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Издательское дело 
в обстановке коронакризиса

27 мая 2020 г. в рамках онлайн-фо-
рума российских книжников «Книж-
ный мир в  новой реальности» состоя-
лось секционное заседание на  тему 
«Стратегии выживания и  возмож-
ные точки роста в  условиях корона-
кризиса». 

Мероприятие под  руководством 
председателя секции, директора «Мо-
сковского Дома книги» Надежды Ми-
хайловой собрало более полусотни 
участников. 

Модератором заседания выступила 
Светлана Зорина, главный редактор 
журнала «Книжная индустрия». Обо-
значая круг проблем для  обсуждения, 
она отметила, что  в  обозримом про-
шлом во времена того или иного эко-
номического спада книжный рынок 
сохранял свои позиции, однако сегод-
няшний кризис не  похож на  предыду-
щие. «Ситуация вышла из  зоны ста-
бильности и  буквально за  один-два 
месяца перешла в  катастрофическую. 
Не  существует аналогий, которые по-
зволили  бы предсказать, как  книжная 
и смежные индустрии будут выходить 
из пандемии».

Начиная заседание, С.  Зорина на-
помнила, что книжная торговля вклю-
чается в  перечень отраслей экономи-
ки, пострадавших от  коронакризиса, 
и  вправе рассчитывать на  помощь 
со  стороны государства. Комментируя 
новость, Н. Михайлова пояснила, в ка-
кой форме может быть оказана эта по-
мощь. Возможны такие меры, как  от-
срочка арендных платежей, мораторий 
на  банкротство, как  и  на  проверки 
и  штрафы (до  конца года), льготный 
кредит на заработную плату, рассрочка 

налоговых и  страховых взносов и  др. 
Но  главное, на  что  рассчитывают 
книжники,  — скорейшее открытие 
книжных магазинов и  возобновление 
торговли.

По  словам модератора, за  период 
двухмесячного «карантина» книжные 
магазины потеряли 95 % объёма своей 
выручки — порядка 3,6 млрд руб. А по-
скольку книжные магазины обеспечи-
вают 70 % объёма книгораспростране-
ния, то  из-за  прекращения торговли 
понесли убытки и издатели. Потери из-
дательств составили от  50 до  80 %  — 
около 2,3 млрд руб. Согласно резуль-
татам опроса, проведённого журналом 
«Книжная индустрия», 43 % издателей 
сократили выпуск новинок на  треть, 
а 82 % издателей в апреле — мае вынуж-
дены были сократить выпуск книг во-
обще. Известно, что  объёмы продаж 
книг в интернете выросли в этот пери-
од на 50 %, но эти доходы не компенси-
руют потерь, понесённых из-за  закры-
тия «живых» магазинов.

Однако в  условиях кризисного 
форс-мажора у работающих предпри-
ятий есть возможность мобилизовать 
резервы и увидеть перспективы. Об этом 
и  говорили руководители российских 
издательств, приглашённые к  участию 
в заседании в качестве спикеров, чтобы 
поделиться текущим положением дел, 
описать издательские стратегии по ми-
нимизации затрат, трансформации 
книжного ассортимента и  определе-
нию возможных «точек роста».

Своим недоумением «в  условиях 
новых вызовов» поделился Леонид 
Шкурович, генеральный директор ИГ 
«Азбука-Аттикус». По  его словам, из-
дательская группа имела основания 
рассчитывать на попадание в перечень 
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«Азбуки» в  кризисные месяцы стали 
интернет-магазины, прежде всего 
«Озон» и  «Вайлдберриз» (в  каждом 
из  них продажи выросли в  2 раза). 
При  этом продажи электронного кон-
тента и  аудиокниг хоть и  подросли, 
но  незначительно: покупатель «Азбу-
ки» всё же заказывает бумажную книгу. 
Поэтому руководитель предприятия 
не  теряет надежды на  благополучный 
выход из  кризиса: «У  нас есть новый 
роман Дж. Ролинг, мы рассчитываем 
до конца года поддержать себя и книж-
ную розницу актуальными новинка-
ми», — объявил Л. Шкурович.

Рассказывая о  тактике в  условиях 
кризиса, Алексей Ильин, генеральный 
директор издательства «Альпина Па-
блишер», заметил: «Два месяца были 
напряжёнными и  нервными, но  про-
блемы, с  которыми мы столкнулись, 
не уникальны, и решения для них тоже 
не уникальны». Докладчик сгруппиро-
вал эти решения по трём разделам: со-
кращение затрат, поддержка продаж 
и  системные улучшения («размышле-
ния о будущем»).

