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Zadnji strokovni spletni seminar Odbora regij (OR) o digitalnih medijih je bil izveden v okviru evropske konference o javnem komuniciranju (EuroPCom) leta 2020.
Predstavljeni so bili trendi v sektorju družbenih medijev, na katere bi morali biti pozorni upravljavci družbenih medijev v letu 2021, spoznanja s področja psihologije družbenih medijev, pomembna za strokovnjake za politično komuniciranje, in izkušnje z uporabo aplikacije TikTok, ki jih je zbrala Mednarodna federacija Rdečega križa in Rdečega polmeseca (IFRC). 
Na spletni seminar se je prijavilo 465 udeležencev, od katerih jih je 178 seminar spremljalo v živo.
Govorniki: 
Rebecca Dredge, višja podoktorska znanstvena sodelavka, KU Leuven
Dr. Rebecca Dredge je avstralska psihologinja, ki dela kot višja podoktorska znanstvena sodelavka na Katoliški univerzi v Leuvnu v Belgiji. Dr. Dredge je doktorirala na temo žrtev spletnega ustrahovanja med mladostniki in zdaj raziskuje povezave med uporabo družbenih medijev ter njihovimi medosebnimi in komunikacijskimi posledicami na spletu in zunaj njega. Je predavateljica pri predmetu Psihologija družbenih medijev, v okviru katerega predstavlja zapletene povezave med uporabo družbenih medijev ter oblikovanjem identitete, družbenimi omrežji in dobrim počutjem. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, višji uradnik za družbene medije v IFRC
Dante Licona je višji uradnik za družbene medije v Mednarodni federaciji Rdečega križa in Rdečega polmeseca, največji humanitarni mreži na svetu. Bil je eden od vodij uvajanja aplikacije TikTok v IFRC, ki je bila prva svetovna humanitarna organizacija na tej platformi in prva, ki je dosegla 3 milijone sledilcev. 
Preden se je pridružil IFRC, je bil globalni upravljavec družbenih medijev pri Svetovni zdravstveni organizaciji, še prej pa je bil šest let vladni uradnik v Mehiki. Svetuje pomembnim svetovnim voditeljem, usposobil je že na stotine uslužbencev v desetinah držav in na mednarodnih dogodkih pogosto predava o dobrih praksah v digitalnem komuniciranju. Navdušen je nad digitalno diplomacijo, učinkovitim komuniciranjem, podkasti in zvočnimi knjigami.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, višja uradnica za kampanje v IFRC 
Melis je višja uradnica za kampanje v Mednarodni federaciji Rdečega križa in Rdečega polmeseca, za katero je v aplikaciji TikTok začela kampanjo #ForClimate, ki je dosegla 500 milijonov ogledov. Pred tem je sodelovala z agencijami za oglaševanje in stike z javnostmi kot svetovalka na področju plačanih in organsko razvijajočih se digitalnih strategij za stranke, kot so Nike, Hewlett-Packard in Breastcancer.org. S pomočjo njene vplivniške strategije je Nike razprodal najdražji izdelek, kar jih je kdaj prodajal na strani nike.com. Melis je mama dveletnega fantka in prakticira jogo. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, komentator družbenih medijev 
Matt Navarra je samostojni svetovalec za družbene medije in pomemben komentator sektorja družbenih medijev. Živi v Cardiffu v Združenem kraljestvu. Med njegovimi strankami so BBC, ITV, ITN, Združeni narodi, Mednarodni rdeči križ, ameriški urad za hrano in zdravila (FDA), Sainsbury's ter mnoge druge svetovne blagovne znamke in organizacije. Pred tem je bil direktor oddelka za družbene medije v podjetju The Next Web (TNW), ki se ukvarja s svetovnimi tehnološkimi novicami in dogodki, in svetovalec za komunikacije v vladi Združenega kraljestva. Na Facebooku vodi skupino Geekout, ki ima več kot 20.000 članov, med njimi upravljavce družbenih medijev in druge strokovnjake iz tega sektorja. Matt tudi ustvarja priljubljen podkast Geekout in tedensko e-glasilo z enakim imenom, v katerem objavlja izbor novic in novosti iz sektorja. Glasilo prejema več kot 4500 naročnikov. BBC News (TV/radio), Sky News, NBC Europe in drugi televizijski kanali ga pogosto vabijo, da na programu nastopi kot komentator sektorja družbenih medijev.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Povezovalka: 
Klaudia Bencze, vodja ekipe za družbene medije v Evropskem odboru regij
Posnetek: 
Posnetek seminarja je na voljo na aplikaciji YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Glavna sporočila
Spletni seminar se je začel s predstavitvijo posameznih govornikov. 
Rebecca Dredge, višja podoktorska znanstvena sodelavka, KU Leuven, o psihologiji političnega komuniciranja v družbenih medijih:
Rebecca Dredge je predstavila anketo iz nedavne akademske raziskave o psihologiji političnega komuniciranja v družbenih medijih. Vse informacije, vključno z naslovi navedenih člankov, najdete na drsnicah njene predstavitve.

