte, Übergänge, Filter und visuelle Effekte durch Sticker und GIFs).
Erfolgreichste Beiträge von Nachrichtenorganen auf TikTok:
Inhalte mit Prominenten oder TikTok-Influencern, wie etwa der 16-jährigen Charli d’Amelio mit mehr als 50 Millionen Abonnenten. Das Programm „Stay Tuned NBC“, in dem sie auftrat, erreichte 7,4 Millionen Zuschauer.
Herausragende Trends und Hashtags auf der Plattform, auch im Zusammenhang mit aktuellen Ereignissen (u. a. #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon).
Weltweit relevante Themen mit populären Hashtags (COVID-19-Pandemie: #coronavirus #covid19; Waldbrände in Australien: #australia).
Challenges, d. h. spielerische Aufgaben (#dedoschallenge #morph).

Praktische Tipps zur besseren Einbeziehung der Nutzer in politische Diskussionen:
Überzeugen Sie die Bürger davon, dass ihr Engagement tatsächlich etwas bewirken kann.
Inhalte im Zusammenhang mit der Marke/der eigenen Persönlichkeit – wie Humor und Emotionen – führen zur stärkerer Interaktion (Likes, Kommentare, Teilen der Beiträge). 
Unterhaltsame Inhalte (z. B. lustige Videos) wirken sich nachweislich positiv auf die Interaktion aus.
Schon mit mindestens einem interaktiven Element (z. B. Frage an die Nutzer oder Bitte um ihre Reaktionen) kann die Interaktion gestärkt werden. 
Beschränken Sie Ihr Zielpublikum nicht auf die politisch am stärksten engagierten Personen. Selbst Menschen mit geringem Interesse an Politik können zu kleinen politischen Aktionen (gateway behaviours) motiviert werden, die dann mit der Zeit zu größerem Engagement führen können.
Schnellübersichten und interaktive Beiträge auf Snapchat fördern das politische Wissen junger Menschen.
Durch allzu persönliche Beiträge auf Instagram (z. B. Jugendliche, die ihre Unsicherheit über die Wahl zum Ausdruck bringen) verringert sich das politische Interesse mit der Zeit.

Vergessen Sie nicht, dass es viele Formen des politischen Engagements im Netz gibt, z. B.:
Politische Information (politische Informationen lesen und suchen).
Politische Interaktion (kommentieren und über öffentliche Angelegenheiten diskutieren, Inhalte teilen, politische Nachrichten und Clips verlinken).
Öffentliche Produktion (über Politik in einem Blog schreiben oder Kurzvideos erstellen).
Gemeinsame Aktionen (Proteste initiieren oder daran teilnehmen, sich einsetzen).
Eine recht große und wachsende Gruppe junger Menschen nutzt soziale Medien eher für das Lesen, Zuschauen, Suchen, Diskutieren, Kommentieren und Teilen als für das Schreiben und Erstellen von Inhalten, Unterzeichnen von Petitionen oder Organisieren von Gruppen für Boykottaktionen. 
Dante Licona, leitender Referent für soziale Medien bei der IFRC, und Melis Figanmese, leitende Kampagnenbeauftragte bei der IFRC
In ihrer Präsentation erklärten Dante Licona und Melis Figanmese, dass die IFRC 3,4 Millionen Follower auf TikTok erreicht hat, indem frühzeitig eine Präsenz auf der Plattform eingerichtet wurde – ohne Angst vor diesem neuen Format zu haben. 
Die jüngsten Entwicklungen zu verstehen hilft dabei, kommende Trends zu antizipieren. Gemäß dem Bericht Digital2020: October Global Statshot von Simon Kemp auf DataReportal , einem Portal für Informationen und Rohdaten zum Online-Verhalten von Nutzern, verbringen die Menschen heute mehr Zeit auf sozialen Medien als je zuvor:
Die Nutzung sozialer Medien hat in den letzten 12 Monaten um mehr als 12 % zugenommen.
Die Zeit, die ein Nutzer durchschnittlich mit vernetzten Geräten verbringt, nimmt weiter zu (und liegt derzeit bei etwa 2,5 Stunden pro Tag).
Instagram wächst weiter, wie aber auch andere Plattformen.
Bei der Internetnutzung am Arbeitsplatz besteht eine eindeutige „Alterslücke“.
Marketingfachleute verpassen u. U. einige der derzeit größten digitalen Chancen.

TikTok strahlt auf andere soziale Medien aus. TikToks größter Star, Charli D’Amelio, ist die Person, die es am schnellsten geschafft hat, auf sämtlichen Plattformen über 100 Millionen Follower zu erreichen. In weniger als einem Jahr erreichte sie auch mehr Interaktionen auf ihrem Instagram-Konto als Cristiano Ronaldo, die Person mit den meisten Instagram-Followern (dies gilt für drei der letzten 12 Wochen).

