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Не в первый раз мы проводим информационный семинар в рамках форума инноваций. Когда-то мы с вами вместе рассматривали и инструменты пиара, которые будучи разработаны в политтехнологической среде, прекрасно ложились на профсоюзную почву, и информационные войны… На наших семинарах мы стараемся идти чуточку вперед, поднять голову от рабочих будней и посмотреть, что может быть впереди… Кстати, когда мы обсуждали информационные войны, часть профактива была настроена скептически. Мне как разработчику инструкции для профактива в случае информационной войны даже говорили, что профсоюз не ведет ее. Еще спрашивали, кто же против нас ведет войну. Сегодня таких вопросов чаще всего уже не задают: те, кто внимательно отслеживает информацию по профдвижению России да и зарубежья, знают, что оппоненты испытывают профсоюз на крепость разными методами. И информационные войны – уже не частность для современного этапа истории профсоюзов. И завтра на форуме на одной из секций мы вновь будем обсуждать действия профактива при агрессивном давлении. Знать о том, как быть, когда против нас воюют, это важно. Предупрежден – значит, вооружен.
Так вот сегодня мне вновь хотелось бы поговорить с вами о том, к чему нам надо готовиться. Причем не завтра. Начинать надо уже сейчас.
Я сегодня хотела бы немного поговорить об информационной безопасности и информационной мобильности профсоюзов.
Я полагаю сегодня надо говорить об обязательной МОБИЛЬНОЙ ВЕРСИИ ИНТЕРНЕТ-САЙТОВ профсоюзных организаций. ФНПР уже заявила о том, что в следующем году одним из принципиальных критериев оценки сайтов членских организаций станет наличие мобильной  версии. И это более чем логично, если мы хотим, чтобы информация о профсоюзах находила свою многотысячную и даже многомилионную аудиторию, поскольку среднестатистический пользователь (и наши члены профсоюзов – не исключение) проводят в телефоне в разы больше времени, чем за компьютером. Это как раз тот случай, когда работник, занятый в рабочее время, по дороге на работу и с работы может читать наши профсоюзные новости в телефоне в удобной для него мобильной версии.
Да, мобильные версии – это вложение средств. Значит, надо такие средства аккумулировать и вкладывать в информационное развитие профсоюзной организации.
Сегодня мы говорим с вами о том, что мир вокруг нас стремительно меняется в плане информационных технологий, и мы должны успевать за этими изменениями.
Если раньше на семинарах мы учились с вами понятию информационный повод, виды таких поводов, как их создавать, то сегодня – да, мы продолжаем этому обучаться и грамотно использовать, но при этом надо обучаться уже и другим вещам. 
     В частности, сегодня тот факт, что социальные сети вытесняют СМИ и стали более оперативным, более массовым и соответственно более действенным каналом распространения информации, корректирует и наши методы работы с информацией.
В частности, сегодня я хочу рассказать о НАТИВНОЙ РЕКЛАМЕ. СМИ могут охотно брать материалы про профсоюз в этом - не совсем привычном - для нас формате. Если говорить о самом понятии, нативная реклама - это когда рекламное сообщение воспринимается читателем как неотъемлемая часть обычного контента (то есть содержания) сайта, статьи. Нативная - значит, естественная. Так вот такая реклама проглатывается аудиторией как не рекламный текст. Этот вид рекламы не бросается в глаза, не вызывает раздражения и отторжения. Скорее, пользователь видит в нем некую полезную информацию для себя, дельный совет, и уже подсознательно хочет применить его на практике. Это может быть обзорная статья на какую-то тему, пост, отзыв нерекламного характера, вопросники или тесты, поднимающие актуальные проблемы.
Что в этом контексте можно делать? Мы планируем делать небольшие тексты из серии «10 шагов: как остаться на работе при увольнении»; «Как новичку влиться в коллектив»; «5 признаков того, что вы попали в хороший коллектив», «10 способов выделиться из толпы, проявить себя, развить и применить лидерские качества» и так далее. Например, в советах про адаптацию в новом коллективе (и запустить эти советы в идеале, например, на информационном ресурсе, где аудиторией являются старшекурсники вузов, молодые специалисты), так вот в этих советах одним из пунктов может быть такой: «Найдите профсоюзную организацию, вступите в нее и расскажите о своих хобби, амбициях и тд. Практически в любом профкоме есть культурно-массовая комиссия».
Можно делать интерактивные тесты как на сторонних площадках, так и на наших сайтах или в соцсетях. Например, про те же пресловутые лидерские качества, а в них – один из ответов «Вы настоящий лидер, можете смело возглавлять профсоюз в своем коллективе и вести коллег к светлому будущему и высокой зарплате». В соцсетях люди с удовольствием постят результаты своих ответов на такие тесты, не отдавая себе отчет, что становятся носителями нативной рекламы профсоюза. А в это время в их голове мягко будет укореняться мысль о том, что профсоюз – это организация, созданная для них и они могут найти в профсоюзе применение своим лучшим качествам, хобби и так далее.
Например, на ресурсах для рыболовов поставить тест «Какой ты рыбак». И в одной из веток ответа написать «Ты готов к участию в конкурсе профсоюзов Уральского федерального округа по зимней ловле на мормышку. Вперед, записывайся в участники. Конкурс в марте 2018 года». То есть вариантов уже много. 
Или сделать тест «Как бы ты бился за свои права?»: револьвер, профсоюз, суд… «Кто ты из трех сторон социального партнерства»… ну, и так далее…
Можно делать ВИРУСНУЮ РЕКЛАМУ, то же вирусное видео, и в нем вставлять некие смыслы про профсоюз. Вирусная реклама – та, что передается по типу «сарафанного радио». Когда миллионы людей постят на своих аккаунтах и страницах какую-то интересную им информацию. Другие смотрят ее, им тоже нравится, они «забирают» ее себе. Есть такое словечко в соцсетях «приберу себе», то есть тоже размещу у себя на своем каком-то ресурсе.
