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Здоровый образ жизни (ЗОЖ) – это актуальное направление, интерес к которому в современном обществе неуклонно растет. Запросы читателей по данной теме увеличиваются год от года. 

Библиотека «Юность» выбрала направление «Здоровый образ жизни» как стратегию своего развития. Это многоплановый процесс, и он включает в себя комплектование фонда, проведение досуговых мероприятий, библиографическую работу. 

Вначале самое-самое важное: МИССИЯ – зачем, собственно, мы делаем то, что делаем? Это каждая библиотека определяет для себя сама и, отталкиваясь от этого, строит сою работу и взаимоотношения с читателями.

В миссии должна быть отражена цель и система ценностей. Для нашего центра «Культуры здоровья» цель: информационная поддержка здорового образа жизни населения города. Задача - увеличение количества пользователей, а в систему ценностей входит здоровье во всех его проявлениях.

Главная ее функция миссии покоиться на 3 китах: 

1. Группа потребителей, кому организация будет служить и приносить удовлетворение. (Заметьте: потребитель всегда во главе угла)

2. Нужды потребителей, т. е. то, что надо удовлетворять.

3. Технологии, то, как надо удовлетворять.

Рассмотрим все по порядку.

Одна из задач библиотеки, как уже говорили, - привлечение новых пользователей. Она может быть реализована при помощи различных средств, в том числе специализированное направление библиотеки сыграет в этом не последнюю роль. 

Специализация подразумевает узкий, но глубокий ассортимент, как правило, рассчитанный на конкретную нишу на библиотечном рынке и определенную группу пользователей. 

Отсюда вытекает, что в первую очередь, нам нужно знать кто наши потенциальные пользователи, то есть заняться сегментированием потребительского рынка и определиться с местом на рынке библиотечных услуг – позиционироваться. 
СЕГМЕНТАЦИЯ

Поскольку потребители имеют разные нужды, конкретное предложение для каждого сегмента обеспечивает лучшее решение их проблем.

 Хотя каждый пользователь уникален, сегментация позволяет выделить сравнительно многочисленные группы, для каждой из которых можно разработать особое предложение, ведь одним интересна физкультура, другим диагностика заболеваний и т. д.
Пользователей можно группировать по любым значимым для нас общим признакам. Среди возможных критериев:

1. географическое положение (близость библиотеки к дому или работе)

2. демографические (возраст, образование, доходы, пол)

3. психографические (показатели образа жизни – формы деятельности, интересы и мнения, а также принадлежность к определенному социальному классу).
Оценить поведение отдельных сегментов весьма трудно. Но мы можем определить пол, возраст и некоторые другие признаки. Поскольку они указывают на вероятное поведение потребителей, то и становятся базой для создания стратегии привлечения. На экране перечислены используемые для сегментирования переменные. В некоторых случаях сегменты частично совпадают, благодаря этому мы более точно идентифицируем те категории, для которых работаем.

Например:

А. Демографический сегмент

Возраст 45 и старше, женщины

В. Интересы

Народная медицина

С. Ситуационные характеристики

 Любят читать книги, живут неподалеку от библиотеки. 
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	D. Пересечение сегментов – целевая аудитория Женщины 45 и старше, любят читать книги по народной медицине и живут неподалеку от библиотеки. 


D. Пересечение сегментов.

Женщины 45 и старше, любят читать книги по народной медицине и живут неподалеку от библиотеки. 

Проанализировав потенциал, библиотека остановит свой выбор на нескольких сегментах, которые в той или степени соответствуют ее целям и возможностям. 
 Наш случай многосегментный охват.   Его преимущества – возможность привлечь более широкую часть публики: например, если молодые спортсменки обзаводятся детьми, то библиотека все равно сохраняет для них свою привлекательность, так как информирует как ухаживать за малышом и  вырастить ребенка здоровым.

Чем однороднее рынок, тем меньше нуждается библиотека в дифференциации своего предложения. Но здесь кому как повезет. Место в котором расположена библиотека сыграет в этом ключевую роль.
Кстати, противоположная стратегия - агрегирование рынка, когда одну услугу, товар продают всем потребителям может быть эффективна при развитии, в условиях неудовлетворенного спроса. Но в условиях сегодняшней конкуренции за свободное время пользователей

считаем, что перспективно создать отчетливо выраженный собственный профиль деятельности. Это даст нам шанс не только выжить, но и процветать. 
Плюсы сегментирования:

- возможности для роста (не распыляются деньги)

- постоянные читатели

- эффективное удовлетворение потребностей пользователей

- доля рынка (маленькой библиотеке никогда не занять лидирующих позиций, но лидерство на отдельном сегменте – возможно)

