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Završna stručna radionica Odbora regija (OR) o digitalnim tehnologijama održala se 2020. u okviru Europske konferencije o komunikaciji u javnom sektoru (EuroPCom).
U sklopu radionice predstavljen je pregled trendova u sektoru društvenih medija koje bi osoblje zaduženo za društvene medije trebalo pratiti tijekom 2021., pružen je uvid u psihologiju društvenih medija za potrebe političkih komunikatora, a iznesene su i pouke iz iskustva Međunarodne federacije društava Crvenog križa i Crvenog polumjeseca (IFRC) na TikToku. 
Na webinar se prijavilo 465 sudionika, od kojih ga je 178 pratio uživo.
Izlagačice i izlagači: 
Rebecca Dredge, viša post-doktorska istraživačica, KU Leuven
Dr. Rebecca Dredge australska je psihologinja koja radi kao viša post-doktorska istraživačica na Katoličkom sveučilištu u Leuvenu (Belgija). Dr. Dredge doktorirala je na polju kibernetičke viktimizacije adolescenata te trenutačno istražuje veze između upotrebe društvenih medija i raznih internetskih i izvanmrežnih međuljudskih i komunikacijskih ishoda. Predaje kolegij „Psihologija društvenih medija” u sklopu kojeg se istražuju složene veze između upotrebe društvenih medija i izgradnje identiteta, društvene umreženosti i dobrobiti. 
LinkedIn: Rebecca Dredge
Dante Licona, viši službenik za društvene medije u IFRC-u
Dante Licona trenutačno je viši službenik za društvene medije pri Međunarodnoj federaciji društava Crvenog križa i Crvenog polumjeseca, najvećoj humanitarnoj mreži na svijetu. Bio je suorganizator pokretanja profila IFRC-a na TikToku, čime je IFRC postao prva globalna humanitarna organizacija na toj platformi i prva koja je dosegnula broj od 3 milijuna pratitelja. 
Prije nego što se pridružio IFRC-u, u Svjetskoj zdravstvenoj organizaciji bio je zadužen za društvene medije na globalnoj razini, a šest godina radio je kao službenik meksičke vlade. Pružao je savjete vodećim svjetskim čelnicama i čelnicima, obučio stotine zaposlenika u desetcima zemalja, a redovit je govornik na međunarodnim događanjima posvećenima najboljim praksama u digitalnoj komunikaciji. Strast su mu digitalna diplomacija, djelotvorna komunikacija, podcasti i audioknjige.
Twitter: @dante_licona
LinkedIn: Dante Licona
Melis Figanmese, viša službenica za kampanje u IFRC-u 
Melis je viša službenica zadužena za kampanje u Međunarodnoj federaciji društava Crvenog križa i Crvenog polumjeseca, gdje je pokrenula kampanju #ForClimate na TikToku koja je imala 500 milijuna posjeta. Prije toga radila je s agencijama za oglašavanje i odnose s javnošću kao savjetnica za plaćene i spontane digitalne strategije s klijentima kao što su Nike, Hewlett-Packard i Breastcancer.org. Strategija korištenja influencera koju je osmislila za Nike dovela je do toga da je rasprodan najskuplji artikal koji je ikad bio ponuđen na stranici nike.com. Melis je majka dvogodišnjeg dječaka i bavi se jogom. 
LinkedIn: Melis Figanmese 
Matt Navarra, komentator na društvenim medijima 
Matt Navarra iz Cardiffa (Ujedinjena Kraljevina) samozaposleni je savjetnik za društvene medije i istaknuti komentator društvenih medija. Radio je za BBC, ITV, ITN, Ujedinjene narode, Međunarodni crveni križ, Upravu SAD-a za hranu i lijekove (FDA), Sainsbury’s te mnoge druge globalne brandove i organizacije. Radio je i kao direktor za društvene medije u poduzeću The Next Web (TNW), koje se bavi globalnim tehnološkim vijestima i događanjima, te kao savjetnik za digitalnu komunikaciju Vlade Ujedinjene Kraljevine. Mattova grupa 'Geekout' na Facebooku ima više od 20 000 članova i okuplja osoblje zaduženo za društvene medije i druge stručnjake iz tog sektora. Matt vodi i popularni podcast 'Geekout', a jednom tjedno objavljuje i bilten 'Geekout' s najnovijim sektorskim vijestima i novostima, koji ima više od 4500 pretplatnika. Kao komentator društvenih medija često se pojavljuje na kanalima BBC News (na televiziji i radiju), Sky News, NBC Europe i drugim informativnim kanalima.
Twitter: @MattNavarra
LinkedIn: Matt Navarra