Главные издательские затраты, 
как известно, проходят по трём направ-
лениям: производство, персонал, арен-
да. За условия аренды «надо торговать-
ся», считает А. Ильин, а производство 
желательно сохранять. В  кризисные 
месяцы «Альпина» решила не  сокра-
щать количество новинок и допечаток, 
но  снизить тиражи (есть позиции, 
по которым вместо 5 тыс. решено было 
выдать 2,5 тыс. экз.). Можно ввести бо-
лее низкие ставки для  внештатников, 
но для постоянных «своих» сотрудни-
ков такая практика не годится, пото-
му что  «команду терять невыгодно». 
Что  касается продаж, то  их  следует 
поддерживать через работающие ка-
налы. Для  «Альпины» это не  только 
«Озон» и  «Вайлдберриз», но  и  собст
венный интернет-магазин. Руководство 
предприятия считает необходимым 
сохранять ассортимент, поддерживать 

системообразующих компаний, но это-
го не произошло. Критерии для вклю-
чения в  этот перечень разрабатывало 
Федеральное агентство по  печати 
и  массовым коммуникациям. Одним 
из  критериев стал показатель книговы-
пуска — не менее 40 млн экз. в год. Это-
му критерию отвечают всего три пред-
приятия: «Просвещение» и  «Эксмо» 
с «АСТ». Получается, что на поддерж-
ку могут рассчитывать сильнейшие, 
а не пострадавшие. Что касается кни-
готорговых структур, то  в  перечень 
не  включены многие книготорговые 
компании, которым остро необходим 
льготный доступ к  капиталу, который 
позволил бы сохранить рабочие места.

Для  сравнения Л.  Шкурович при-
вёл цифры, относящиеся к  «епархии» 
Министерства культуры. Известно, 
что объём кинопроката в 2019 г. соста-
вил 13 млрд руб., и в перечень предпри-
ятий, которым гарантирована помощь, 
включено 12 кинокомпаний и  6 ани-
мационных студий. Объём книжного 
рынка России в  том  же году составил 
80 млрд, а  поддержка обещана всего 
трём издательствам.

При  этом «Азбука-Аттикус» фор-
мально не относится к малому и сред-
нему бизнесу (по  объёмам товарообо-
рота и численности персонала), поэто-
му не  может рассчитывать и  на  меры 
поддержки, обещанные малым пред-
приятиям. В этих условиях приходится 
пересматривать планы и  заново вы-
страивать продуктивные отношения 
с  партнёрами. Тем  не  менее, издатель-
ская группа не прекратила работу с по-
купателем и читателем, даже проводит 
онлайновые мероприятия. Что  касает-
ся выпуска книг в  кризисный период, 
то  производственный цикл апреля ре-
шено было выполнить в  полном объ-
ёме, но  при  этом несколько релизов 
отложено на более благоприятное вре-
мя. Производственные планы на  май 
и  июнь урезаны на  65 и  50 % соответ-
ственно. Основным каналом продаж 
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ки товара в интернет-магазины («важ-
но не просто отгружать книги, но обе-
спечивать охват, особенно по перево-
дным книгам»), таргетинг («каждый 
таргетолог  — как  менеджер по  прода-
жам»), контент-маркетинг («создание 
контента стоит дорого, но  его эффек-
тивность достаточно высока»). Созда-
вая свой контент, нужно заранее «обу-
строить» места для  его размещения 
(соцсети, сайт, партнёрские сайты). 
При росте аудитории есть возможность 
монетизации аккаунта за  счёт продаж 
(за 2020 г. через соцсети было продано 
книг на 1 млн руб.). Кроме того, можно 
создавать контент, привлекая блоге-
ров-критиков. Полезно также соби-
рать отзывы покупателей посредством 
мониторинга соцсетей.

