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Souvislosti
Poslední webinář z cyklu specializovaných seminářů o digitálních médiích Evropského výboru regionů (VR) proběhl v rámci letošního ročníku (2020) evropské konference o komunikaci s veřejností EuroPCom.
Webinář poskytl přehled tendencí v odvětví sociálních médií, které by pracovníci z tohoto odvětví měli sledovat v roce 2021, vhled pro odborníky na politickou komunikaci z oblasti psychologie sociálních médií a poznatky získané ze zkušeností Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce na platformě TikTok. 
Na webinář se přihlásilo 465 účastníků, z nichž 178 jej sledovalo v přímém přenosu.
Řečníci: 
Rebecca Dredge, vedoucí postdoktorandská výzkumná pracovnice, KU Lovaň
Rebecca Dredge je australská psycholožka pracující jako vedoucí postdoktorandská výzkumná pracovnice na Katolické univerzitě v Lovani v Belgii. Doktorka Dredge dokončila svůj doktorát na téma viktimizace dospívajících prostřednictvím kybernetické šikany a v současné době se věnuje výzkumu spojení mezi používáním sociálních médií a různými výsledky meziosobní komunikace online a offline. Přednáší v rámci předmětu nazvaného „Psychologie sociálních médií“, který zkoumá složitá spojení mezi používáním sociálních médií a budováním identity, sociálními sítěmi a pocitem pohody. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, vedoucí referent pro sociální média u Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce
Dante Licona je v současnosti vedoucím referentem pro sociální média u Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce, největší humanitární sítě na světě. Podílel se na budování profilu této federace na platformě TikTok, která se stala první celosvětovou humanitární organizací s profilem na této platformě a první takovou organizací, která dosáhla 3 milionů sledujících. 
Před tím, než se stal zaměstnancem Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce, pracoval jako pracovník zodpovědný za globální sociální média u Světové zdravotnické organizace a šest let působil jako úředník mexické vlády. Poskytoval poradenství vysoce postaveným globálním vedoucím představitelům, vyškolil stovky pracovníků v desítkách zemí a pravidelně vystupuje na mezinárodních akcích, kde přednáší o osvědčených postupech v digitální komunikaci. Nadšeně se zajímá o kybernetickou diplomacii, účinnou komunikaci, podcasty a audioknihy.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, vedoucí referentka pro kampaně u Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce 
Melis je vedoucí referentkou pro kampaně u Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce, kde zahájila kampaň #ForClimate na platformě TikTok, která dosáhla 500 milionů shlédnutí. Dříve pracovala s reklamními a PR agenturami jako konzultantka v oblasti placených a organických digitálních strategií pro klienty, jako jsou Nike, Hewlett-Packard a Breastcancer.org. Její strategie pro značku Nike s vlivnými uživateli vedla k tomu, že se vyprodaly nejdražší výrobky, které se kdy objevily na nike.com. Melis má dvouletého syna a věnuje se józe. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, komentátor v oblasti sociálních médií 
Matt Navarra je nezávislý sociální konzultant a přední komentátor v odvětví sociálních médií usazený v Cardiffu ve Spojeném království. K jeho předchozím klientům patří BBC, ITV, ITN, OSN, Mezinárodní červený kříž, Úřad pro potraviny a léčiva USA, Sainsbury's a mnoho dalších celosvětových značek a organizací. Během své kariéry působil Matt jako ředitel pro sociální média u globální společnosti v oblasti technologických novinek a akcí, The Next Web (TNW), a jako poradce vlády Spojeného království pro digitální komunikaci. V Mattově skupině „Geekout“ na síti Facebook, která má více než 20 000 členů, nalezneme odpovědné pracovníky a další odborníky z oblasti sociálních médií. Matt také připravuje vlastní podcast „Geekout“, který si získal popularitu, a týdeník Geekout Newsletter, ve kterém informuje více než 4 500 odběratelů o veškerém nejnovějším dění v odvětví. Matt je také často zván do pořadů na stanicích BBC News (TV/rozhlas), Sky News, NBC Europe a do dalších zpravodajských programů coby komentátor v odvětví sociálních médií.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderátorka: 
Klaudia Bencze, vedoucí týmu pro sociální média, Evropský výbor regionů
Záznam: 
Záznam webináře je k dispozici na YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Přehled nejdůležitějších bodů
Na úvod webináře vystoupili jednotliví řečníci se svými prezentacemi. 
