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Kontext
Posledný webinár zo série seminárov o digitálnych médiách Výboru regiónov (VR) sa uskutočnil v rámci Európskej konferencie o verejnej komunikácii (EuroPCom) 2020.
Webinár poskytol prehľad trendov v sociálnych médiách, ktoré by manažéri sociálnych médií mali v roku 2021 sledovať, tipy pre odborníkov na politickú komunikáciu z oblasti psychológie sociálnych médií a poznatky vyplývajúce zo skúseností Medzinárodnej federácie spoločností Červeného kríža a Červeného polmesiaca (MFS ČK/ČP) na tému TikTok.
Na webinár sa prihlásilo 465 záujemcov, pričom naživo ho sledovalo 178 účastníkov.
Rečníci
Rebecca Dredge, vedúca postdoktorandská výskumná pracovníčka, univerzita KU Leuven
Dr. Rebecca Dredge je austrálska psychologička, ktorá pracuje ako vedúca postdoktorandská výskumná pracovníčka na univerzite KU Leuven v Belgicku. Doktorandské štúdium ukončila dizertačnou prácu na tému Viktimizácia mladistvých prostredníctvom kybernetického šikanovania a v súčasnosti skúma spojenia medzi používaním sociálnych médií a rôznymi výsledkami interpersonálnej komunikácie online a offline. Vedie seminár s názvom The Psychology of Social Media (Psychológia sociálnych médií), ktorý skúma komplexné spojenia medzi používaním sociálnych médií a budovaním identity, sociálnymi sieťami a duševnou pohodou.
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, vedúci pracovník pre sociálne médiá v MFS ČK/ČP
Dante Licona je v súčasnosti vedúcim pracovníkom pre sociálne médiá v rámci Medzinárodnej federácie spoločností Červeného kríža a Červeného polmesiaca, najväčšej humanitárnej siete na svete. Podieľal sa na budovaní profilu tejto organizácie na platforme TikTok, ktorá sa tým stala prvou celosvetovou humanitárnou organizáciou na tejto platforme a prvou, ktorá získala 3 milióny sledovateľov.
Predtým, ako začal pracovať pre MFS ČK/ČP pôsobil ako globálny manažér pre sociálne médiá vo Svetovej zdravotníckej organizácii a šesť rokov pracoval pre mexickú vládu. Radil vysoko postaveným svetovým lídrom, vyškolil stovky zamestnancov v desiatkach krajín a na medzinárodných podujatiach pravidelne prednáša o najlepších postupoch v oblasti digitálnej komunikácie. Nadšene sa zaujíma o digitálnu diplomaciu, účinnú komunikáciu, podcasty a audioknihy.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, vedúca pracovníčka pre kampane MFS ČK/ČP
Melis je vedúcou pracovníčkou pre kampane v Medzinárodnej federácii spoločností Červeného kríža a Červeného polmesiaca, kde spustila kampaň #for Climate na platforme TikTok, ktorá mala 500 miliónov zhliadnutí. Predtým pracovala s reklamnými a PR agentúrami a viedla konzultácie o platených a neplatených digitálnych stratégiách so zákazníkmi, ako sú Nike, Hewlett-Packard a Breastcancer.org. Vďaka jej influencerskej stratégii pre firmu Nike sa tejto spoločnosti podarilo predať najdrahšie výrobky, aké sa kedy ponúkali na webovom sídle nike.com. Melis má dvojročného syna a venuje sa jóge.