Особое внимание Р.  Фасхутдинов 
уделил важнейшему показателю эф-
фективности редакции  — обороту де-
нежных средств. Здесь несколько «точек 
роста», например сокращение срока 
оборота авторских прав от момента по-
купки до выхода книги: каждый «сэко-
номленный» месяц обеспечивает рост 
дохода на  5–10 % (невыгодно, купив 
права, отложить работу с проектом на три 
года). Рекомендуется создание элек-
тронной системы заявок на покупку за-
падных (или  российских) проектов, 
оптимизация решений по  управлению 
проектами, «выпрямление» процессов 
и  пр. Также можно максимизировать 
работу с контентом: электронную кни-
гу (если позволяет содержание) разби-
вать на  части и  продавать по  частям; 
с аудиокнигой сэкономить на условиях 
роялти «записчику» (чтецу) или  вос-
пользоваться синтезатором голоса.

Издательство успешно практикует 
«оживление» книг маленькими тира-
жами (500 экз.) — удалось «реанимиро-
вать» порядка 100 книг. Также «Бомбо-
ра» намерена внедрять «печать по тре-
бованию» — реализация этого решения 
намечена на  второй-третий квартал 
года.

поставки, участвовать в акциях (при этом, 
однако, нужна координация в управле-
нии ценами). 

По словам А. Ильина, кризис помог 
выявить слабые места в  организации 
производственного процесса; эти про-
блемы в любом случае требовали внима-
ния. Ещё в марте у «Альпины» планиро-
вались изменения в  организационной 
структуре, и  теперь есть возможность 
принять системные решения. Например, 
уже очевидно, что  удалённая или  ча-
стично удалённая работа станет нор-
мой для  многих предприятий. Однако 
понятно, что придётся обратить особое 
внимание на  систему коммуникации: 
если в обычном офисе какие-то вопро-
сы решаются «у кулера», то теперь, ког-
да сотрудники удалены друг от  друга, 
на решение коротких вопросов уходит 
много времени и  усилий. Но  в  целом 
руководство издательства настроено по-
зитивно: «Нам всем нужно чуть больше 
оптимизма! Кризис — это нормально».

Рамиль Фасхутдинов, главный ре-
дактор издательства «Бомбора», по-
святил своё выступление «диджитал-
трансформации», которая помогает 
выжить в условиях пандемии. Цифро-
вая трансформация — это использование 
технологий для  изменения процессов 
внутри компании и решения проблем. 
Удобнее всего начинать диджитал-
трансформацию с интернет-маркетин-
га: здесь клиенты в максимальной сте-
пени готовы к изменениям, и это наи-
более прозрачный канал с точки зрения 
измерения эффективности («в  интер-
нете всё видно»).

По  сообщениям экспертов, в  США 
и  Англии через интернет продаётся 
около 50 % книг, в  России в  среднем 
25 % (по данным за 2019 г.). У «Бомбо-
ры» в  первые 3 месяца текущего года 
доля продаж через интернет составила 
41 % (в аналогичный период прошлого 
года 35 %, позапрошлого — 30 %).

Докладчик осветил такие вопросы 
повседневной деятельности, как постав-
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ют выбору и  сравнению, в  меньшей 
степени склонны к  импульсивным 
и случайным покупкам. Поэтому и про-
движение книг в интернете должно от-
личаться от продвижения в «нецифро-
вых» торговых точках. Б.  Кузнецов 
полагает, что будут срабатывать автор-
ские проекты, подразумевающие по-
стоянную коммуникацию с  читателя-
ми. Возможно, бесконечные переизда-
ния классиков уйдут на  второй план 
(принципы обращения к  наследию 
станет диктовать профессиональный 
читатель). Писатели-современники же 
будут практиковать, например, вовле-
чение читателя в  произведение (когда 
читатель голосует за  продолжение 
книги), и  чтение будет развиваться 
не по пути «маст-хэв», а по пути куль-
турного хобби.

О работе в условиях коронакризи-
са и  новых организационно-техниче-
ских решениях рассказала Ирина Ба-
лахонова, генеральный директор изда-
тельства «Самокат». Это сравнительно 
небольшое издательство ориентирует-
ся на  детско-родительскую и  подрост-
ковую аудиторию, отсюда специфика 
работы с  покупателями. Предприятие 
фактически «перешло на  удалёнку» 
с  17 марта. К  сожалению, пришлось 
прекратить работу розничного магази-
на, однако удалось сохранить рабочие 
места для  его сотрудников. Посещае-
мость издательского интернет-магази-
на в  дни московской «самоизоляции» 
выросла в  2 раза и  составила около 
30 тыс. человек, а  оборот за  «кризис-
ный» месяц составил 4 млн руб. (изда-
тельство предполагало не более 0,6 млн). 
В  целом онлайн-продажи «Самоката» 
выросли в 2,5 раза по сравнению с до-
карантинным периодом (в  том числе 
благодаря партнёрам, которые не  по-
требовали изменений условий взаи-
модействия). Удачной оказалась идея 
продавать книги (как  остатки старых 
тиражей, так и  новинки) тематиче-
скими наборами из  4–7 книг по  цене 