Rebecca Dredge, vedoucí postdoktorandská výzkumná pracovnice, KU Lovaň, na téma psychologie politické komunikace na sociálních médiích:
Rebecca Dredge poskytla přehled nejnovějšího akademického výzkumu na téma psychologie politické komunikace na sociálních médiích. Celý přehled včetně odkazů na citované články naleznete v její prezentaci.

Je důležité pochopit průměrného uživatele sociálních médií:
Pouze menšina uživatelů sociálních médií se zapojuje do politické komunikace online. Téměř sedm lidí z deseti tak činí zřídka nebo nikdy.
To, že uživatelé jen sdílejí politický obsah na svých účtech na sociálních médiích, nemusí nutně znamenat, že jsou dobře informováni o politických událostech nebo že jsou si jich vědomi.

Vnímání politické komunikace na sociálních médiích a překážky v zapojení:
Političtí uživatelé sítě Twitter mají tendenci se více odlišovat od průměrného uživatele této sítě, než je tomu v případě jiných platforem. Jde převážně o bílé muže, kteří mají výrazně vyšší, již dříve existující zájem o politiku, volební chování a znalosti o politice.
Výzkum ukazatelů politické účasti online a offline provedený v USA ukazuje, že setkání s nesouhlasem na síti Twitter a nízká důvěra ve sdělovací prostředky mohou mít demobilizační účinek.
Mylné informace, dezinformace a falešné zprávy přispívají ke snížení důvěry v informační sdělovací prostředky, politiky a obsah na sociálních médiích.
Výzkumy ukazují, že mnozí lidé v USA se obávají, že společnosti provozující sociální média využívají jejich údaje, aby jim zobrazovaly politickou reklamu v rámci politických kampaní, a domnívají se, že politická reklama by na sociálních médiích vůbec neměla být povolena. 
Rostoucí podíl uživatelů sociálních médií v USA je unaven počtem politických příspěvků, na které naráží. Obrovská většina považuje politické debaty s lidmi, s nimiž nesouhlasí, za frustrující a stresující. 
Většina dospělých v USA se domnívá, že sociální média jsou ve skutečnosti efektivní, pokud jde o některé účely politické komunikace, jako je zvyšování povědomí o otázkách, vytváření trvalých hnutí, dosahování změny názorů lidí na sociální otázky a ovlivňování rozhodnutí. Současně je rovněž většina lidí přesvědčena, že sociální média mohou odvádět pozornost od důležitých problémů a že politická angažovanost v rámci sociálních médií nemusí mít vždy dopad v offline světě. 
Ačkoli politicky angažovaní uživatelé sociálních médií vidí i přínosy, zvýšilo se u nich negativní vnímání tónu politických debat. Většina si uvědomuje, že lidé komunikují online způsobem, jakým osobně nekomunikují, že politická komunikace je na sociálních médiích méně příjemná a že na sociálních médiích je oproti skutečnému životu méně politické korektnosti. 

Vliv politické komunikace na politickou účast v reálném životě:
Výzkum provedený v USA ukázal, že zhruba tři mladší muži z deseti změnili svůj názor na určitou otázku na základě obsahu, na který v posledním roce narazili na sociálních médiích. Tento podíl se v posledních dvou letech zvýšil.
Ačkoli se většina lidí nezapojuje do sdílení politického obsahu, výzkumy ukazují, že méně politicky angažovaní lidé se alespoň příležitostně zapojují do nenáročného politického jednání, jako je okomentování politického obsahu nebo jeho označení jako „to se mi líbí“. Současně má zapojování se do tohoto komentování a označování tendenci vést k větší politické aktivitě offline. 

Mladí lidé a politické zapojení na sociálních médiích:
Výzkumy naznačují, že chování online je vedeno již dříve existujícím politickým zapojením online. Mezi mladými lidmi politické vyjadřování online (zvyšování povědomí, vybízení ostatních k jednání, sdílení vlastních názorů atd.) značně převažuje nad institucionálně zaměřenou online angažovaností (jako je připojení se k aktivistickým skupinám nebo skupinovým zájmům v politických otázkách či jejich sledování, vybízení ostatních k hlasování atd.).
Na platformě TikTok:
41 % uživatelů je ve věku 16–24 let.
Oslovení a zapojení jsou oproti jiným platformám méně závislé na počtu sledujících, které daný člověk již má.
Videa na platformě TikTok mají (v průměru) větší počet shlédnutí než videa na platformě YouTube.
