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«Индустриальный и корпоративный маркетинг в условиях инфраструктуры российского книжного рынка» 
В своем докладе Михаил Дымшиц отметил что российский книжный рынок в 2007 году составит более 6 млрд. долларов, несмотря на многолетние утверждения участников рынка, что он составляет около 2 млрд. Это утверждение – 2 млрд. долларов – отражает уровень менеджерской слабости руководителей крупнейших издательств и книготорговых фирм, а также уровень хитрости их андеррайтеров, и позволяет им утверждать о росте их доли рынка. Но книжный рынок не ограничивается двумя издательствами и одной торговой фирмой, пусть у нее и более 400 магазинов, он гораздо крупнее и разнообразнее.

В течении 15 лет участники книжного рынка стенали об уменьшении числа книжных магазинов и не заметили, что сегодня в крупных городах книжных магазинов больше, чем в последние годы советской власти и составляет, оценочно, около 10 тысяч точек, из которых 7 тысяч известны абсолютно точно (адрес, ассортимент, имя руководителя и т.д., см. www.directcontact.ru).

Конечно, книготорговая сеть в сельских районах прекратила свое существование, но и в свои лучшие годы её доля в реализации была незначительна и поддерживалась она исключительно неэкономическими методами.

Так что, с учетом растущей торговли книгами в супермаркетах, книжных полок в автомобильных, строительных и любых других магазинах, потенциал книжной торговли заметно увеличился. Но, к сожалению, очень слабо используется издательствами, привыкшими работать с 700-800 магазинами и считающими, что они работают «со всем рынком». Конечно, если считать рынок в 2000 магазинов, то тираж 10000 экземпляров огромен, но реальность такова, что большинство читателей НИКОГДА не узнают о вышедшей книге, так как в их книжном магазине она никогда продаваться не будет, а рекламные бюджеты издательств тратятся крайне неэффективно и ожидать от них результатов тоже пока не стоит.

Сама по себе структура книжного рынка, с большим числом издательств с одной стороны и многомиллионной аудитории с разнообразными интересами с другой, заставляет каждого участника рынка выполнять свою функцию, не надеясь хорошо выполнить функции другого участника рынка. Задачей издательства является подготовка и осуществления выпуска книги, а также информирование о ней широкой общественности, если она предназначена широкой общественности. Но большая часть наименований, а тем более наибольшая прибыльность, находится не на массовом рынке, а на рынке специализированной и профессиональной литературы, которая не может похвастаться миллионными тиражами, но при и издаваться может десятилетиями.

Только в этом случае ключевую роль начинает играть не издательство, а те магазины, вокруг которых живут и работают те немногочисленные, но обеспеченные, читатели такого рода литературы. И книжный магазин для них является не только торговой точкой, но и информационным и обслуживающим центром.

Позволю себе напомнить, что в начале 80-х годов в СССР за год принималось около 100 млн. предварительных заказов от читателей, из них более половины приходилось на РСФСР. Значительную часть этих заказов обеспечивали не сами магазины, а активисты книжных клубов и просто активные специалисты, которые информировали своих коллег о планирующихся выпусках и выполняли огромную маркетинговую роль.

Безусловно, опорными пунктами для них являлись книжные магазины, а также

проводимые некоторыми издательствами директ-маркетинговые кампании. Только

возрождение системы предварительного информирования, сбора заказов и, по сути, прямых продаж, с активным привлечением служб персонала и менеджеров по обучению крупных корпораций, сможет вернуть к книге и на книжный рынок миллионы уже весьма обеспеченных людей, которые по тем или иным причинам перестали бывать в книжных магазинах. Только административное давление со стороны работодателей, озабоченных низким уровнем квалификации своих сотрудников, поможет вернуть рынку профессиональной и специализированной литературы потерянные позиции как по объему, так и по качеству выпускаемых книг.

Но заинтересованно в этом прежде всего книжная торговля, это должно быть задачей владельцев и администрации конкретного магазина: разнообразное сервисное обслуживание близлежащих предприятий и организаций, предоставление информации о планируемых выпусках, прием и обработка заказов.

Отдельного внимания заслуживает вопрос общего снижения чтения, наблюдаемого уже несколько лет. Безусловно, крайне вредный и имеющий выраженные отдаленные отрицательные последствия, процесс может быть прекращен только согласованными действиями всей индустрии, возможно, с поддержкой государства. Книжному рынку не хватает событий, событий не для издателей, а событий для читателей. И хотя каждый год издается достаточно много интересных книг, широкий читатель узнает только о малой их части, причем чаще всего не самой лучшей. Решение этой проблемы – обеспечение событийного ряда на рынке и соответствующая этому рекламная и другая коммуникационная поддержка – является задачей и посильно только крупнейшим издательствам. И именно в этом направлении, а не в манипулированием с оценкой общего объема рынка, они могут продемонстрировать, что они действительно крупнейшие и самые важные участники рынка, который по тиражам сейчас соответствуют показателям конца 30-х годов и демонстрирует движение к временам перед первой русской революции, с предварительной цензурой и 20% уровнем грамотности населения. Учитывая уменьшение числа студентов (основных покупателей профессиональной литературы сегодня) в ближайшие пять лет больше, чем на треть, откладывание решений этих вопросов и конкретных действий может привести к реальной деградации рынка и потребует в будущем принципиально других затрат и ресурсов, чем сегодня.