Treba je razumeti povprečnega uporabnika družbenih medijev:
Le manjšina uporabnikov družbenih medijev sodeluje v politični komunikaciji na spletu. Skoraj sedem od desetih ljudi sodeluje le tu in tam ali nikoli.
Četudi uporabniki v svojih profilih družbenih omrežij objavljajo politično vsebino, to nujno ne pomeni, da se spoznajo na politične dogodke ali sploh vedo za njih.

Razumevanje političnega komuniciranje na družbenih omrežjih in ovire za sodelovanje:
Politični uporabniki Twitterja se običajno bolj razlikujejo od povprečnih uporabnikov Twitterja, kar pa za druge platforme ne drži. Pri prvih gre za večinoma bele moške z močneje izraženim predhodnim zanimanjem za politiko, volilnim vedenjem in poznavanjem politike.
Raziskave kazalcev, ki predvidevajo politično udeležbo v ZDA na spletu in zunaj njega, razkrivajo, da lahko izpostavljenost nesoglasjem na Twitterju in nizko zaupanje v medije povzročita manjšo angažiranost.
Napačne informacije, dezinformacije in lažne novice prispevajo k zmanjšanju zaupanja v novičarske medije, politike in vsebino na družbenih medijih.
Raziskave kažejo, da številne Američane skrbi, da podjetja družbenih medijev izkoriščajo podatke o njih, da jim nato kažejo politične oglase iz političnih kampanj, ter menijo, da politično oglaševanje v družbenih medijih sploh ne bi smelo biti dovoljeno. 
V ZDA je vse večji delež uporabnikov družbenih medijev, ki so naveličani številnih političnih objav, na katere naletijo. Velika večina meni, da so politične razprave z ljudmi, s katerimi se ne strinjajo, naporne in stresne. 
Večina odraslih v ZDA je prepričana, da so družbeni mediji dejansko učinkoviti pri nekaterih vidikih političnega komuniciranja, kot je osveščanje o raznih vprašanjih, zagotavljanje trajnosti gibanja, spreminjanje stališč ljudi glede socialnih vprašanj in vpliv na sprejemanje odločitev. Hkrati pa večina ljudi meni, da lahko družbeni mediji odvračajo pozornost od pomembnih problemov in da politično angažiranje v družbenih medijih vedno ne vpliva na svet zunaj spleta. 
Politično angažirani uporabniki družbenih medijev sicer vidijo tudi koristi, a imajo vse bolj negativno mnenje o tonu političnih razprav. Večina meni, da ljudje na spletu komunicirajo na način, ki ga pri neposredni komunikaciji ne bi izbrali, da jim je politično komuniciranje v družbenih medijih manj prijetno in da je v družbenih medijih manj politične korektnosti kot v resničnem življenju. 