Moderatorica: 
Klaudia Bencze, voditeljica tima za društvene medije u Europskom odboru regija
Snimka: 
Snimka seminara dostupna je na YouTubeu: https://www.youtube.com/watch?v=j7kMGhBtuss&feature=youtu.be


Izdvajamo najvažnije
Seminar je započeo prezentacijama koje su održali izlagači i izlagačiice. 
Rebecca Dredge, viša post-doktorska istraživačica (KU Leuven), o psihologiji političke komunikacije na društvenim mrežama
Rebecca Dredge predstavila je najnovija akademska istraživanja o psihologiji političke komunikacije na društvenim mrežama. Cjelokupni pregled, uključujući upućivanja na navedene članke, nalazi se u njezinim slajdovima.

Važno je razumjeti prosječnog korisnika društvenih medija:
Samo manjina korisnika društvenih medija sudjeluje u političkoj komunikaciji na internetu. Gotovo 70 % osoba to ne čini nikada ili gotovo nikada.
To što korisnici objavljuju političke sadržaje na svojim računima na društvenim mrežama ne znači nužno da su upoznati s političkim događanjima ni da su ih svjesni.

Percepcija političke komunikacije na društvenim mrežama i prepreke sudjelovanju:
Politički korisnici na Twitteru obično se više razlikuju od prosječnih korisnika nego što je to slučaj na drugim platformama. Uglavnom se radi o bijelcima, muškarcima, koji su i ranije imali znatno veći interes za politiku i znanje o njoj te ustaljene preference na izborima.
Istraživanja o prediktorima političkog sudjelovanja u SAD-u na internetu i izvan njega pokazuju da izloženost nesuglasicama na Twitteru i nisko povjerenje u medije mogu imati učinak demobiliziranja.
Pogrešne informacije, dezinformacije i lažne vijesti doprinose smanjenju povjerenja u informativne medije, političare i društvene medije.
Istraživanja pokazuju da se mnogi ljudi u SAD-u boje da društveni mediji iskorištavaju njihove podatke kako bi im prezentirali političke oglase političkih kampanja i smatraju da političko oglašavanje na društvenim medijima uopće ne bi smjelo biti dopušteno. 
Količina političkih objava na društvenim medijima sve više zamara sve veći broj korisnika u SAD-u. Velika većina smatra da ih političke rasprave s ljudima s kojima se ne slažu frustriraju i da su im stresne. 
Većina odraslih osoba u SAD-u smatra da su društveni mediji zaista djelotvorni za neke vrste političke komunikacije, kao što su podizanje svijesti o određenim temama, stvaranje trajnih pokreta, promjena u načinu razmišljanja ljudi o socijalnim pitanjima i utjecanje na donošenje odluka. Istovremeno, većina ljudi smatra i da društveni mediji mogu odvratiti pozornost od važnih problema te da politički angažman na društvenim medijima ne utječe uvijek na promjene u svijetu izvan interneta. 
Iako vide i koristi, politički angažirani korisnici društvenih medija sve više negoduju zbog tona političkih rasprava. Većina smatra da ljudi na internetu komuniciraju drugačije u odnosu na komunikaciju uživo, da je politička komunikacija na društvenim medijima manje ugodna te da je politička korektnost na društvenim medijima manja nego u stvarnom životu. 

Učinak političke komunikacije na političko sudjelovanje u stvarnom životu:
Istraživanja koja se provode u SAD-u pokazuju da je otprilike trećina mlađih muškaraca promijenila svoje stavove o nekom pitanju zbog sadržaja s kojima su se prethodne godine susreli na društvenim mrežama. Taj se postotak u posljednje dvije godine povećao.
Iako većina ljudi ne sudjeluje u razmjeni političkih sadržaja, istraživanja pokazuju da su manje politički angažirane osobe barem povremeno uključene u jednostavne oblike političkog djelovanja, kao što su komentiranje i „lajkanje“ političkog sadržaja. Istodobno, sudjelovanje u komentiranju i „lajkanju“ obično dovodi do povećanja političkog djelovanja izvan interneta. 