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, komentátor v oblasti sociálnych médií
Matt Navarra je externý sociálny konzultant a popredný komentátor v oblasti sociálnych médií so sídlom v Cardiffe v Spojenom kráľovstve. Jeho zákazníkmi boli BBC, ITV, ITN, Organizácia Spojených národov, Medzinárodný Červený kríž, Americký úrad pre potraviny a lieky (FDA), Sainsbury’s a mnohé ďalšie svetové značky a organizácie. Počas svojej kariéry vykonával Matt funkciu riaditeľa pre sociálne médiá v celosvetovej spoločnosti v oblasti technologického spravodajstva a podujatí, The Next Web (TNW) a bol poradcom vlády Spojeného kráľovstva pre digitálnu komunikáciu. V Mattovej skupine „Geekout“ na Facebooku, ktorá má viac ako 20 000 členov, sú manažéri a iní odborníci v oblasti sociálnych médií. Matt tiež pripravuje vlastný populárny podcast „Geekout“ a týždenník Geekout Newsletter, v ktorom informuje viac ako 4 500 odberateľov o všetkých novinkách a aktuálnych správach v tomto odvetví. Matt je tiež častým hosťom programov na kanáloch BBC News (TV/rozhlas), Sky News, NBC Europe a ďalších spravodajských kanálov ako komentátor v oblasti sociálnych médií.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderátorka:
Klaudia Bencze, vedúca tímu pre sociálne médiá, Európsky výbor regiónov
Záznam:
Záznam z webinára je dostupný na YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be.


Hlavné závery
Na úvod seminára sa každý rečník predstavil.
Rebecca Dredge, vedúca postdoktorandská výskumná pracovníčka z univerzity KU Leuven o psychológii politickej komunikácie v sociálnych médiách:
Rebecca Dredge predstavila prieskum najnovšieho akademického výskumu o psychológii politickej komunikácie v sociálnych médiách. Úplný prehľad vrátane odkazov na citované články nájdete v jej prezentácii.

Je dôležité pochopiť priemerného používateľa sociálnych médií:
Do politickej online komunikácie sa zapája len malý počet používateľov sociálnych médií. Takmer sedem ľudí z desiatich sa zapája buď len veľmi zriedkavo alebo sa vôbec nezapája.
To, že používatelia zverejňujú politický obsah na svojich účtoch v sociálnych médiách, nemusí nevyhnutne znamenať, že sú dobre informovaní o politických udalostiach alebo že im rozumejú.

Vnímanie politickej komunikácie v sociálnych médiách a prekážky brániace zapájaniu:
Politickí používatelia Twitteru sa na rozdiel od iných platforiem zvyčajne viac odlišujú od priemerného používateľa tejto platformy. Sú to prevažne bieli muži, ktorí sa vo výrazne väčšej miere zaujímajú a už aj v minulosti zaujímali o politiku, volebné správanie a politické poznatky.
Z výskumu ukazovateľov politickej účasti online a offline v USA vyplýva, že vystavenie sa nesúhlasným názorom na Twitteri a nízka dôvera v médiá môžu mať demobilizujúci účinok.
Nepravdivé informácie, dezinformácie a falošné správy prispievajú k znižovaniu dôvery v spravodajské médiá, politikov a obsah sociálnych médií.
Z výskumu vyplýva, že mnohí ľudia v USA sa obávajú, že spoločnosti prevádzkujúce sociálne médiá využívajú ich údaje na zobrazovanie politickej reklamy z politických kampaní a domnievajú sa, že politická reklama by v sociálnych médiách nemala byť vôbec povolená.
Rastúci podiel používateľov sociálnych médií v USA je unavený počtom politických príspevkov, s ktorými sa stretávajú. Prevažná väčšina je presvedčená, že politické diskusie s ľuďmi, s ktorými nesúhlasia, sú frustrujúce a stresujúce.
Väčšina dospelých osôb v USA sa domnieva, že sociálne médiá sú skutočne účinné, pokiaľ ide o určité účely politickej komunikácie, ako napríklad zvyšovanie povedomia o niektorých otázkach, vytváranie trvalých hnutí, zmena myslenia ľudí o sociálnych otázkach a ovplyvňovanie rozhodovania. Väčšina ľudí sa zároveň domnieva, že sociálne médiá môžu odvádzať pozornosť od dôležitých problémov a že zapájanie sa do politických sociálnych médií nie je vždy v reálnom svete dôležité.
Hoci politicky angažovaní používatelia sociálnych médií vnímajú prínosy týchto médií, zároveň sa u nich zvýšilo negatívne vnímanie tónu politických diskusií. Väčšina si myslí, že ľudia komunikujú online spôsobom, akým osobne nekomunikujú, že politická komunikácia je v sociálnych médiách menej príjemná a že v sociálnych médiách sa politická korektnosť prejavuje v menšej miere než v reálnom živote.