Отвечая на  вопрос о  конкретных 
корректировках в  области ассорти-
ментной политики, докладчик сооб-
щил, что планы на апрель в «Бомборе» 
решили сохранить «по  инерции» (это 
было проще, чем  пересматривать); 
по новинкам на май и июнь они умень-
шились на 60 % и 50 % соответственно. 
Был сокращён выпуск «подарочных», 
цветных, дорогостоящих изданий. К сча-
стью, отметил Р.  Фасхутдинов, «про-
вал» этого ассортиментного сегмента 
пришёлся на  низкий сезон, когда вос-
требованность продукции, сильно за-
тратной в  производстве, сама по  себе 
не  так уж  и  высока. Зато по  некото-
рым тематическим разделам (рукоде-
лие, секс) выпуск даже увеличился  — 
подобные издания оказались востре-
бованными в кризисные месяцы.

Борис Кузнецов, директор издатель-
ства «Росмэн», охарактеризовал транс-
формацию книжного ассортимента 
как долгосрочное последствие кризис-
ных недель. По его словам, коронакри-
зис только ускорил процессы, которые 
и  так уже запущены. Роль интернет-
каналов в  книгораспространении оче-
видно усиливается. Если сейчас «Ро-
смэн» имеет 23–25 % онлайн-продаж, 
то можно предположить, что далее их 
будет 50 %.

В  плане ассортимента принципи-
альной разницы между онлайн- и  оф-
флайн-торговлей не  существует. Так, 
если из  интернет-каналов удаляются 
дешёвые книги, то и «живые» книжные 
магазины тоже сокращают продажи. 
По  мнению Б.  Кузнецова, эта тенден-
ция в первую очередь коснётся издате-
лей книг для  детей, произойдёт есте-
ственное разведение ассортимента, ры-
нок в  онлайне долгое время не  будет 
иметь дешёвых книг.

Однако посетители магазинов в ин-
тернете и «в реале» — не одна и та же 
аудитория. Онлайн-покупатели более 
сознательно подходят к  чтению и  по-
купке книг. Они много времени уделя-
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Издательство не  уменьшает покупки 
иностранных прав, просто слегка за-
медляет темпы их реализации. Однако 
Ирина призналась: «Своих картинок 
хотим делать больше!»

«Точки роста» для учебной литера-
туры в условиях карантина обозначила 
Ольга Пономарёва, директор ГК «Про-
свещение» по  маркетингу. Поскольку 
компания обязана обеспечивать учеб-
ный процесс к первому сентября, о ка-
ком-либо сокращении проектов, умень-
шении издательского портфеля речи 
быть не может. Необходимо постоян-
но мониторить спрос на  тот или  иной 
ассортимент и  делать всё возможное 
для  его удовлетворения. Очевидно, 
что  сегодняшняя ключевая задача  — 
обеспечение дистанционного образова-
ния. Миллионы школьников страны 
«выпали» из  привычного учебного 
процесса, и  56 % родителей недоволь-
ны дистанционным образованием  — 
не  только из-за  чисто организаци-
онных проблем, но  и  по  причине не-
достаточной развитости интернета 
в  регионах. Перед «Просвещением» 
встал вопрос, что делать с контентом — 
как  доставлять его в  регионы, где 
книжные магазины закрылись, а  ин-
тернет-каналы не справляются с логи-
стикой и  не  обеспечивают доставку 
в любую точку, где ждёт заказчик. Бук-
вально за  две недели был реализован 
проект «Моя школа онлайн» на  базе 
самых распространённых учебников: 
педагог «на  удалёнке» имеет возмож-
ность получать учебные материалы 
(в pdf-формате), работать с ними, раз-
давать их детям и пр. «На нашей плат-
форме выполнено уже 7,5 млн до-
машних заданий!» Пришлось пере-
страивать и  методическую поддержку 
учителей — бумажные пособия перево-
дить в онлайн, организовывать вебина-
ры, мастер-классы. Относительно  же 
книгораспространения в регионах, ска-
зала О. Пономарёва, «у нас пока поли-
тика выжидательная. Для нас приори-

1–1,5 тыс. руб. за комплект. Это позво-
лило не  только избавиться от  скопив-
шегося «стока», но  и  привлечь новую 
покупательскую аудиторию.