Mladi i politički angažman na društvenim mrežama:
Istraživanja ukazuju na to da je ponašanje na internetu potaknuto već postojećim političkim angažmanom. Među mladima je iznošenje političkih stavova na internetu (podizanje svijesti, poticanje drugih na poduzimanje mjera, iznošenje vlastitih mišljenja itd.) znatno raširenije od internetskog angažmana usmjerenog na institucije (kao što je uključivanje u kampanje ili skupine zainteresirane za politička pitanja ili njihovo praćenje, poticanje drugih na glasovanje itd.).
Na TikToku:
41 % korisnika u dobi je između 16 i 24 godine.
U usporedbi s drugim platformama, domet i angažman manje ovise o broju pratitelja koje osoba već ima.
Objave na TikToku (u prosjeku) imaju više pregleda od videozapisa na YouTubeu.
Veliki politički komentatori prešli su s YouTubea na TikTok, što ukazuje na to da će se politički diskurs uskoro još više profesionalizirati.
Politička komunikacija na TikToku mnogo je interaktivnija nego na drugim platformama društvenih medija, pri čemu korisnici koriste više informacijskih kanala za širenje svojih poruka. 
Dueti (videozapisi koji se prikazuju jedan uz drugi) omogućuju veću interakciju kroz osporavanje objava s kojima se korisnici ne slažu, provjeravanje činjenica i ispravljanje pogrešnih informacija.
Korisnici se u velikoj mjeri koriste mogućnostima uređivanja platforme (tekst, prijelazi, filtri, vizualni učinci naljepnica i GIF-ova).
Najpopularniji sadržaji informativnih medija objavljeni na TikToku:
sadržaji s poznatim osobama ili influencerima s TikToka, kao što je šesnaestogodišnja Charli d’Amelio, s više od 50 milijuna pratitelja. Objava NBC-ja „Stay Tuned“ u kojoj se ona pojavila ima 7,4 milijuna pregleda;
izvanredni trendovi i hashtagovi na platformi, također povezani s aktualnim događanjima (primjerice, #lockdownlife, #ripkobe, #foodwehate, #seeyousoon);
aktualne teme globalnog odjeka s hashtagovima koji su u trendu (pandemija COVID-a 19: #coronavirus, #covid19; požari u Australiji: #australia);
izazovi (#dedoschallenge, #morph).

Praktični savjeti za poboljšanje sudjelovanja korisnika društvenih medija u političkim temama:
Uvjerite građane i građanke da će njihov angažman imati stvaran učinak.
Sadržaj povezan s brandom / određenom karakternom osobinom, kao što su humor i emocije, izaziva višu razinu uključenosti potrošača („lajkovi“, komentari, dijeljenje). 
Pokazalo se da sadržaj čiji je cilj zabaviti korisnike (npr. zabavni videozapisi) pozitivno utječe na ponašanje u pogledu njihovog sudjelovanja.
Sudjelovanje u ponuđenom sadržaju može se poboljšati uključivanjem barem jednog interaktivnog elementa (npr. pitanja ili poziva korisniku da pošalje povratne informacije ). 
Nemojte ograničavati svoju ciljnu publiku na politički najaktivniju publiku. Čak i oni koji su manje zainteresirani za politiku mogu se poticati na sudjelovanje u manjim političkim akcijama (tzv. gateway behaviours), koje s vremenom mogu dovesti do povećanog sudjelovanja.
Brze činjenice i interaktivne objave na Snapchatu dovele su do povećanja političkog znanja mladih.
Objave na Instagramu koje su bile previše personalizirane (npr. mladi ljudi koji su izražavali nesigurnost u pogledu izbora) s vremenom dovode do slabijeg političkog interesa.

Imajte na umu da postoje brojni načini političkog angažmana na internetu, kao što su:
političke informacije (čitanje i pretraživanje političkih informacija);
politička interakcija (objava komentara i rasprava o javnim pitanjima, razmjena, povezivanje vijesti i videozapisa o politici);
javna produkcija (pisanje o politici na blogu ili stvaranje videoisječaka);
kolektivne akcije (pokretanje i pridruživanje prosvjedima i aktivizam).
Za prilično veliku i rastuću skupinu mladih, mnogo je vjerojatnije da će društvene medije koristiti za čitanje, gledanje, pretraživanje, raspravljanje, komentiranje i razmjenu nego za pisanje i izradu sadržaja, potpisivanje peticija ili organiziranje grupacija i bojkota. 
Dante Licona, viši službenik za društvene medije u IFRC-u, i Melis Figanmese, viša službenica za kampanje u IFRC-u
Dante Licona i Melis Figanmese u svojoj su prezentaciji objasnili kako je IFRC privukao 3,4 milijuna pratitelja na TikToku: tako što su rano ostvarili prisutnost na platformi i nisu se bojali isprobati novi format. 
Razumijevanje nedavne prošlosti dobar je način predviđanja budućih trendova. Prema izvješću Digital2020: October Global Statshot, koje je objavio Simon Kemp s internetske stranice DataReportal, koja pruža informacije i neobrađene podatke o ponašanju ljudi na internetu, sve više ljudi provodi sve više vremena na društvenim medijima:
Korištenje društvenih medija u posljednjih se 12 mjeseci povećalo za više od 12 %.
Vrijeme koje prosječni korisnik provede na uređajima povezanima s internetom i dalje se povećava (trenutačno iznosi otprilike 2,5 sata dnevno).
Instagram nastavlja rasti, ali i druge platforme.
Očit „dobni jaz“ obilježje je digitalne uporabe na radnom mjestu.
Marketinški stručnjaci možda ne iskorištavaju neke od današnjih najvećih digitalnih mogućnosti.