Vplyv politickej komunikácie na politickú participáciu v reálnom živote:
Z výskumu realizovaného v USA vyplýva, že približne traja z desiatich mladších mužov zmenili svoje názory na danú otázku z dôvodu obsahu, s ktorým sa stretli v minulom roku v sociálnych médiách. Tento percentuálny podiel sa za posledné dva roky zvýšil.
Hoci väčšina ľudí sa nezapája do výmeny politického obsahu, z výskumu vyplýva, že menej politicky angažovaní ľudia sa aspoň príležitostne zapájajú do nenáročnej politickej aktivity, ako je komentovanie a potvrdenie, že sa im daný politický obsah páči. Komentovanie a lajkovanie má zároveň tendenciu viesť k intenzívnejšej politickej činnosti offline.

Mladí ľudia a politická angažovanosť v sociálnych médiách:
Výskum naznačuje, že online správanie je motivované už existujúcou online politickou angažovanosťou. Medzi mladými ľuďmi je politický prejav online (zvyšovanie informovanosti, povzbudzovanie iných, aby konali, výmena vlastných názorov atď.) oveľa bežnejší, ako inštitucionálne zamerané online zapájanie (napríklad účasť v aktivistických skupinách alebo pripojenie sa k skupinovým záujmom týkajúcim sa politických otázok alebo ich sledovanie, nabádanie iných, aby hlasovali atď.).
Na TikToku:
41 % používateľov má 16 – 24 rokov,
dosah a zapojenie sú menej závislé od počtu sledovateľov, ktorý už má niekto na iných platformách,
videá na TikToku majú (v priemere) väčšiu sledovanosť ako videá na YouTube,
hlavní tvorcovia politických obsahov sa z platformy YouTube presunuli na TikTok, čo naznačuje, že politická diskusia sa čoskoro viac sprofesionalizuje,
politická komunikácia na TikToku je v porovnaní s inými platformami sociálnych médií oveľa interaktívnejšia, pričom používatelia kombinujú viaceré informačné kanály na šírenie svojich odkazov,
tzv. duety (videá zobrazované vedľa seba) umožňujú väčšiu interakciu tým, že spochybňujú príspevky, s ktorými používatelia nesúhlasia, vyzývajú overovať fakty a naprávať dezinformácie,
používatelia vo veľkej miere využívajú možnosti editovania na platforme (text, prechody, filtre a vizuálne efekty prostredníctvom nálepiek a gifov).
Najúspešnejší obsah zverejnený spravodajskými mediálnymi zdrojmi na TikToku:
obsah, v rámci ktorého sa objavujú známe osobnosti alebo influenceri TikToku, ako napríklad 16-ročná Charli d’Amelio, ktorá má viac ako 50 miliónov sledovateľov. Epizóda programu Stay Tuned NBC, v ktorej sa objavila, mala 7,4 milióna zobrazení,
výnimočné trendy a hashtagy na tejto platforme, ktoré sa týkajú aj súčasných udalostí (okrem iného #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon),
súčasné témy s celosvetovým ohlasom označené populárnymi hashtagmi (pandémia COVID-19: #coronavirus #covid19, požiare v Austrálii #australia),
výzvy (#dedoschallenge #morph).

Praktické tipy na lepšie zapájanie používateľov sociálnych médií do politických otázok:
presvedčovať občanov, že ich zapojenie bude mať skutočný vplyv,
obsah týkajúci sa značky/individuálnej osobnosti – ako humor a emócia – sa spája s vyššou mierou zapojenia spotrebiteľov (lajky, komentáre, ďalšie zverejnenia),
preukázalo sa, že obsah zameraný na zábavu jeho príjemcov (napr. zábavné videá) pozitívne ovplyvňuje správanie, pokiaľ ide o zapájanie,
zahrnutím aspoň jedného interaktívneho prvku (napr. otázky alebo výzvy na spätnú väzbu od používateľov) možno zlepšiť zapojenie do obsahu,
neobmedzujte svoju cieľovú skupinu na najviac politicky angažované osoby. Aj tých, ktorí sa o politiku zaujímajú menej, možno nabádať k tomu, aby sa zapájali do malých politických úkonov (vstupné správanie), ktoré môžu časom viesť k zvýšenej angažovanosti,
stručné fakty a interaktívne príspevky na Snapchate prispeli k zlepšeniu politických znalostí mladých ľudí,
príspevky na Instagrame, ktoré boli príliš individualizované (napr. mladí ľudia vyjadrujúci neistotu v súvislosti s voľbami) mali časom za následok menší politický záujem.