Hlavní političtí youtubeři se přesouvají na platformu TikTok, což naznačuje, že politický diskurz se brzy bude stále více profesionalizovat.
Politická komunikace na platformě TikTok je mnohem interaktivnější než na ostatních platformách sociálních médií, přičemž uživatelé k šíření svých sdělení kombinují různé informační kanály. 
Tzv. duety (videa zobrazovaná vedle sebe) umožňují větší interakci tím, že zpochybňují příspěvky, s nimiž uživatelé nesouhlasí, vybízejí k ověřování faktů a opravují mylné informace.
Uživatelé ve velké míře využívají možností úprav, které platforma nabízí (text, přechody, filtry a vizuální efekty ze samolepek a obrázků ve formátu GIF).
Nejúspěšnější obsah sdílený zpravodajskými servery na platformě TikTok:
obsah, ve kterém se objevují známé osobnosti nebo vlivní uživatelé platformy TikTok, jako je 16letá Charli d’Amelio, kteří mají více než 50 milionů sledujících, epizoda pořadu Stay Tuned NBC, v níž se objevila, dosáhla 7,4 milionu zobrazení,
mimořádné tendence a hashtagy na této platformě, které se týkají rovněž současných událostí (mimo jiné #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon),
současná témata, která zaznívají na celosvětové úrovni, označená populárními hashtagy (pandemie COVID-19: #coronavirus #covid19; požáry v Austrálii: #australia),
výzvy (#dedoschallenge #morph).

Praktické tipy pro lepší zapojení uživatelů sociálních médií do politických otázek:
Přesvědčit občany, že jejich zapojení bude mít skutečný dopad.
Obsah související s charakterem značky / jednotlivce – jako je nálada a emoce – je spojen s vyšší mírou zapojení spotřebitelů (označení „to se mi líbí“, komentáře, sdílení). 
Ukazuje se, že obsah zaměřený na pobavení příjemců (např. vtipná videa) má pozitivní dopad na chování týkající se zapojení.
Začlenění alespoň jednoho interaktivního prvku (např. otázky nebo žádosti o zpětnou vazbu uživatelů) může zlepšit zapojení do obsahu. 
Neomezujte své cílové publikum na nejvíce politicky angažované uživatele. I ti, kteří se o politiku zajímají méně, mohou být povzbuzeni, aby se zapojili do drobných politických činů (vstupní chování), a ty mohou během doby vést k většímu zapojení.
Stručná fakta a interaktivní příspěvky sdílené pomocí aplikace Snapchat vedou ke zvýšení znalostí o politice u mladých lidí.
Příspěvky na platformě Instagram, které byly příliš individualizované (např. mladí lidé vyjadřující nejistotu ohledně voleb), vedly v průběhu času k menšímu politickému zájmu.

Nezapomínejte, že existuje mnoho způsobů politického zapojení online, jako jsou:
politické informace (čtení a vyhledávání politických informací),
politická interakce (psaní komentářů a diskuse o veřejných záležitostech, sdílení a uvádění odkazů na zprávy a klipy o politice),
veřejná produkce (psaní o politice na blogu nebo tvorba videoklipů),
kolektivní akce (zahájení protestu a připojení se k němu a aktivismus).
U docela velké a zvětšující se skupiny mladých lidí je používání sociálních médií ke čtení, sledování, vyhledávání, diskusím, komentování a sdílení daleko pravděpodobnější než psaní a produkce obsahu, podepisování peticí nebo organizování skupin a bojkotů. 
Dante Licona, vedoucí referent pro sociální média u Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce, a Melis Figanmese, vedoucí referentka pro kampaně tamtéž:
Dante Licona a Melis Figanmese se ve své prezentaci podělili o to, jakým způsobem dosáhla Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce 3,4 milionu sledujících na platformě TikTok tím, že se na této platformě objevila hned zpočátku a nebála se vyzkoušet tento nový formát. 
Pochopení nedávné minulosti je dobrým způsobem, jak předvídat nadcházející tendence. Podle článku Digital2020: October Global Statshot, který zveřejnil Simon Kemp z internetového portálu DataReportal, jež nabízí přehled a nezpracované údaje týkající se chování lidí na internetu, více lidí tráví na sociálních médiích více času než kdykoli dříve:
Během posledních 12 měsíců se osvojení si sociálních médií zvýšilo o více než 12 %.