Наши установки, ценности, решения по жизненно важным вопросам и по вопросам повседневной жизни находятся под влиянием общезначимых, социальных политических  и пр. факторов. Под их влиянием самосознание обостряется и подталкивает к переоценке самих себя, своего поведения (в фильмах о ВОВ все курят, а в современных редко). Например, обозначилась тенденция к максимальной интенсивности жизни, испытание ее во всей полноте. Поэтому все охотнее люди пользуются услугами эстетической медицины, СПА-салонов, путешествуют, занимаются йогой, различными видами спорта. Активный, энергичный, насыщенный образ жизни отражает стремление сохранять свое тело в хорошем состоянии, чтобы оно могло попробовать радости жизни.

Принадлежность к социальному классу влияет на установки человека. Представители одного класса объединены общими формами поведения, интересами и ценностями. Основываясь на знании специфики каждого социального класса можно найти ключи к его представителям.

Референтные группы оказывают прямое влияние на индивида, на его установки и поведение. Это неформальные первичные группы людей (семья, друзья, соседи, коллеги) и формальные вторичные (религиозные и профессиональные) группы. Взрослые референтные группы играют ключевую роль в формировании посещаемости. Вероятность того, что завсегдатаи клубов ЗОЖ будут иметь или найдут друзей среди себе подобных очень высока. «Ходят ли друзья?» - вопрос для многих значимый при выборе. Отсюда следует, что стимулировать поток читателей можно пропагандируя напраление целым коллективам и учреждениям, через экскурсии и пр. Мысль не новая.

Выразители мнений есть во всех слоях общества. Потребитель подвержен влиянию тех, чьему авторитету он доверяет (например, поверят бывшему наркоману, похудевшей толстушке, скорее, чем теоретику).

Инновационновсть. 

Люди различаются по степени готовности проверить на своем опыте достоинства нового продукта. 2% - любопытный авангард «прогрессисты», 13% - ранние перениматели, они являются выразителями мнений своего общества. 34%  - раннее большинство, улавливает модные тенденции, 34% - позднее большинство скептично и примет новое только после того, как его испытала на себе большая часть окружающих, 16 % консерваторы, примут когда новое станет традицией. Поэтому должно обладать привлекательностью и для вышеназванных групп. Кто-то скажет «у вас только старье», кто-то отвернется, так как слишком авангардно. Должно быть разное.

Личностные особенности.

Посыл «Ты наш!» примет с удовлетворением большинство присутствующих. Потребности людей меняются со временем, если сегодня тема не найдет отклик в сердце, завтра – возможно это случится.

Убеждения и установки.

По мере того как человек учится, познает мир и других людей, в нем вырабатываются убеждения и установки, влияющие на потребительское поведение. Убеждение основывается на знании или мнении и несет эмоциональный заряд. Люди действуют в соответствии со своими убеждениями. Мы их сформировать можем только отчасти, но можем использовать уже созданные. Установки более стабильны и меняются с трудом, (кстати, изменение установок - обычная цель маркетинга). Считается, что перемене поведения должна предшествовать перемена установки. Т. е. если приглашенные на мероприятие люди уверены, что будет скукота, нужно попробовать заставить поверить что оно пройдет весело, с помощью нестандартной рекламы. Здесь все средства хороши. Например, в конце лекции вечеринка, и покажется что и сама лекция вовсе не так уж и плоха, скучна, намного более симпатична, чем люди ожидали. «Не учите жить» трансформируется в другую установку – узнавать новое - интересно. 

Сформировавшиеся установки играют роль директивы для будущего выбора.

Род занятий. 

Располагая подобной информацией можно найти доступ к потенциальным посетителям, например врачам, педагогам, целителям.

Образ жизни.

Люди, принадлежащие к одной субкультуре и социальному классу, могут весьма существенно различаться по образу жизни. Кто-то предпочитает проводить время с семьей, кто-то любит экстремальный спорт, а кто-то лежит на диване,  кто-то любит хорошо покушать, а кто-то сидит на диетах, кто-то стремиться к совершенству тела, прокачивая мышцы.

Образ жизни – это динамический фактор: каждый человек может вести разный образ жизни на разных временных этапах. Эти знания помогут сделать отбор мероприятий, обладающих особой привлекательностью для определенных людей. В связи с обсуждением факторов макросреды, достижение  жизненного успеха может открыть путь другим ценностям. Развивается стремление к эмоциональному и физическому комфорту: человеку хочется получать удовлетворение от работы, жить менее напряженной жизнью в менее загрязненной среде, любить и быть любимым, есть здоровую пищу, регулярно заниматься физическими упражнениями. Согласно Бойду и Леви, человек создает свой образ жизни как художник полотно: библиотека может обеспечить его исходными материалами для создания этого произведения. Библиотекари, мыслящие в этих категориях, стремятся понять, какое место могут занять наши услуги в структуре образа жизни пользователей, и, следовательно, сделать более разнообразными способы интеграции своих услуг в эту структуру».