Učinek političnega komuniciranja na politično udeležbo v resničnem življenju:
Raziskava iz ZDA kaže, da so v preteklem letu približno trije od desetih mladih moških spremenili mnenje o neki temi zaradi vsebine, ki so jo našli v družbenih medijih. Ta delež je v zadnjih dveh letih narasel.
Po podatkih raziskave večina ljudi sicer ne deli političnih vsebin, a manj politično angažirani ljudje vsaj občasno kažejo blago politično vedenje, kot sta komentiranje in všečkanje politične vsebine. Hkrati pa sodelovanje pri komentiranju in všečkanju običajno vodi k večji politični aktivnosti zunaj spleta. 

Mladi in politična udeležba v družbenih medijih:
Raziskava kaže, da je podlaga za spletno vedenje poprejšnje politično angažiranje na spletu. Med mladimi je spletno politično izražanje (ozaveščanje, spodbujanje drugih k delovanju, objavljanje lastnih stališč itd.) veliko izrazitejše kot spletna udeležba, usmerjena v institucije (kot je pridružitev ali sledenje aktivističnim skupinam ali skupinskim interesom v okviru političnih vprašanj, spodbujanje drugih k udeležbi na volitvah itd.).
O TikToku:
41 % uporabnikov je starih od 16 do 24 let.
V primerjavi z drugimi platformami sta doseg in udeležba manj odvisna od števila sledilcev, ki jih nekdo že ima.
Objave v TikToku imajo (v povprečju) več ogledov kot videi na YouTubu.
Najpomembnejši avtorji političnih vsebin na YouTubu so se preselili na TikTok, kar pomeni, da bo politični diskurz tam postal vse bolj profesionaliziran.
Politično komuniciranje na TikToku je v primerjavi z drugimi platformami družbenih medijev veliko bolj interaktivno, saj uporabniki hkrati uporabljajo več informacijskih kanalov za širjenje svojih sporočil. 
Dueti (dva videa drug ob drugem) povzročijo več interakcij, saj omogočajo postavljanje vprašanj o objavah, s katerimi se uporabniki ne strinjajo, hitro preverjanje navedb, popravljanje napačnih informacij itd.
Uporabniki veliko uporabljajo možnosti za oblikovanje, ki jih ponuja platforma (besedilo, učinek transitions, filtri in vizualni učinki, kot so nalepke in animacije v obliki GIF).
Najboljši učinek vsebine, ki jih na TikToku objavljajo novičarski mediji:
Vsebine z zvezdniki ali vplivneži na TikToku, kot je 16-letna Charli d’Amelio, ki ima več kot 50 milijonov sledilcev. Objava Stay Tuned NBC, v kateri je nastopila, je dosegla 7,4 milijona ogledov.
Izraziti trendi in tematske oznake na platformi, ki so povezani tudi z aktualnim dogajanjem (#lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon idr.).
Aktualna vprašanja globalnega pomena, označena z aktualnimi tematskimi oznakami (pandemija COVID-19: #coronavirus, #covid19; požari v Avstraliji: #australia).
Izzivi (#dedoschallenge, #morph).

Praktični namigi za izboljšanje udeležbe uporabnikov družbenih medijev v političnih vprašanjih:
Prepričajte državljane, da bo imela njihova udeležba dejanski vpliv.
Za vsebino, povezano z znamko/posameznikovo osebnostjo, npr. humorjem in čustvi, so značilne višje ravni udeležbe potrošnikov (všečki, komentarji, deljenje). 
Vsebina, katere namen je zabavati (npr. smešni videi), dokazano pozitivno vpliva na angažirano vedenje.
Uporaba vsaj enega interaktivnega elementa (npr. vprašanje ali poziv za uporabnikovo povratno informacijo) lahko izboljša odzivanje. 
Pri določanju ciljne publike se ne omejite na najbolj politično angažirane. Celo osebe, ki jih politika manj zanima, je mogoče spodbuditi k majhnim političnim dejanjem, ki lahko vodijo k postopnemu povečanju angažiranju.
Kratke informacije in interaktivne objave na Snapchatu so povzročile povečanje političnega znanja med mladimi.
Objave na Instagramu, ki so bile preveč personalizirane (npr. mladi, ki izražajo negotovost zaradi volitev), so sčasoma povzročile zmanjšanje zanimanja za politiko.