TikTok ima učinak prelijevanja na druge društvene medije. Njegova najveća zvijezda Charli D’Amelio osoba je koja je najbrže privukla više od 100 milijuna pratitelja na bilo kojoj platformi. Za manje od godine dana njezin račun na Instagramu zabilježio je interakciju veću i od računa Cristiana Ronalda, osobe s najviše pratitelja na Instagramu u tri od posljednjih 12 tjedana.

Pouke s IFRC-ova kanala na TikToku:
Otkrivajte trendove i koristite se podacima da biste pridobili potporu uprave.
Istraživanje publike se isplati! IFRC je putem internetskog istraživanja otkrio da je velik broj njegovih korisnika već prisutan na TikToku, što ga je potaknulo da u ranoj fazi postane aktivan na toj mreži. 
Takva rana prisutnost išla nam je u korist: tijekom 19 mjeseci IFRC je pokrenuo nekoliko kampanja uz podršku tima „TikTok for Good“, objavio je naveliko dijeljene poruke o javnom zdravlju i povezao se sa sadašnjom i budućom generacijom dobrovoljaca.
Nema inoviranja bez eksperimentiranja. Prva objava IFRC-a nije bila uspješna, ali su ustrajnost i otvorenost prema eksperimentiranju organizaciji pomogli da dođe do 3,4 milijuna pratitelja na TikToku. 
TikTok kao medij potiče korisnike na osmišljavanje jedinstvenih objava, što ga čini izvrsnim sredstvom komunikacije čiji je cilj potaknuti na akciju. Kada su se IFRC i TikTok udružili u kampanji za klimu, uspjeli su ne samo korisnicima predstaviti sadržaj kojim se podiže svijest o klimatskim promjenama nego i nadahnuti 250 000 korisnika da stvaraju i dijele vlastite videozapise u kojima kreativno izražavaju svoja stajališta o klimatskim promjenama. 
Budući da je u vrijeme izbijanja pandemije COVID-a 19 IFRC već bio afirmiran na TikToku, taj je kanal iskoristio za stvaranje vrijednosti tako što je među velikim brojem ljudi širio poruke o javnom zdravlju zasnovane na dokazima na način koji je ljudima blizak i privlačan. TikTok je uvažio IFRC kao pouzdanu organizaciju i prigrlio njegov sadržaj o koronavirusu. I Svjetska zdravstvena organizacija i ministarstva zdravstva pridružili su se TikToku kako bi širili službene informacije o pandemiji. 
Pouke iz prijenosa uživo
IFRC redovito koristi StreamYard za prijenos uživo na TikToku, Facebooku i Twitteru, povezujući stručnjake sa svojom korisničkom bazom. Prigodom Međunarodnog dana volontera, IFRC je 24 sata bez prekida imao prijenos uživo kako bi eksponirao volontere i podigao svijest o važnosti volontiranja stvaranjem događaja koji se pamti. Rezultati: ukupno više od 820 000 pregleda i do 1100 simultanih posjetitelja tijekom dana. 
Pouke:
Budite kreativni! Akcija IFRC-a protekla je dobro jer je sadržaj bio zabavan i zanimljiv (ples, pjevanje, a ne samo razgovor na ekranu).
Kada organizirate prijenos uživo na TikToku, budite svoji. 
Gumb „Donate” nije dovoljan za poticanje donacija. Stalno privlačite pažnju publike.
Opustite se. Glazba i ples pomažu. 