Erkenntnisse aus den Erfahrungen der IFRC mit TikTok:
Finden Sie Trends und nutzen Sie die Daten, um von Entscheidungsträgern unterstützt zu werden.
Publikumsforschung lohnt sich! Die IFRC stellte durch Online-Recherchen fest, dass viele ihrer Nutzer bereits bei TikTok registriert waren. Deshalb entschied sie sich frühzeitig, eine Präsenz bei TikTok zu erstellen. 
Es hat sich ausgezahlt, dass die IFRC den Finger am Puls der Zeit hatte: Innerhalb von 19 Monaten wurden mehrere Kampagnen mit Unterstützung des „TikTok for Good“-Teams lanciert, häufig geteilte Gesundheitsbeiträge erstellt und Kontakte mit der aktuellen und künftigen Generation von Freiwilligen aufgebaut.
Ohne Experimente gibt es keine Innovation. Der erste Beitrag der IFRC war kein Erfolg. Aber mit Ausdauer und Experimentierfreude konnte die Organisation schließlich 3,4 Millionen Follower auf TikTok erreichen. 
TikTok spornt die Nutzer dazu an, einzigartige Posts zu erstellen. Deshalb eignet es sich als Kommunikationsmedium hervorragend, um Leute zum Handeln zu bewegen. Die IFRC und TikTok arbeiteten bei der „ForClimate“-Kampagne zusammen und konnten damit nicht nur Inhalte zur Sensibilisierung der Nutzer für den Klimawandel schaffen, sondern auch 250 000 Nutzer dazu inspirieren, eigene Videos aufzunehmen und zu teilen, in denen sie ihre Ansichten zum Klimawandel kreativ zum Ausdruck brachten. 
Da sie beim Ausbruch der COVID-19-Pandemie bereits fest auf TikTok etabliert war, konnte die IFRC dieses Medium nutzen, um einen Mehrwert zu erzielen: Sie verbreitete faktengestützte Beiträge zur öffentlichen Gesundheit in leicht zugänglicher und unterhaltsamer Form für eine große Zahl von Menschen. TikTok erkannte die IFRC als vertrauenswürdige Organisation an und förderte ihre Coronavirus-Beiträge. Die WHO und die Gesundheitsministerien schlossen sich TikTok ebenfalls an, um offizielle Informationen über die Pandemie zu verbreiten. 
Erkenntnisse aus Live-Beiträgen
Die IFRC nutzt regelmäßig StreamYard für Live-Beiträge auf TikTok, Facebook und Twitter, um so Fachleute mit ihren Nutzern in Kontakt zu bringen. Beim Internationalen Tag der Freiwilligen sendete die IFRC 24 Stunden lang ununterbrochen live, um Freiwillige ins Rampenlicht zu rücken und über die Bedeutung der Freiwilligentätigkeit aufzuklären, was sehr medienwirksam war. Ergebnis: Über 820 000 Views insgesamt und bis zu 1 100 parallele Zuschauer während des ganzen Tages. 
Erkenntnisse:
Seien Sie kreativ! Die IFRC-Kampagne funktionierte gut, weil die Inhalte unterhaltsam und motivierend waren (z. B. wurden Menschen gezeigt, die nicht nur reden, sondern auch tanzen oder singen).
Achten Sie bei Live-Beiträgen auf TikTok auf Originalität. 
Eine Schaltfläche „Spenden“ („Donate“) reicht nicht, um potenzielle Spender zu motivieren. Interagieren Sie fortlaufend mit den Zielgruppen.
Seien Sie unverkrampft. Musik und Tanz kommen gut an. 

Kernaussagen:
Wenn Sie eine Chance sehen, nutzen Sie sie.
Es lohnt sich sehr, einem Trend frühzeitig zu folgen. Die IFRC war bereits innerhalb der ersten sechs Monate nach dem Start von TikTok auf dieser Plattform präsent. 
Es gibt keine Patentlösungen: Sie müssen Zeit und Mühe investieren, um eine neue Plattform zu verstehen und entsprechende Inhalte erstellen zu können. 
Haben Sie keine Angst davor zu scheitern. 
Haben Sie Spaß!