Zavedati se je treba, da je načinov za spletno politično angažiranje veliko, npr.:
politične informacije (branje in iskanje političnih informacij),
politična interakcija (pisanje komentarjev in razpravljanje o javnih zadevah, deljenje vsebin, objavljanje povezav do političnih novic in posnetkov),
javna produkcija (pisanje o politiki v blogu ali ustvarjanje video posnetkov),
skupinsko delovanje (sprožanje protestov in udeležba na njih ter aktivizem).
Precej velika in še rastoča skupina mladih uporablja družbene medije v glavnem za branje, gledanje, iskanje, komentiranje in deljenje vsebin ter razpravljanje o njih in ne za njihovo pisanje in ustvarjanje, podpisovanje peticij ali organiziranje skupin in bojkotov. 
Dante Licona, višji uradnik za družbene medije v IFRC, in Melis Figanmese, višja uradnica za kampanje v IFRC:
Dante Licona in Melis Figanmese sta v svoji predstavitvi pokazala, kako je IFRC pridobil 3,4 milijona sledilcev na TikToku ter tako že zgodaj utrdil svojo prisotnost v aplikaciji, saj ga ni odvrnilo preizkušanje novega formata. 
Razumevanje bližnje preteklosti nam pomaga predvideti prihajajoče trende. Po podatkih poročila Digital2020: October Global Statshot Simona Kempa na spletni strani DataReportal, ki ponuja ugotovitve in neobdelane podatke o spletnem vedenju ljudi, vse več ljudi preživi vse več časa v družbenih medijih:
Uporaba družbenih medijev je v zadnjih 12 mesecih narasla za več kot 12 %.
Čas, ki ga povprečni uporabnik preživi s povezano napravo, se še vedno povečuje (in danes znaša 2,5 ure na dan).
Instagram še vedno raste, enako pa velja za druge platforme.
Za digitalno uporabo na delovnem mestu je značilna „starostna vrzel“.
Tržniki morda zamujajo eno največjih digitalnih priložnosti dandanes.

TikTok ima „učinek prelivanja“ v vse družbene medije. Njegova največja zvezda je Charli D’Amelio, ki ji je med vsemi platformami uspelo najhitreje doseči več kot 100 milijonov sledilcev, V manj kot letu se je tudi na njenem računu na Instagramu zabeležilo več interakcij (in sicer v treh od zadnjih dvanajstih tednov) kot na računu Cristiana Ronalda, ki je oseba z največ sledilci na Instagramu.