Чтобы сделать хорошее вирусное видео, по мнению специалистов, работающих на крупные корпорации типа «Газпрома» (это агентство «Smetana», они первое в России агентство, делающее вирусную рекламу. И миллионы россиян смотрели их ролик, как хомяк троллит работника ГИБДД). Так вот для вирусного видео надо несколько составляющих: котики, секс, юмор, социальный эксперимент, розыгрыш, магия.
Вы скажете: при чем тут секс и профсоюз? Мы серьезная организация. Но ведь секс в жизни каждого – один из важнейших компонентов… хотела сказать «достойного труда»))) да и «Газпром» - тоже не «легкая» организация).
Котики – это не обязательно коты в прямом смысле) это в интернет-среде - символ чего-то милашечного, вызывающего умиление, улыбку и смех (животные, дети…) Так-то это применяется активно и в политтехнологиях (известная вещь «дети в кадре – рейтинг вверх»). И что даже был же даже запрет на использование детей в политической рекламе.
  Главная сложность состоит в том, чтобы нативная реклама заинтересовала пользователя, а для этого предоставленный контент должен быть по-настоящему качественным. То есть вирусное видео должно вызывать желание посмотреть, опросник должен быть нестандартным… И тут надо постараться… 
Нативную рекламу называют  современным открытием маркетингового продвижения бренда на рынке. Специалисты говорят, что это один из самых эффективных способов сегодня влиять на человека, без его согласия на это. На самом деле нативная реклама использовалась давно, но сейчас, когда уже есть такие понятия как «банерная слепота» (человек привык к банерам как носителям рекламы и автоматом не видит их), такая нативная реклама очень хороша.
Есть сегодня еще такое понятие в маркетинге как ЛИДОГЕНЕРАЦИЯ. И этот бизнес-процесс тоже в чем-то, в какой-то его мере может быть использован профсоюзами. Если мы говорили раньше, что лид – это понятие из журналистики, так называлась вводная и главная часть текста, которая отвечала на вопросы «кто? где? Когда и что сделал?». Сегодня у слова ЛИД появился еще один смысл в информационной среде.
Лид - это потенциальный клиент, который увидел рекламу товаров или услуг в Интернете, услышал сообщение по радио или получил информацию о них из другого источника. Заметьте, лид – это еще не клиент, но может им стать, если вам удастся привлечь его. То есть для нас лид – это потенциальный член профсоюза, который получил нашу информацию. 
Обычный человек превратится в лида, если:
· увидит информацию о профсоюзе и нашей деятельности, услугах в онлайне или офлайне;
· будет нуждаться в этих услугах, т.е. попадет в нашу целевую аудиторию;
· посетит профсоюзный сайт или сделает звонок, например, в нашу юридическую консультацию;
· оставит заявку или контакты для обратной связи, подпишется на email-рассылку с того же сайта ФПСО, например.
Вопросы, которые решает лидогенерация в бизнесе, актуальны и для нас: что нужно сделать, чтобы привлечь интерес потенциального члена профсоюза? Как заявить о профсоюзе, чтобы завладеть его вниманием? Эти проблемы и решает лидогенерация – процесс привлечения, или генерирования лидов. Разумеется, что лидогенерация не работает сама по себе, ей нужна 1. реальная деятельность профсоюза, 2. качественная, полноценная информация об этой деятельности на интернет-сайте, 3. та же вирусная рассылка, 4. фирменный стиль и другие вспомогательные инструменты маркетинга.
Сегодня активно работают биржи по продаже лидов. Есть агрегаторы (это Яндекс, Озон, то же Авито)… Если вы хоть раз что-то покупали-продавали через Авито, значит, вы уже есть в их базе, как и ваши предпочтения. Эти базы продаются и перепродаются на биржах лидов. Чтобы потом делать таргетированную (таргет – цель) рекламу (если вы залезли в интернет посмотреть любовнице шубу, а потом за ваш компьютер сядет жена, она увидит, что интернет предлагает ей без конца прекрасные шубы со всего света с доставкой в Екатеринбург))) придется покупать две шубы))) 
Итак, лиды – это потенциальные члены профсоюза, заинтересованные в наших услугах и предоставившие свои контакты для обратной связи. Как мы с ними работаем? Не всегда качественно. Не так как бизнес – со своими лидами. Это точно. И неудивительно. 
Вот я зашла в Яндекс и набрала «юридические консультации по трудовому спору (праву) В Екатеринбурге бесплатные». Десятки объявлений. И ни одного – профсоюзного. Хотя, возможно, что именно через таргетинговую (или таргетированную) рекламу мы будем вести поиск потенциальных членов профсоюзов в ближайшие годы. Ведь сегодня мир вокруг нас меняется стремительно. В том числе становится все больше дистанционно работающих людей. Все больше мелких предприятий, где не представлены профсоюзы. Или корпорации, где нет профсоюза и не пускают профсоюз туда, но мы можем зайти в эти корпорации через интернет… через ту же, предположим, таргетированную или нативную рекламу…  
И сегодня пока мы с вами не совсем научились правильно работать со СМИ, которые вытесняются социальными сетями, в которых мы вообще толком не умеем работать, уже вовсю за информационное пространство начали воевать чат-боты. То есть роботы (но не машины, а программы), которые вызывают нам такси, например. И специалисты утверждают, что в скором времени чат-боты серьезно подвинут соцсети. А, может быть, и заменят их…
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