Matt Navarra, Kommentator für soziale Medien: Voraussichtliche Trends und Veränderungen in sozialen Medien im Jahr 2021
In seiner Präsentation gibt Matt Navarra einen Überblick über die wichtigsten Trends und anstehenden Veränderungen in sozialen Medien, die im Jahr 2021 Aufmerksamkeit verdienen dürften:
1. Die Wiederverwendung und Neugestaltung von Inhalten, die von anderen Nutzern generiert wurden, und die Rolle von Influencern sind Trends, die wahrscheinlich weiter an Bedeutung gewinnen, da Marken versuchen werden, Authentizität auszustrahlen und von der Kreativität von Influencern und Nutzern, die auf Plattformen wie TikTok präsent sind, zu profitieren.
2. Aufgrund ihrer Unzufriedenheit mit Falschmeldungen, Fehlinformationen und „Gutmenschentum“ und aufgrund von Datenschutz- und Sicherheitsbedenken werden die Nutzer mehr Authentizität und Transparenz in sozialen Medien erwarten und einfordern. 
3. Nutzer werden sich der negativen Aspekte der öffentlichen Verbreitung von Inhalten in sozialen Medien zunehmend bewusst. Deshalb ist davon auszugehen, dass immer mehr Menschen auf Privatnachrichten und „Nischengemeinschaften“ zurückgreifen, während Marketingfachleute darauf reagieren, indem sie versuchen, Teil dieses Phänomens zu werden oder indem sie ihre eigenen online communities initiieren und pflegen.
4. 2020 stieg die Zahl der Aufklärungskampagnen zu brisanten und hoch emotionalen Themen. Die Zahl solcher insbesondere an junge Menschen gerichteten und von Influencern geführten Kampagnen dürfte auch 2021 weiter zunehmen. Gleichzeitig dürften immer mehr Nutzer einen „vorgetäuschten Aktivismus“ und die „Instagram‑Ästhetik“ ablehnen. 
5. Es ist sehr wahrscheinlich, dass 2021 angesichts zunehmender Forderungen nach Eindämmung von Desinformationen in sozialen Medien neue Rechtsvorschriften über soziale Medien erlassen und durchgesetzt werden.
6. Zunahme von Audio-Inhalten und audiobasierten Apps sowie neue audiobasierte Funktionen auf bestehenden Plattformen (Spracherkennung und -kontrolle, zunehmende Popularität von Podcasts, wachsender Erfolg von Discord, Twitter‑Audiofunktionen usw.).
7. Exponentielles Wachstum von Social Commerce aufgrund von COVID-19 (z. B. Instagram-Shops, Zahlungsdienste innerhalb sozialer Plattformen).
8. Zunehmende Verfügbarkeit von Funktionen und Tools der erweiterten Realität (AR) für die praktische Anwendung. Da die Erfahrungen von Produzenten mit dieser Technologie zunehmen, dürfte AR in den nächsten Jahren die Art, wie Menschen Inhalte konsumieren, radikal verändern.
9. Weiter zunehmende Nutzung von memes und challenges als Marketinginstrument, auch durch weniger Social-Media-orientierte Marken. 
10. Zunehmendes Interesse von Marketingfachleuten an der Erprobung von Möglichkeiten der Interaktion mit Online-Spielegemeinschaften und virtuellen Welten (virtuelle Veranstaltungen und Treffpunkte, Influencer in gaming communities usw).