Čas strávený průměrným uživatelem používáním zařízení připojených k internetu se nadále zvyšuje (a v současnosti představuje přibližně 2,5 hodiny denně).
Instagram nadále roste, ale stejně je tomu i s ostatními platformami.
Jasný „věkový rozdíl“ vymezuje digitální užití na pracovišti.
Odborníkům na marketing mohou uniknout některé z dnešních největších digitálních příležitostí.

TikTok má vedlejší dopady napříč sociálními médii. Jeho největší hvězda, Charli D'Amelio, je osobou, která na některé z platforem nejrychleji dosáhla více než 100 milionů sledujících. Během méně než jednoho roku její účet na platformě Instagram rovněž zaznamenal více interakcí než účet Cristiana Ronalda, který je nejsledovanější osobou na této platformě, ve třech z posledních 12 týdnů.
[bookmark: _GoBack]
Poznatky získané při budování profilu Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce na platformě TikTok:
zjistěte, jaké jsou tendence, a využijte údaje k získání podpory vedení.
Průzkum publika se vyplatí! Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce prostřednictvím průzkumu provedeného online zjistila, že velká část její uživatelské základny již používá platformu TikTok, což podpořilo rozhodnutí federace vybudovat hned zpočátku svůj profil na této platformě. 
Využívání tohoto média již od počátku se ukázalo být skutečným přínosem: během 19 měsíců zahájila Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce několik kampaní za podpory týmu „TikTok for Good“, vytvořila všeobecně sdílená sdělení týkající se veřejného zdraví a spojila se se současnou a příští generací dobrovolníků.
Bez experimentování nejsou možné inovace. První příspěvek Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce nebyl úspěšný, ale vytrvalost a pokračující otevřenost vůči experimentování organizaci pomohla postupně dosáhnout 3,4 milionu sledujících na platformě TikTok. 
TikTok jakožto mediální platforma vyzývá uživatele k vytváření jedinečných příspěvků, což z něj činí skvělý prostředek pro komunikaci, která se snaží motivovat k činům. Když se Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce a platforma TikTok spojily v rámci kampaně ForClimate, podařilo se jim nejen předložit uživatelům obsah, který informoval o změně klimatu, ale také inspirovat 250 000 uživatelů, aby vytvořili a sdíleli svá vlastní videa s cílem kreativně vyjádřit svůj názor na změnu klimatu. 
Skutečnost, že tato federace měla zavedený profil na platformě TikTok v momentě, kdy udeřila pandemie COVID-19, jí umožnila využít tento sdělovací prostředek k zajištění hodnoty pomocí šíření podložených sdělení ohledně veřejného zdraví v přístupném a poutavém formátu mezi velkým počtem osob. Platforma TikTok ocenila Mezinárodní federaci společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce jako důvěryhodnou organizaci a podpořila její obsah týkající se koronaviru. Světová zdravotnická organizace a ministerstva zdravotnictví se také připojily k platformě TikTok, aby šířily oficiální informace o pandemii. 
Poznatky získané při živém vysílání
Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce pravidelně využívá nástroj StreamYard k živému vysílání na platformách TikTok, Facebook a Twitter, přičemž zprostředkovává kontakt mezi odborníky a svou uživatelskou základnou. U příležitosti Mezinárodního dne dobrovolníků vysílala federace živě bez přerušení 24 hodin, aby obrátila pozornost k dobrovolníkům a zvýšila povědomí o důležitosti dobrovolnictví pomocí vytvoření mediálně vděčného okamžiku. Výsledek: více než 820 000 shlédnutí celkem a až 1 100 souběžných sledujících během dne. 
Získané poznatky:
Buďte tvůrčí. Akce Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce byla úspěšná, protože obsah byl zábavný a poutavý (lidé, kteří tančí a zpívají, nikoli jen hovoří na obrazovce).
Živé vysílání na platformě TikTok by mělo být přirozené. 
Pouhé tlačítko „darujte příspěvek“ k získání darů nestačí. Zapojujte neustále publikum.
Uvolněte se. Hudba a tanec fungují. 

Přehled nejdůležitějších bodů:
Pokud vidíte příležitost, chopte se jí.
Včasné zapojení se vyplatí. Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce začala působit na platformě TikTok během prvních šesti měsíců její existence. 
Nic nelze uspěchat: je třeba investovat čas a úsilí, abyste pochopili novou platformu a naučili se vytvářet pro ni obsah. 
Nebojte se neúspěchu. 