Ugotovitve na podlagi izkušenj IFRC s TikTokom:
Zaznajte trende in uporabite podatke, da pridobite podporo uprave.
Raziskava občinstva se izplača! IFRC je s pomočjo spletne raziskave ugotovil, da je velika večina njihove baze uporabnikov že prisotna na TikToku, zato je sklenil, da si že zgodaj utrdi prisotnost na tem portalu. 
IFRC se je rana ura izplačala – v 19 mesecih je začel več kampanj s pomočjo ekipe TikTok for Good, ustvaril sporočila o javnem zdravju, ki so se velikokrat delila, ter se povezal s sedanjo in prihodnjo generacijo prostovoljcev.
Ni inovacij brez preizkušanja. Prva objava IFRC ni bila uspešna, a ker so bili vztrajni in odprti za preizkušanje, je organizaciji sčasoma uspelo zbrati 3,4 milijona sledilcev na TikToku. 
TikTok uporabnike spodbuja, da ustvarjajo edinstvene objave, zato je to odličen medij za komuniciranje, namen katerega je ljudi spodbuditi k delovanju. Ko sta se IFRC in TikTok povezala za kampanjo ForClimate, sta dosegla uspeh ne le z objavljanjem vsebine, ki je uporabnike osveščala o podnebnih spremembah, temveč tudi z navdihovanjem 250.000 uporabnikov, ki so ustvarili in delili lastne videe, s katerimi so na ustvarjalen način izrazili svoje poglede na podnebne spremembe. 
Ko se je začela pandemija COVID-19, je bil IFRC že uveljavljen na TikToku, zato je lahko s tem medijem ustvaril dodano vrednost, saj je med veliko število ljudi razširjal z dokazi podprta sporočila o javnem zdravju na način, ki je bil ljudem domač in jih je pritegnil. TikTok je priznal IFRC kot zaupanja vredno organizacijo, zato je spodbujal vsebino o COVID-19, ki jo je objavljala organizacija. Tudi WHO in ministrstva za zdravje so se pridružili TikToku pri razširjanju uradnih informacij o pandemiji. 

Spoznanja iz javljanj v živo
IFRC pogosto uporablja StreamYard za javljanja v živo na TikToku, Facebooku in Twitterju ter tako vzpostavlja stik med strokovnjaki in svojo bazo uporabnikov. IFRC je na mednarodni dan prostovoljcev 24 ur neprekinjeno oddajal v živo ter pri tem v ospredje postavil prostovoljce in ozaveščal o pomenu prostovoljstva, kar je imelo velik medijski učinek. Rezultat: skupno več kot 820.000 ogledov in do 1.100 hkratnih gledalcev ves dan. 
Ugotovitve:
Bodite ustvarjalni. Kampanja IFRC je bila uspešna, ker je bila vsebina zabavna in je pritegnila ljudi (prikazani niso bili le ljudje, ki so samo govorili, temveč so tudi plesali in peli).
Če se na TikToku javljate v živo, se vedite naravno. 
Za spodbujanje darovanja ne zadostuje gumb „donirajte“ (donate). Ves čas bodite v interakciji z občinstvom.
Sprostite se. Glasba in ples imata moč. 

Glavne točke:
Če vidite priložnost, jo zagrabite.
Zgodnji uporabniki so bogato poplačani. IFRC je imel račun na TikToku v prvih 6 mesecih. 
Bližnjice ne obstajajo: da boste razumeli novo platformo ter se naučili ustvarjati vsebine na njej, boste morali vložiti čas in trud. 
Ne bojte se neuspeha. 
Obilo zabave!