Fragen
Frage 1: Inwiefern ist TikTok besser als Instagram? Über welchen Kanal können junge Politikerinnen und Politiker ihre Zielgruppen am besten erreichen?
Dante Licona, Melis Figanmese: Ob TikTok oder Instagram besser geeignet ist, hängt davon ab, welchen Kanal die jeweiligen Zielgruppen nutzen. Darüber hinaus verbreiten sich herausragende Inhalte auf TikTok rasend schnell; deshalb können Inhalte einer Person viral gehen, ohne dass diese von Anfang an viele Follower haben muss. 
Instagram und TikTok unterscheiden sich deutlich in den Funktionen, die sie für die Erstellung von Inhalten anbieten. TikTok stellt derzeit einzigartige technische Hilfen bereit, mit denen die Nutzer ausgeklügelte Inhalte einfach erstellen können.
Frage 2: Wie unterscheiden sich Ihre Erfahrungen bei der Erstellung von Inhalten für TikTok von anderen Kanälen? Wie viel Zeit braucht man dafür?
Dante Licona, Melis Figanmese: Anfangs war das Ziel des Teams, täglich einen Beitrag auf TikTok zu veröffentlichen, dann zwei oder drei; die Häufigkeit von Posts hängt jedoch von der verfügbaren Zeit oder von den sich ändernden Prioritäten ab. Stecken Sie nicht zu viele Ideen oder Arbeit in die Inhalte, die Sie auf TikTok veröffentlichen, denn hier geht es nicht vorrangig um perfekt ausgefeilte Produkte.
Frage 3: Engagement findet oft online statt, aber wie viel Wirkung zeigt es offline? Kann TikTok die Zielgruppen besser dazu bringen, sich im realen Leben zu engagieren?
Rebecca Dredge: Alle sozialen Medien können die Menschen mobilisieren, die bereits gewillt sind, etwas zu bewegen – vorausgesetzt, sie bieten Anleitungen und konkrete Beispiele für ein solches Engagement. Da TikTok durch die Erstellung von Inhalten den persönlichen Ausdruck fördert, kann es als Plattform betrachtet werden, die es den Nutzern ermöglicht, Inhalte nicht nur passiv zu konsumieren. 
Frage 4: Wie können wir Inhalte für TikTok erstellen, ohne Urheberrechte zu verletzen?
Matt Navarra: Die Geschäftsbedingungen von TikTok ähneln denen anderer Social-Media-Plattformen. Solange Sie bestehende Werke auf kreative Weise substanziell verändern, anpassen oder erweitern, müssen Sie sich keine Sorgen machen.
Frage 5: Wie finden wir unter all den neuen Plattformen jene, die sich für unsere Zwecke eignen?
Matt Navarra: Welche neuen Plattformen die richtigen sind, hängt von den Rahmenbedingungen und Zielen der jeweiligen Organisation ab. Generell gilt aber folgende Faustregel: Investieren Sie 80 % Ihrer Zeit und Ihres Budgets in Konzepte, die bekanntermaßen funktionieren, und 20 % in neue Dinge, die getestet und ausprobiert werden sollen. Zu den 2021 besonders interessanten Trends zählen: TikTok, Audio-Inhalte, auf Sprachnachrichten basierende Chatgruppen sowie Online-Spielegemeinschaften.
Frage 6: Was ist ein guter Ausgangspunkt für die Interaktion mit solchen gaming communities?
Matt Navarra: Machen Sie sich mit Plattformen wie Twitch und Discord vertraut und versuchen Sie, das Verhalten ihrer Nutzer zu verstehen. Prüfen Sie, welche Möglichkeiten für Partnerschaften mit Influencern bestehen, die auf diesen Plattformen bereits etabliert sind.
Frage 7: Und was ist mit LinkedIn und Snapchat? Gibt es hier bemerkenswerte Entwicklungen?
Matt Navarra: Zwar sorgen neuere Plattformen für die Schlagzeilen, LinkedIn und Snapchat haben aber nichts von ihrer großen Bedeutung eingebüßt. Der Schwerpunkt von Snapchat hat sich in den letzten Jahren verlagert – mit ein paar interessanten Entwicklungen im Zusammenhang mit AR-Filtern und der Verbreitung von Inhalten, für die der Herausgeber wirbt. Das Wichtigste ist jedoch, dass sich Snapchat an eine ganz bestimmte Altersgruppe richtet. Man sollte das also nicht vergessen, wenn man ein jüngeres Publikum erreichen will. 
Auch LinkedIn hat sich in den letzten Jahren erheblich weiterentwickelt. Hashtags machen es jetzt leichter, Inhalte zu finden. Außerdem bietet die Plattform Funktionen wie Live-Videos, Veranstaltungsoptionen und Storys. „LinkedIn-Communitys“ sind in der Regel stärker nischenorientiert und fokussiert, womit sie für gezielte und entsprechend eingesetzte Kommunikationsmaßnahmen besonders interessant sind.
Frage 8: Welche neuen Social-Media-Plattformen und angesagten Inhalte-Formate möchte die IFRC im nächsten Jahr ausprobieren?
Melis Figanmese: Die IFRC plant, eine breite Palette neuer Formate auszuprobieren, um unterschiedlichen Zielgruppen dieselbe Kernbotschaft zu vermitteln.
Frage 9: Welche jüngsten Social-Media-Trends sollten – mit Blick auf das Verhalten der Nutzer – untersucht werden?
Rebecca Dredge: Im nächsten Jahr wäre es interessant und lohnenswert, eingehender zu untersuchen, was die Nutzer dazu bringt, sich auf unterschiedlichen Plattformen zu engagieren, und welchen Einfluss das jeweilige Umfeld auf die Gefühle der Nutzer hat. 
Frage 10: Wie sollten Ihrer Meinung nach Social-Media-Strategien konzipiert werden, die auf die Interaktion mit Nutzern abzielen und die nicht nur eine große Reichweite, sondern auch eine große Wirkung haben?
Matt Navarra: Achten Sie darauf, wofür Ihre Zielgruppen besonders empfänglich sind, und vermitteln Sie Ihre Botschaft im Rahmen ganz unterschiedlicher Formate und Kanäle. Je interessanter Ihr Inhalt ist und je authentischer Ihr Markenimage wirkt, desto wahrscheinlicher ist es, dass Sie Erfolg haben und bestimmte Verhaltensänderungen auslösen.
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