Pamätajte na to, že existuje mnoho spôsobov politickej angažovanosti na internete, ako napríklad:
politické informácie (čítanie a vyhľadávanie politických informácií),
politická interakcia (zverejňovanie komentárov a diskusia o verejných záležitostiach, ďalšie zverejnenie a prepojenie správ a klipov o politike),
verejná produkcia (písanie o politike na blogu alebo vytváranie videoklipov),
kolektívne akcie (iniciovanie protestov a aktivizmu a zapojenie sa do nich).
Pre pomerne veľkú a rastúcu skupinu mladých ľudí je používanie sociálnych médií na čítanie, sledovanie, vyhľadávanie, diskusiu, komentovanie a ďalšie zverejňovanie oveľa pravdepodobnejšie než písanie a tvorba obsahu, podpisovanie petícií alebo organizovanie skupín a bojkotov.
Dante Licona, vedúci pracovník pre sociálne médiá v MFS ČK/ČP, a Melis Figanmesse, vedúca pracovníčka pre kampane MFS ČK/ČP:
Dante Licona a Melis Figanmese sa vo svojej prezentácii podelili o to, ako MFS ČK/ČP získala 3,4 milióna sledovateľov na platforme TikTok vďaka tomu, že sa na platforme objavila včas a nebála sa vyskúšať nový formát.
Pochopiť nedávnu minulosť je dobrým spôsobom, ako predvídať budúce trendy. Podľa článku October Global Statshot, ktorý uverejnil Simon Kemp na DataReportal, webovom sídle poskytujúcom prehľady a nespracované údaje o správaní ľudí na internete, v súčasnosti trávi viac ľudí na sociálnych médiách viac času než kedykoľvek predtým:
počas posledných 12 mesiacov sa miera používania sociálnych médií zvýšila o viac ako 12 %,
čas, ktorý priemerný používateľ strávi používaním zariadení pripojených k internetu, sa ďalej predlžuje (a v súčasnosti predstavuje približne 2,5 hod. denne),
Instagram naďalej rastie, no takisto aj iné platformy,
využívanie digitálnych zariadení na pracovisku je jasne vymedzené „vekovým rozdielom“,
odborníkom na marketing môžu uniknúť niektoré z dnešných najväčších digitálnych príležitostí.

[bookmark: _GoBack]TikTok má tzv. účinok presahovania na všetky sociálne médiá. Jeho najväčšia hviezda, Charli D’Amelio, je osobou, ktorá na niektorej danej platforme najrýchlejšie získala viac ako 100 miliónov sledovateľov. V priebehu menej ako jedného roka bolo na jej účte na Instagrame zaznamenaných počas troch z posledných 12 týždňov dokonca viac interakcií ako na účte Cristiana Ronalda, najsledovanejšej osoby na Instagrame.