Matt Navarra, komentator družbenih medijev, o trendih in spremembah v družbenih medijih, ki jih lahko pričakujemo leta 2021:
Matt Navarra je predstavil pregled najpomembnejših trendov in prihajajočih sprememb v družbenih medijih, na katere je treba biti pozoren leta 2021:
1. Ponovna uporaba in preoblikovanje vsebine, ki jo ustvarijo drugi uporabniki, in pomen vplivnežev so trendi, ki bodo verjetno še rasli, saj si bodo blagovne znamke prizadevale izžarevati avtentičnost in koristiti ustvarjalnost vplivnežev in uporabnikov na platformah, kot je TikTok.
2. Lažne novice, napačne informacije, moralno nastopaštvo in pomisleki glede zasebnosti in varnosti podatkov povzročajo nezadovoljstvo, zato bodo uporabniki pričakovali in zahtevali večjo verodostojnost in preglednost na družbenih medijih. 
3. Ker se uporabniki družbenih medijev vse bolj zavedajo negativnih plati javnega deljenja vsebine na družbenih medijih, je treba pričakovati, da se bo vse več ljudi posluževalo zasebnih sporočil in „nišnih skupnosti“, tržniki pa se bodo odzvali tako, da bodo poskušali postati del tega ali da bodo ustvarjali in negovali lastne spletne skupnosti.
4. Število kampanj z višjim ciljem o perečih, čustveno nabitih temah, ki smo jim bili priča leta 2020, se bo verjetno povečevalo, vodili pa jih bodo vplivneži, še posebej med mlajšim občinstvom. Hkrati pa se pričakuje, da bo vse več ljudi zavračalo lažni aktivizem in instagramovsko estetiko. 
5. Glede na vse več zahtev po omejevanju širitve napačnih informacij na družbenih medijih lahko z veliko verjetnostjo pričakujemo, da bo leta 2021 sprejeta in uvedena nova ureditev za družbene medije.
6. Rast zvočnih vsebin in aplikacij, ki temeljijo na zvoku, ter nove, z zvokom povezane funkcije na že obstoječih platformah (npr. prepoznavanje glasu in glasovno upravljanje, vse večja priljubljenost podkastov, rast platforme Discord, zvočne funkcije na Twitterju itd.).
7. Eksponentna rast trgovine na družbenih omrežjih, ki jo poganja pandemija COVID-19 (npr. trgovine na Instragramu, plačilne storitve znotraj družbenih platform).
8. Rast razpoložljivih funkcij in orodij razširjenje resničnosti (augmented reality) za praktično uporabo. Ker se izkušnje ustvarjalcev s to tehnologijo povečujejo, bo razširjena resničnost v prihodnjih nekaj letih morda popolnoma spremenila način, na katerega ljudje sprejemajo vsebine.
9. Nadaljnja rast uporabe memov in „izzivov“ kot trženjskih instrumentov, ki jih bodo vse bolj uporabljale tudi znamke, manj usmerjene v družbene medije. 
10. Tržniki se vse bolj zanimajo za preizkušanje načinov za pritegnitev igralnih spletnih skupnosti in virtualnih svetov (virtualni dogodki in srečevališča, vplivneži v igralnih skupnostih itd.).
Vprašanja
Vprašanje 1: V kakšnem smislu je TikTok boljši od Instagrama? Kaj je najboljši kanal za mlade politike, ki želijo doseči novo občinstvo?
Dante Licona, Melis Figanmese: Ali je za vas boljši TikTok ali Instagram, je odvisno od tega, na kateri aplikaciji so prisotne vaše ciljne publike. Poleg tega so izjemne vsebine na TikToku nagrajene s hitro širitvijo, kar pomeni, da lahko objava postane viralna, čeprav takrat še nimate velikega števila sledilcev. 
Različne so tudi možnosti ustvarjanja vsebine, ki jih ponujata Instagram in TikTok. TikTok trenutno ponuja tehnologijo brez primere, ki uporabnikom pomaga, da z lahkoto ustvarjajo izpopolnjeno vsebino.
Vprašanje 2: Kakšne so vaše izkušnje z ustvarjanjem vsebin za TikTok v primerjavi z drugimi kanali? Koliko časa vam to vzame?
Dante Licona, Melis Figanmese: Na začetku je bil cilj ekipe ena objava na dan, nato dve ali tri, a pogostost objav je odvisna od razpoložljivega časa in dinamike prednostnih nalog. O vsebini, ki jo objavljate na TikToku, ne razmišljajte preveč niti je preveč ne dodelujte, saj je popolnost izdelka manj pomembna.