Glavni zaključci:
Ako vam se ukaže prilika, iskoristite je.
Više profitiraju oni koji se rano uključe. IFRC se uključio na TikTok u prvih šest mjeseci njegova postojanja. 
Nema prečica: morate uložiti vrijeme i trud da upoznate novu platformu i naučite kako stvarati sadržaj za nju. 
Nemojte se bojati neuspjeha. 
Želimo vam dobru zabavu!

Mat Navarra, komentator na društvenim medijima, o trendovima i promjenama u društvenim medijima koje se očekuju 2021.
Matt Navarra u svojoj je prezentaciji iznio pregled najvažnijih trendova i predstojećih promjena na društvenim medijima koje bi trebalo pratiti tijekom 2021.:
1. Ponovno korištenje i miksanje sadržaja drugih korisnika i važnost influencera trendovi su koji će vjerojatno nastaviti rasti jer će brandovi nastojati odisati autentičnošću i iskorištavati kreativnost influencera i korisnika prisutnih na platformama kao što je TikTok.
2. Nezadovoljni lažnim vijestima, dezinformacijama i nevjerodostojnim moraliziranjem te zabrinuti zbog privatnosti i sigurnosti podataka, korisnici će očekivati i zahtijevati veću autentičnost i transparentnost na društvenim medijima. 
3. Budući da korisnici društvenih medija postaju sve svjesniji negativnih strana javne razmjene sadržaja na društvenim mrežama, može se očekivati da će se sve više ljudi okrenuti privatnoj komunikaciji i specijaliziranim zajednicama, a marketinški će im se stručnjaci ili pokušati priključiti ili će pokretati i održavati vlastite internetske zajednice.
4. Vjerojatno će se i dalje voditi kampanje potaknute konkretnim povodom u vezi s aktualnim, emocionalnim pitanjima, kakvih je bilo 2020. godine, a predvodit će ih influenceri, osobito među mlađom publikom. Istodobno se može očekivati da će sve više ljudi početi okretati leđa lažnom aktivizmu i „estetici Instagrama“. 
5. Vrlo je vjerojatno da će 2021. biti usvojena i provedena nova regulacija društvenih medija u kontekstu sve glasnijih zahtjeva za ograničavanje širenja dezinformacija na društvenim mrežama.
6. Rast u području audiosadržaja i aplikacija za audiozapise, kao i novih značajki povezanih s audiosadržajem na postojećim platformama (npr. prepoznavanje i kontrola glasa, sve veća popularnost podcasta, porast popularnosti aplikacije Discord, audioznačajke na Twitteru itd.).
7. Eksponencijalni rast trgovine na socijalnim mrežama potaknut COVID-om 19 (npr. trgovine na Instagramu, platne usluge na društvenim platformama).
8. Povećanje dostupnosti značajki i alata za praktičnu uporabu proširene stvarnosti. Budući da kreatori s pomoću tehnologije omogućuju dopiranje do novih razina iskustva, proširena stvarnost u sljedećih bi nekoliko godina mogla dovesti do prekretnice u pogledu načina na koji ljudi konzumiraju sadržaj.
9. Daljnji rast uporabe memeova i „izazova“ kao marketinškog sredstva, čak i od strane brandova koji su manje aktivni na društvenim mrežama. 
10. Povećanje interesa među marketinškim stručnjacima za isprobavanje načina suradnje s internetskim zajednicama igrača i virtualnim svjetovima (virtualna događanja i druženja, infuenceri u zajednicama igrača itd.).