Poznatky získané pri budovaní profilu MFS ČK/ČP na TikToku:
zistite, aké sú trendy, a využívajte údaje na získanie podpory manažmentu,
prieskum publika sa oplatí! MFS ČK/ČP prostredníctvom online prieskumu zistila, že veľká časť jej užívateľskej základne už používa TikTok, čo ju podnietilo k tomu, aby sa včas etablovala na tomto portáli,
využívanie tohto média medzi prvými sa ukázalo byť skutočným prínosom: počas 19 mesiacov spustila MFS ČK/ČP niekoľko kampaní s podporou tímu „TikTok for Good“, vytvorila všeobecne ďalej zverejňované odkazy týkajúce sa verejného zdravia a spojila sa so súčasnou a budúcou generáciou dobrovoľníkov,
bez experimentovania neexistuje žiadna inovácia. Prvý príspevok MFS ČK/ČP na TikToku nebol úspešný, no vďaka vytrvalosti a otvorenosti voči experimentovaniu sa organizácii podarilo získať na tejto platforme 3,4 milióna sledovateľov,
TikTok ako oznamovací prostriedok vyzýva používateľov, aby vytvárali jedinečné príspevky, čo z neho robí vynikajúce médium pre komunikáciu, ktoré sa snaží motivovať k činom. Keď sa MFS ČK/ČP a TikTok spojili v rámci kampane ForClimate, podarilo sa im nielen predstaviť používateľom obsah, ktorý zvyšoval povedomie o zmene klímy, ale aj inšpirovať 250 000 používateľov, aby si vytvorili a zverejňovali vlastné videá s cieľom vyjadriť svoje názory na zmenu klímy tvorivým spôsobom,
vďaka tomu, že MFS ČK/ČP už bola aktívna na platforme TikTok, keď vypukla pandémia COVID-19, mohla toto médium využiť na to, aby sa stala prínosom tým, že veľkému počtu ľudí poskytovala správy o verejnom zdraví založené na dôkazoch v prístupnom a pútavom formáte. TikTok uznal MFS ČK/ČP ako dôveryhodnú organizáciu a v súvislosti s koronavírusom uprednostňoval jej obsah. Svetová zdravotnícka organizácia a ministerstvá zdravotníctva, ktoré šírili oficiálne informácie o pandémii, sa tiež pripojili na TikTok.
Poznatky získané pri živom vysielaní
MFS ČK/ČP pravidelne využíva program StreamYard na živé vysielanie na TikToku, Facebooku a Twitteri, pričom sprostredkúva kontakt medzi odbornými pracovníkmi a svojou užívateľskou základňou. Pri príležitosti Medzinárodného dňa dobrovoľníkov vysielala MFS ČK/ČP naživo bez prerušenia 24 hodín, aby upriamila pozornosť na dobrovoľníkov a aby sa zvýšila informovanosť o význame dobrovoľníctva prostredníctvom vytvorenia mediálne zaujímavého momentu. Výsledok: celkovo viac ako 820 000 zhliadnutí a až 1 100 súbežných sledovateľov počas dňa.
Získané poznatky:
buďte tvoriví. Akcia MFS ČK/ČP bola úspešná, pretože obsah bol zábavný a pútavý (ľudia, ktorí tancujú a spievajú, a nielen hovoria na obrazovke),
živé vysielanie na TikToku má byť prirodzené,
iba tlačidlo „darujte príspevok“ na získanie darov samo osebe nestačí. Neustále zapájajte publikum,
uvoľnite sa. Hudba a tanec fungujú.

Hlavné závery:
Ak vidíte príležitosť, využite ju.
Včasné zapojenie sa oplatí. MFS ČK/ČP sa objavila na TikToku počas prvých šiestich mesiacov jeho fungovania.
Skratky neexistujú: treba investovať čas a úsilie, aby ste pochopili novú platformu a naučili sa pre ňu tvoriť obsah.
Nemajte strach z neúspechu.
Príjemnú zábavu!

Matt Navarra, komentátor v oblasti sociálnych médií, o očakávaných trendoch a zmenách v sociálnych médiách v roku 2021:
Matt Navarra vo svojej prezentácii poskytol prehľad najdôležitejších trendov a nadchádzajúcich zmien v sociálnych médiách, ktoré treba sledovať v roku 2021:
1. Opätovné použitie a opätovné remixovanie obsahu vytvoreného inými používateľmi a význam influencerov sú trendy, ktoré budú pravdepodobne naďalej rásť. Značky sa totiž budú snažiť ukazovať autenticitu a využívať tvorivosť influencerov a používateľov zapojených do platforiem, ako je TikTok.
2. Používatelia budú očakávať a požadovať väčšiu autenticitu a transparentnosť na sociálnych médiách, pretože u nich rastie nespokojnosť spôsobená falošnými správami, dezinformáciami, tzv. virtue signalising (ostentatívny prejav vlastných morálnych hodnôt) a obavami o súkromie a bezpečnosť údajov.