Příjemnou zábavu!

Matt Navarra, komentátor v oblasti sociálních médií, na téma tendence a změny, které lze u sociálních médií očekávat v roce 2021:
Matt Navarra ve své prezentaci poskytl přehled nejdůležitějších tendencí a nadcházejících změn v sociálních médiích, jež je třeba sledovat v roce 2021:
1. Opětovné použití a přemíchání obsahu vytvořeného jinými uživateli a důležitost vlivných uživatelů jsou tendence, které budou pravděpodobně nadále růst, neboť značky se budou snažit ukázat autentičnost a těžit z kreativity vlivných uživatelů a uživatelů zapojených do platforem, jako je TikTok.
2. Uživatelé rozladění falešnými zprávami, mylnými informacemi, tzv. signalizací ctnosti a obavami ohledně ochrany a zabezpečení údajů budou očekávat a požadovat větší autentičnost a transparentnost na sociálních médiích. 
3. S tím, jak si uživatelé sociálních médií stále více uvědomují negativní stránky veřejného sdílení obsahu na těchto médiích, lze očekávat, že stále více lidí začne využívat soukromé zprávy nebo specializované komunity, zatímco odborníci na marketing budou reagovat tím, že se budou snažit stát se součástí těchto komunit nebo budou vytvářet a rozvíjet své vlastní komunity online.
4. Nárůst kampaní s určitým účelem okolo aktuálních otázek vzbuzujících emoce, který jsme zažili v roce 2020, bude pravděpodobně pokračovat a bude veden vlivnými uživateli, zejména mezi mladším publikem. Současně se očekává, že stále více lidí začne odmítat falešný aktivismus a „instagramovou estetiku“. 
5. Je velmi pravděpodobné, že v roce 2021 budou schváleny a prosazovány nové právní předpisy v oblasti sociálních médií v souvislosti s rostoucími požadavky týkající se omezení šíření mylných informací na sociálních médiích.
6. Nárůst zvukového obsahu a aplikací vystavěných na zvuku a nové prvky točící se okolo zvuku na stávajících platformách (např. rozeznání hlasu a hlasové ovládání, rostoucí popularita podcastů, nárůst služby Discord, zvukové prvky platformy Twitter atd.).
7. Exponenciální růst obchodu v rámci sociálních médií motivovaný pandemií COVID-19 (např. instagramové obchody, platební služby v rámci sociálních platforem).
8. Růst dostupnosti praktických prvků a nástrojů rozšířené reality. S tím, jak tvůrci dosahují nových úrovní zkušenosti s technologiemi, se rozšířená realita může začít během několika příštích let objevovat jako přelomový prvek, pokud jde o způsoby, jakými lidé konzumují obsah.
9. Další růst ve využívání meme a „výzev“ coby marketingového nástroje, přičemž se bude zvyšovat jejich přijímání ze strany značek méně znalých sociálních médií.
10. Zvýšený zájem odborníků na marketing o testování způsobů zapojení komunit hráčů na internetu a virtuálních světů (virtuální akce a schůzky, vlivní uživatelé v komunitách hráčů atd.).

Otázky
Otázka č. 1: V čem je TikTok lepší než Instagram? Jaký kanál je nejlepší pro mladé politiky, kteří chtějí oslovit nové publikum?
Dante Licona, Melis Figanmese: Zda je lepší platforma TikTok nebo Instagram záleží na tom, kde se nachází vaše cílové publikum. Kromě toho šíření na platformě TikTok oceňuje výborný obsah, což umožňuje stát se virálním, aniž by bylo nutné mít od začátku velký počet sledujících. 
Platformy Instagram a TikTok jsou také velmi odlišné z hlediska prvků pro tvorbu obsahu, které nabízejí. Technologie platformy TikTok momentálně nemá obdoby, pokud jde o podporu pro snadné vytváření důmyslného obsahu.
Otázka č. 2: Jaké máte zkušenosti s tvorbou obsahu pro platformu TikTok spíše než pro ostatní kanály? Kolik času vám to zabere?
Dante Licona, Melis Figanmese: Na začátku se tým snažil zveřejňovat jeden příspěvek na platformě TikTok denně, poté dva nebo tři; četnost příspěvků nicméně závisí na času, který je k dispozici, a na vyvíjejících se prioritách. Nepřemýšlejte nad obsahem, který zveřejňujete na platformě TikTok, příliš dlouho a příliš jej nepřepracovávejte, neboť mít skvěle vypilovaný produkt není tak zásadní.