Vprašanje 3: Veliko interakcij se zgodi na spletu, toda kolikšen je učinek zunaj spleta? Ali ima TikTok večji potencial kot druge platforme za motiviranje občinstva, da se angažira v resničnem življenju?
Rebecca Dredge:  Vsi družbeni mediji imajo potencial, da mobilizirajo ljudi, ki so že motivirani za spreminjanje stvari; pomembno je, da ljudi usmerjajo pri doseganju tega in ponujajo konkretne zglede za delovanje. TikTok spodbuja izražanje posameznikov prek ustvarjanja vsebine, zato lahko rečemo, da je to platforma, ki uporabnikom omogoča, da so veliko več kot le pasivni porabniki vsebin. 
Vprašanje 4: Kako naj ustvarjamo vsebino na TikToku, ne da bi pri tem kršili avtorske pravice?
Matt Navarra: Pogoji uporabe TikToka so podobni pogojem drugih platform družbenih medijev. Če obstoječa dela s svojo ustvarjalnostjo bistveno spremenite, prilagodite ali jim kaj dodate, vam ni treba skrbeti.
Vprašanje 5: Kako naj se med vsemi novimi platformami odločimo za eno, ki jo bomo uporabljali?
Matt Navarra: Prava nova platforma, ki jo boste preizkusili, je odvisna od konteksta in ciljev vaše organizacije, a zlato pravilo je, da 80 % časa in denarja vložite v pristope, ki so dokazano uspešni, 20 % pa v testiranje in preizkušanje novih stvari. Trendi, ki bodo leta 2021 še posebej zanimivi, so TikTok, zvočne vsebine, glasovne klepetalnice in igralne skupnosti.
Vprašanje 6: Kaj je dobro izhodišče za pritegnitev igralnih skupnosti?
Matt Navarra: Seznanite se s platformami, kot sta Twitch in Discord, ter poskusite razumeti vedenje njihovih uporabnikov. Raziščite potencial za partnerstva z vplivneži, ki so na teh platformah že uveljavljeni.
Vprašanje 7: Ali LinkedIn in Snapchat beležita omembe vreden razvoj?
Matt Navarra: Veliko se sicer piše o novih platformah, a tudi LinkedIn in Snapchat sta še vedno zelo pomembna. Pri Snapchatu so se v zadnjih letih preusmerili in opaziti je zanimiv razvoj na področju filtrov razširjene resničnosti in razširjanja vsebine, ki jo promovira izdajatelj. Najpomembnejše pri Snapchatu pa je, da je namenjen zelo specifični starostni skupini. Če želite doseči mlado občinstvo, ga ne smete zanemarjati. 
Tudi LinkedIn se v zadnjih letih precej spreminja. S tematskimi oznakami je zdaj lažje odkrivati vsebine, platforma pa ponuja še funkcije, kot so video v živo, dogodki in zgodbe. Skupnosti na LinkedIn so običajno bolj nišne in ožje osredotočene, kar je zelo zanimivo za ciljno usmerjene ukrepe komuniciranja, če jih pravilno uporabimo.
Vprašanje 8: Katere nove platforme družbenih omrežij in priljubljene vsebinske formate namerava IFRC preizkusiti v prihodnjem letu?
Melis Figanmese: IFRC namerava preizkusiti vrsto novih formatov za objavljanje enakih bistvenih sporočil, namenjenih različnim segmentom občinstva.
Vprašanje 9: Katere raziskave so, glede na najnovejše trende v sektorju družbenih medijev, potrebne na področju vedenja uporabnikov družbenih medijev?
Rebecca Dredge: V prihodnjem letu nas bo zanimalo, kaj uporabnike motivira k interakciji na platformah različnih družbenih medijev in kako ta okolja oblikujejo njihova čustva, zato je treba to še bolj raziskati.  
Vprašanje 10: Kakšni so vaši namigi za razvoj strategij za interakcijo v družbenih medijih, ki nimajo le velikega dosega, temveč tudi velik učinek?
Matt Navarra: Bodite pozorni, kaj vaše občinstvo najbolj zaznava, in mu sporočajte v najrazličnejših formatih ter prek raznovrstnih kanalov. Bolj kot je vaša vsebina zanimiva in večja kot je verodostojnost, ki jo izžareva podoba vaše znamke, večja bo verjetnost, da boste dosegli učinek in sprožili spremembo vedenja.
_____________

image1.jpeg
Evropski
odbor regij




image2.jpeg
European Committee
of the Regions