3. Keďže používatelia sociálnych médií si čoraz viac uvedomujú negatívne stránky verejného zobrazovania obsahu v sociálnych médiách, možno očakávať, že čoraz viac ľudí bude využívať súkromné správy a špecializované komunity, zatiaľ čo odborníci na marketing budú reagovať tak, že sa budú snažiť stať sa súčasťou týchto komunít alebo iniciovať a podporovať svoje vlastné online komunity.
4. Vzostup kampaní na určitý účel zameraných na aktuálne otázky vzbudzujúce emócie, aké sme zažili v roku 2020, bude pravdepodobne pokračovať, a budú ich viesť mladí influenceri, najmä z radov mladšieho publika. Zároveň možno očakávať, že čoraz viac ľudí začne odmietať falošný aktivizmus a „instagramovú estetiku.“
5. Je veľmi pravdepodobné, že v kontexte rastúcich požiadaviek na obmedzenie šírenia dezinformácií v sociálnych médiách bude v roku 2021 prijatá a presadzovaná nová regulácia sociálnych médií.
6. Častejšie využívanie zvukového obsahu a aplikácií postavených na zvukovom zázname, ako aj nové funkcie súvisiace so zvukom na existujúcich platformách (napr. rozpoznávanie a kontrola hlasu, rastúca popularita podcastov, zvýšená obľuba služby Discord, zvukových funkcií na Twitteri atď.).
7. Exponenciálny rast sociálneho obchodu v dôsledku ochorenia COVID-19 (napr. obchody na Instagrame, platobné služby v rámci sociálnych platforiem).
8. Čoraz lepšia dostupnosť funkcií a nástrojov rozšírenej reality (Augmented Reality features – AR) a ich praktické využitie. Keďže tvorcovia získavajú s touto technológiou viac nových skúseností, AR sa môže v najbližších rokoch stať prelomovým prvkom, pokiaľ ide o spôsoby, akými ľudia konzumujú obsah.
9. Ďalší nárast používania mémov a „výziev“ ako marketingového nástroja, pričom sa bude zvyšovať ich prijímanie aj zo strany značiek, ktoré sa menej orientujú na sociálne médiá.
10. Rastúci záujem predajcov o testovanie spôsobov spolupráce s online komunitami hráčov a virtuálnych svetov (virtuálne podujatia a stretnutia, influenceri v komunitách hráčov atď.).

Otázky
Otázka č. 1: V čom je TikTok lepší než Instagram? Aký je pre mladých politikov najlepší spôsob, ako ich využiť na oslovenie nového publika?
Dante Licona, Melis Figanmese: To, či je lepší TikTok alebo Instagram, závisí od toho, kde sú prítomné vaše cieľové skupiny. Okrem toho šírenie na portáli TikToku oceňuje vynikajúci obsah, čo umožňuje, aby sa stal virálnym bez toho, aby bolo potrebné mať na začiatku veľký počet sledovateľov.
Instagram a TikTok sú tiež veľmi odlišné, pokiaľ ide o prvky tvorby obsahu, ktorý ponúkajú. TikTok má v súčasnosti najlepšiu technológiu na ľahké vytváranie dômyselného obsahu.
Otázka č. 2: Aké skúsenosti máte s vytváraním obsahu pre TikTok v porovnaní s inými kanálmi? Ako dlho to trvá?
Dante Licona, Melis Figanmese: Na začiatku sa tím snažil zverejniť jeden príspevok na TikToku denne, neskôr dva alebo tri. Frekvencia zverejňovania príspevkov však závisí od času, ktorý je k dispozícii, a od vyvíjajúcich sa priorít. Nepremýšľajte príliš dlho nad obsahom, ktorý zverejňujete na TikToku, ani ho príliš neupravujte, pretože mať vynikajúco vyprofilovaný produkt nie je až také dôležité.
Otázka č. 3: V online priestore je možný veľký počet zapojení, ale koľko z nich má dosah mimo neho? Má TikTok väčší potenciál ako iné platformy motivovať publikum, aby podnikalo kroky v reálnom živote?
Rebecca Dredge: Všetky sociálne médiá majú potenciál mobilizovať ľudí, ktorí sú už motivovaní, aby dosiahli zmenu, pokiaľ poskytujú usmernenia o tom, ako to dosiahnuť, a ponúkajú príklady konkrétnych spôsobov, ako konať. TikTok možno považovať za platformu, ktorá ponúka spôsoby, ako byť niečím viac, ako len pasívnym konzumentom obsahu, pretože povzbudzuje sebavyjadrenie prostredníctvom tvorby obsahu.