Otázka č. 3: V online prostředí může být angažovanost výrazná, ale jaký dopad to má v offline prostředí? Má platforma TikTok oproti ostatním platformám větší potenciál, aby motivovala publikum k akci ve skutečném životě?
Rebecca Dredge: Všechna sociální média mají potenciál mobilizovat lidi, kteří jsou již motivováni ke změně, pokud jim ukáží, jak na to, a dodají příklady konkrétních způsobů, jak jednat. TikTok lze považovat za platformu, která nabízí způsoby, jak být více než jen pasivním konzumentem obsahu, neboť podporuje sebevyjádření prostřednictvím tvorby obsahu. 
Otázka č. 4: Jak můžeme vytvářet obsah pro platformu TikTok, aniž bychom porušovali autorské právo?
Matt Navarra: Podmínky používání platformy TikTok jsou podobné podmínkám stávajících platforem sociálních médií. Pokud přidáte špetku kreativity tím, že podstatně změníte, přizpůsobíte nebo doplníte stávající díla, není důvod k obavám.
Otázka č. 5: Jak bychom si mezi všemi novými platformami měli vybrat, na jaké z nich budeme aktivní?
Matt Navarra: To, která platforma je správná pro vaše experimenty, záleží na kontextu a cílech dané organizace, ale obecně je dobrým pravidlem investovat 80 % času a rozpočtu do přístupů, o nichž je známo, že fungují, a 20 % do testování a zkoušení nových věcí. Tendence, které mohou být obzvláště zajímavé v roce 2021: TikTok, zvukový obsah, chatové komunity využívající hlas a komunity hráčů.
Otázka č. 6: Jaký je dobrý výchozí bod pro komunikaci s komunitami hráčů?
Matt Navarra: Obeznamte se s platformami, jako jsou Twitch a Discord, a snažte se pochopit chování jejich uživatelů. Prozkoumejte potenciál pro partnerství s vlivnými uživateli, kteří jsou na těchto platformách již etablováni.
Otázka č. 7: A co LinkedIn a Snapchat? Došlo u nich k nějakému významnému vývoji?
Matt Navarra: Ačkoli novější platformy jsou středem pozornosti, platformy LinkedIn a Snapchat zůstávají rovněž velmi významné. Zaměření aplikace Snapchat se v posledních letech vyvíjelo, přičemž se objevily některé zajímavé prvky v souvislosti s filtry rozšířené reality a šíření obsahu podporovaného vydavatelem. Nejdůležitější na této aplikaci nicméně je, že vyhovuje velmi specifické věkové skupině. Pokud se snažíte oslovit mladé publikum, neměli byste ji opomenout. 
Platforma LinkedIn prošla v posledních letech rovněž značným vývojem. Hashtagy nyní usnadňují objevovat obsah a platforma nabízí prvky, jako jsou živá videa a akce a příběhy. Komunity na platformě LinkedIn jsou obecně specializovanější a zaměřenější určitým směrem, a proto jsou při náležitém využití velmi zajímavé pro cílené akce v oblasti komunikace.
Otázka č. 8: Které nové platformy sociálních médií a populární formáty obsahu má Mezinárodní federace společností Červeného kříže a Červeného půlměsíce v plánu v nadcházejícím roce využít k experimentování?
Melis Figanmese: Snažíme se experimentovat se širokou škálou nových formátů s cílem předat totéž klíčové sdělení různým segmentům publika.
Otázka č. 9: Jaký výzkum je zapotřebí s ohledem na nejnovější tendence v odvětví sociálních médií, pokud jde o chování jejich uživatelů?
Rebecca Dredge: Další výzkum si zasluhuje pochopení toho, co motivuje uživatele, aby se zapojili do různých platforem sociálních médií, a jak tato prostředí formují jejich pocity; to bude předmětem zájmu v nadcházejícím roce.
Otázka č. 10: Jaké jsou vaše rady pro vytvoření strategií pro zapojení na sociálních médiích, které mají velký dopad a nejen vysokou míru oslovení?
Matt Navarra: Mějte na paměti, na co nejlépe reaguje vaše publikum, a předávejte mu svá sdělení v různých formátech pomocí různých kanálů. Čím zajímavější je váš obsah a čím větší autentičnost ukazuje osobnost vaší značky, tím je pravděpodobnější, že dosáhnete vlivu a podnítíte změnu chování.
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