Pitanja
Pitanje 1.: U kojem je smislu TikTok bolji od Instagrama? Koji je najbolji način za mlade političare da dopru do nove publike?
Dante Licona, Melis Figanmese: Odgovor na pitanje što je bolje, TikTok ili Instagram, ovisi o tome gdje je prisutna vaša ciljna publika. Osim toga, distribucija na TikToku nagrađuje izvrsnost sadržaja, što omogućuje viralizaciju bez početnog velikog broja pratitelja. 
Instagram i TikTok također se izrazito razlikuju u pogledu značajki za izradu sadržaja koje nude. Tehnologija TikToka trenutačno je jedinstvena u pogledu potpore za lako stvaranje sofisticiranih sadržaja.
Pitanje 2.: Kakvo je vaše iskustvo s izradom sadržaja za TikTok u usporedbi s drugim kanalima? Koliko vremena to iziskuje?
Dante Licona, Melis Figanmese: Na početku je cilj tima bila objava jednog TikToka dnevno, a kasnije njih dva ili tri; međutim, učestalost objavljivanja ovisi o raspoloživom vremenu i prioritetima koji se mijenjaju. Nemojte previše razmišljati o sadržaju koji objavljujete na TikToku ili previše raditi na njemu jer je manje važno imati savršeno ulašten proizvod.
Pitanje 3.: Na internetu možda postoji velik angažman, no koliki to ima učinak izvan interneta? Ima li TikTok u usporedbi s drugim platformama veći potencijal za motiviranje publike na to da u stvarnom životu prijeđe s riječi na djela?
Rebecca Dredge: Svi društveni mediji imaju potencijal za mobiliziranje osoba koje su već motivirane za promjene, pod uvjetom da pružaju smjernice o tome kako se to može učiniti i primjere konkretnih načina djelovanja. Budući da TikTok potiče samoizražavanje kroz stvaranje sadržaja, može se reći da korisnicima omogućuje da budu više od pasivnih potrošača sadržaja. 
Pitanje 4.: Kako možemo stvoriti sadržaj za TikTok bez povrede autorskog prava?
Matt Navarra: Uvjeti za uporabu TikToka slični su uvjetima postojećih platformi društvenih medija. Sve dok dajete svoj osobni kreativni pečat kada mijenjate, prilagođavate i znatno nadopunjujete postojeća djela, nema razloga za zabrinutost.
Pitanje 5.: Kako odabrati pravu platformu u moru novih?
Matt Navarra: Odabir prave nove platforme za eksperimentiranje ovisi o kontekstu i ciljevima svake organizacije, ali opće dobro pravilo jest ulaganje 80 % vremena i sredstava u pristupe za koje je poznato da funkcioniraju, a 20 % u testiranje i isprobavanje novih stvari. Trendovi koji bi mogli biti posebno zanimljivi 2021.: TikTok, audio sadržaji, mreže za zvučno čavrljanje i zajednice igrača.
Pitanje 6.: Koja je dobra polazišna točka za suradnju sa zajednicama igrača?
Matt Navarra: Upoznajte se s platformama kao što su Twitch i Discord i pokušate razumjeti ponašanje njihovih korisnika. Istražite potencijal partnerstava s influencerima koji su već afirmirani na njima.
Pitanje 7.: A LinkedIn i Snapchat? Ima li značajnih promjena u vezi s njima?
Matt Navarra: Iako pažnju privlače ponajviše novije platforme, i LinkedIn i Snapchat i dalje su izrazito relevantni. Fokus Snapchata posljednjih se godina mijenja, uz neke zanimljive promjene u vezi s filtrima proširene stvarnosti i širenjem sadržaja koji promiču objavljivači. Međutim, najvažnije je obilježje Snapchata to da je namijenjen vrlo specifičnoj dobnoj skupini. Ako pokušavate doprijeti do mlade publike, ne smijete ga zanemariti. 
LinkedIn se posljednjih godina također znatno razvio. Hashtagovi sada olakšavaju otkrivanje sadržaja, a platforma nudi mogućnosti kao što su videozapisi i događanja uživo te priče. Zajednice na LinkedInu općenito su specijaliziranije i usmjerenije, zbog čega su vrlo zanimljive za ciljane komunikacijske aktivnosti, ako im se pristupa na odgovarajući način.
Pitanje 8.: S kojim novim platformama društvenih medija i popularnim formatima sadržaja IFRC planira eksperimentirati u predstojećoj godini?
Melis Figanmese: Cilj je IFRC-a eksperimentirati s raznolikim novim formatima za slanje istih ključnih poruka raznim segmentima publike.
Pitanje 9.: Kad je riječ o najnovijim trendovima na društvenim medijima, koja su istraživanja potrebna u pogledu ponašanja korisnika društvenih medija?
Rebecca Dredge: Potrebna su daljnja istraživanja kako bi se razumjelo ono što korisnike potiče da se uključe na razne platforme društvenih medija te na koji način ta okruženja utječu na njihove osjećaje. To će biti od interesa u predstojećoj godini.
Pitanje 10.: Koji su vaši savjeti za razvoj strategija angažmana na društvenim medijima koje imaju velik učinak, a ne samo velik doseg?
Matt Navarra: Imajte na umu ono što je vašoj publici najprivlačnije i šaljite joj poruke u raznim formatima i raznim kanalima. Što je vaš sadržaj zanimljiviji i što je vaš brand autentičniji, to je vjerojatnije da ćete postići učinak i potaknuti promjenu ponašanja.
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