Otázka č. 4: Ako môžeme vytvoriť obsah pre TikTok bez toho, aby sme porušili autorské práva?
Matt Navarra: Pravidlá a podmienky používania TikToku sú podobné pravidlám a podmienkam existujúcich platforiem sociálnych médií. Pokiaľ svoju tvorivosť doplníte tým, že podstatne zmeníte, prispôsobíte a doplníte existujúce diela, nie je dôvod na obavy.
Otázka č. 5: Ako by sme si mali vybrať medzi novými platformami, na ktorých budeme aktívni?
Matt Navarra: Nové platformy vhodné na experimentovanie závisia od kontextu a cieľov každej organizácie, ale dobrým pravidlom je vo všeobecnosti investovať 80 % času a rozpočtu do prístupov, o ktorých je známe, že fungujú, a 20 % do testovania a hľadania nových vecí. Trendy, ktoré môžu byť zaujímavé najmä v roku 2021: TikTok, audio obsah, četovacie komunity využívajúce hlas a komunity hráčov.
Otázka č. 6: Aký je dobrý východiskový bod pre spoluprácu s komunitami hráčov?
Matta Navarra: Oboznámte sa s platformami, ako sú Twitch a Discord, a snažte sa porozumieť správaniu ich používateľov. Preskúmajte, aký potenciál má partnerstvo s influencermi, ktorí sú už etablovaní na týchto platformách.
Otázka č. 7: Ako je to napr. s platformami LinkedIn a Snapchat? Došlo na nich v tejto súvislosti k nejakému významnému vývoju?
Matt Navarra: Hoci v centre pozornosti sú novšie platformy, LinkedIn aj Snapchat nestratili na význame. Zameranie Snapchatu sa v posledných rokoch vyvíjalo, pričom sa objavili niektoré zaujímavé prvky v súvislosti s filtrami AR a šírením obsahu podporovaného vydavateľom. Najdôležitejšie na tejto aplikácii je však to, že vyhovuje veľmi špecifickej vekovej skupine. Pokiaľ sa snažíte osloviť mladé publikum, nemali by ste ho zanedbávať.
LinkedIn sa v posledných rokoch tiež výrazne vyvíjal. Hashtagy v súčasnosti uľahčujú objavovanie obsahu a platforma ponúka funkcie, ako sú živé videá a podujatia a príbehy. Komunity na LinkedIn sú vo všeobecnosti viac špecializované a cielenejšie, a preto je veľmi zaujímavé, ak sa táto platforma využíva na cielenú komunikačnú činnosť.
Otázka č. 8: S akými novými platformami sociálnych médií a trendovými obsahovými formátmi plánuje MFS ČK/ČP experimentovať v nadchádzajúcom roku?
Melis Figanmese: Cieľom MFS ČK/ČP je experimentovať s rôznymi novými formátmi poskytujúcimi rovnaké kľúčové posolstvá rôznym segmentom publika.
Otázka č. 9: Aký výskum je potrebný so zreteľom na najnovšie trendy v oblasti sociálnych médií, pokiaľ ide o správanie používateľov sociálnych médií?
Rebecca Dredge: Porozumieť tomu, čo motivuje používateľov zapojiť sa do rôznych platforiem sociálnych médií a ako tieto prostredia formujú ich pocity, si zaslúži ďalší výskum a bude predmetom záujmu v nadchádzajúcom roku.
Otázka č. 10: Aké sú vaše tipy pri navrhovaní stratégií zapojenia sa do sociálnych médií, ktoré majú nielen veľký dosah, ale aj veľký vplyv?
Matt Navarra: Pamätajte na to, na čo najviac reaguje vaše publikum a svoje posolstvá mu sprostredkúvajte v rôznych formátoch a na rôznych kanáloch. Čím zaujímavejší je váš obsah a čím je vaša značka autentickejšia, o to väčšia je pravdepodobnosť, že získate vplyv a podnietite zmenu správania.
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