Семья. 

Члены семьи составляют самую влиятельную из референтных групп, формирующих потребительское поведение индивида. По этой причине можно исследовать интересы членов семьи  и привлекать их в библиотеку.

Стадии жизненного цикла.

Стиль жизни и семейная ситуация тесно связаны со стадией жизненного цикла. Жизнь каждого человека проходит несколько стадий и соответственно меняются потребности, интересы.

Ресурсы потребителя. 

Каждый человек принимает решение из имеющихся в его распоряжении 3 ресурсов: времени, денег, возможностей получения и обработки информации. Обычно они ограничены, что требует их взвешенного распределения.

Знание.

Хранящиеся в памяти индивида знания включают множество аспектов: доступность и характеристики услуг и информации, где брать и как использовать.

Процесс принятия решения о посещении.

Принятие решения сопряжено с заметными трудностями, когда пользователь плохо знает, что его ждет. Интересующийся темой человек может принять решение легко. Чем выше уровень вовлеченности, тем легче привлечь читателей «под свои знамена».

Предполагаемое место на рынке услуг должно отчетливо запечатлеться в сознании потребителей. Значит, выявив целевую аудиторию, пора приступать к продвижению привлекательных для нее аспектов своей деятельности - ЗОЖ. 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ

Позиционирование мы определяем как деятельность по формированию имиджа и своего уникального предложения. Как результат - высокое место и/ или ясное представление у потенциальных пользователей о том, чем занимается библиотека и естественное привлечение единомышленников. Спутать уже ни с чем нельзя. «Библиотека здоровья» - она одна такая и занимаются там ЗОЖ, а не вышивкой крестиком. Всем должно быть понятно. Наша библиотека определилась в своем амплуа. 
Ни одна маркетинговая стратегия не будет полной без разработки стратегии торговой марки (брендинга). Марка – это лицо библиотеки. Чем больше пользователей отождествляют бренд со своими личными предпочтениями, тем лучше. Разные бренды для разных сегментов – супер!
Рассмотрев стилизацию помещения, как частный случай брендинга – мы сможем приблизиться к цели еще на шаг. В каждой детали интерьера: оформлении разделителей, формулярах, календарях, раздаточных материалах и наклейках (голограммах) на книгах профильной литературы лейтмотивом должна прослеживаться тема здоровья. Все это, без сомнения добавляет плюсов имиджу библиотеки и очень привлекательно для читателей. 
МОТИВАЦИЯ
Понимая, почему пользователи берут те, а не иные информационные ресурсы, как часто это делают, каков образ их жизни, как демографические факторы и факторы внешней среды влияют на их выбор библиотекари могут определить способы удовлетворения их потребностей и желаний.
Ошибка руководствоваться при комплектовании фонда имеющимися возможностями, а не потребностями пользователей. Товары и услуги не способные решать проблемы потребителей потерпят неудачу независимо от того, какие бы замечательные технологии ни использовались для их продвижения, размеры и качество рекламы тоже не будут иметь значения.

Обратная связь с читателями – необходимой условие, посещение книжных магазинов, ярмарок дает возможность понять тенденции читательских предпочтений, популярности изданий. Обзоры в СМИ – помогают ориентироваться в печатном море, новинках. Опросы читателей можно использовать для определения того, чтобы понять какой сегмент нужно развивать – кому понравиться предлагаемый продукт. 

Чтобы преуспевать в гиперконкурентном будущем, надо обратить внимание на главный аспект любой деловой операции, а именно на понимание того, как именно потребители принимают решения и делают выбор.
Важно определить не только чего люди хотят, но и почему они этого хотят. Необходимо учесть все, что ожидают читатели и даже предвосхитить, превзойти их ожидания, а не обмануть их. У пользователей могут быть выраженные, но невысказанные потребности.

Наконец, чтобы понять поведение потребителя и повлиять на него надо иметь практические знания об основных процессах мотивации:

Мы приобретаем что-либо с целью решения проблемы, удовлетворения определенных потребностей или желаний. Модель принятия решения демонстрирует как люди решают жизненные повседневные проблемы, заставляющие их использовать определенные услуги, покупать продукты

Модель Блэкуэлла 

1. осознание потребности

2. поиск информации

3. оценка возможных вариантов

4. приобретение

5. потребление

6. оценка по результатам потребления

7. освобождение

 на восприятие людьми проблем и способов их решения оказывают влияние такие силы, как семья, ценности, здоровье, возраст, доход, референтные группы. 

Нам необходимо регулярно осуществлять мониторинг изменений состава пользователей, их проблем и потребностей. Изменения этих переменных нередко открывают новые возможности. По мере того как пользователи проходят различные этапы жизни (или обучения) их потребности должны изменяться во многих отношениях Библиотекари могут сами сообщать людям о существовании какой-либо потребности, тем самым, помогая им осознать их. Например, экология жилища: какие стройматериалы сейчас используются для отделки квартир и офисов, как они влияют на здоровье и как избежать негативных последствий? Вас это волнует? Скорее всего, вы просто не думали об этом. А качество еды? Из чего состоит фаст-фуд? Что бывает с теми, кто злоупотребляет «быстрой едой»? И многое другое к чему мы просто привыкли и не ощущаем как проблему.

Мы не можем создать потребность в информации, но имеем возможность показать, как информационные ресурсы библиотеки отвечают неосознанной потребности пользователей, о которой они, возможно, не задумывались прежде.

О двух первых функциях миссии библиотеки мы уже поговорили, остался последний – «дело техники» или с помощью каких ресурсов мы сможем достичь цели?
В первую очередь нужно провести анализ.
Анализ рынка – это процесс изменяющихся тенденций в поведении потребителей, конкурентов, сильных сторон и ресурсов б-ки, технологических, правовых и экономических факторов. Понимание всех этих аспектов способствует потенциальному успеху новой услуги.
Если услуга не популярна, возможно потребуется изменить комплектование, модернизировать оказываемые услуги, в том числе и качественно или пересмотреть коммуникативные стратегии с целью охвата новых сегментов рынка.

1. Анализ внешних и внутренних факторов: слабые и сильные стороны.

«сильные»

- мы первопроходцы в Томске и монополисты.
- интерес к данной теме в обществе высок
- специализация создана не на пустом месте, а выросла из «профилактике вредных привычек», т.е. имеется фонд, наработаны некоторые связи, подготовлено население.
- капитальный ремонт только что завершен. Чистое, уютное помещение.
- библиотека укомплектована новой мебелью и современной техникой.
- расположена в густонаселенном «спальном районе» города, это значит, что легко доступна и для работающего населения, и для детей, и для стариков. 
-Находиться в «первой линии» домов, т. е. центральный вход  рядом с крупной транспортной магистралью – Иркутским трактом.
«слабые»
- некоторые «плюсы» являются одновременно и «минусами».

Например, подготовленное население  непросто переключается на другую специализацию, а наработанные связи должны теперь сократиться, чтобы дать дорогу другим.

- расположена на границе жилого района и леса. Стоит «к лесу передом», а к людям …
- еще недостаточно скомплектован фонд, мало книг.
- название «Юность» отпугивает взрослое население

недостатки показывают какие задачи нужно поставить в будущем, для решения проблем. В дальнейшем будут обнаруживаться новые недостатки, и задачи соответственно будут требовать корректировки. Динамично развивающаяся библиотека будет постоянно корректировать свои задачи.
А на «сильных» сторонах должна быть построена реклама. «Высший пилотаж» минусы преобразовывать в плюсы.

Любая библиотека работает в постоянно меняющихся внешних условиях, меняются вкусы и потребности публики, социальные, демографические, экономические факторы. Контролировать эти силы невозможно, но учитывать при планировании развития необходимо. Чтобы развиваться нужно определить свои возможности. Они могут быть:

1) растущие – те, которые предоставляют основания для больших вложений, т. к. стимулируют заинтересованность аудитории (калланетика, фитнес, пилатес, т.е. – новые масштабные веяния)

2) сохраняющиеся возможности – те, которые гарантируют поддержание текущего уровня спроса (народная медицина, традиционное лечение и пр., встречи со специалистами)

3) «Законсервированные» и «отложенные» возможности (создание клуба по интересам)

4) Новые возможности или услуги – это программы или услуги, которые можно добавить к текущим предложениям (например акции или какое-то очень новое направление «стоунтерапия»)

Эти возможности должны быть классифицированы согласно их привлекательности и прогнозируемому успеху.

Материальные ресурсы:
1. Хорошо скомплектованный фонд на разнообразных носителях информации.

2. Интернет.
3. Удобное, комфортное помещение.
4. Вежливый, квалифицированный персонал.
и пр.

Иметь выдающиеся данные хорошо. Но это еще не значит, что успех обязан прийти. Активность – вот ключ к успеху. Самые замечательные стратегии ничего не стоят, если они не осуществляются на практике, где взаимодействие с пользователями превращает планы в реальность.
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