Но  издатель, выпускающий книги 
для семьи, должен понимать, что поку-
пательская способность этой аудито-
рии из-за  кризиса существенно пони-
зится. Есть основание предполагать, 
что  «нецифровой» потребитель полу-
чит доступ в  библиотеку, даже если 
не будет покупать сам; поэтому важна 
работа издателя с библиотеками и с ма-
лыми интернет-магазинами, чтобы че-
рез них распространять свою продук-
цию. По-прежнему необходимы всяко-
го рода коммуникационные «активити» 
(акции с  магазинами, промокоды, он-
лайн-встречи), и в первую очередь сто-
ит заботиться о  том, чтобы «не  поте-
рять регионы»  — поддерживать кон-
такт с  региональными библиотеками, 
с местной прессой и пр. Нужно обеспе-
чивать им информационную поддерж-
ку и помощь в работе с читателем: на-
пример, создавать для  них методиче-
ские материалы (гиды по  книгам, 
публикации статей о переводных авто-
рах и  пр.). «Возможно, вырастем ещё 
в  два раза по  библиотекам»,  — опти-
мистично пообещала И.  Балахонова. 
Также она рассказала, что  издатель-
ство будет развивать сегмент аудиок-
ниг (в партнёрстве с театрами, с моло-
дыми актёрами и  т.  д.). Учреждённый 
«Самокатом» конкурс «Книга внутри» 
уже четвёртый год открывает новые 
имена книжных художников-дизайне-
ров. Разумеется, издательство усилива-
ет международное партнёрство и даже, 
несмотря на  коронакризис, участвова-
ло в Болонской ярмарке, которая про-
ходила в режиме онлайн.

На  вопрос от  С.  Зориной, не  пла-
нирует ли «Самокат» отказаться от ка-
ких-либо «переводных» проектов в поль-
зу отечественных, И. Балахонова отве-
тила, что  такой необходимости нет, 
потому что «мы работаем на качество». 
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витие маркетплейсов. Есть все осно-
вания вкладываться в  сегмент аудио- 
и электронных книг, потому что спрос 
на  эти форматы очевидно растёт. 
На  пользу бизнесу можно обратить 
и  изменения поведенческих моделей: 
например, правильная организация 
удалённой работы высвобождает у  со-
трудников и  дополнительное время, 
и  творческие силы. Наконец, не  стоит 
сбрасывать со счетов и обещанную го-
сударством поддержку отрасли.

Однако у большинства книжных из-
дательств в России, по мнению С. Ма-
каренкова, есть и  слабые стороны  — 
их тоже пять. Прежде всего это кризис 
ликвидности — существенная нехватка 
оборотных средств. Велики также из-
дательские риски из-за  невозможно-
сти полноценно прогнозировать си-
туацию на  рынке. По-прежнему из-
дательства слишком сильно зависят 
от  оффлайн-дистрибуции  — отсюда 
высокие логистические расходы и  па-
дение выручки.

С.  Макаренков считает, что  очень 
важная задача для  сохранения устой-
чивости издательства  — «активизация 
собственного long-tail» (построение 
компаний «Amazon», «Netflix» строи-
лось на  этом long-tail). Также доклад-
чик отметил, что сейчас растут заказы 
по  логистической печати (это не  print 
on demand, когда экземпляры издания 
выводятся на бумагу поштучно, по ин-
дивидуальной заявке, а  присутствие 
на  рынке небольшого товарного за-
паса в  виде маленькой порции тира-
жа, которую можно быстро распродать 
и тотчас быстро допечатать).

Об  «успешных кейсах» примени-
тельно к продажам книг в период пан-
демии рассказала Анна Карпова, ди-
ректор по развитию бизнеса в «Озоне». 
В  этом гигантском предприятии ин-
тернет-торговли (3,5 млн посетите-
лей в день) примерно треть покупате-
лей обращается к  книжным товарам. 
В начале карантина книжные продажи 

тет — коммуникация с аудиторией. Мы 
ждём восстановления спроса, готовы 
к любым копроектам».

Модератором был задан вопрос 
о  том, останутся  ли бюджетные за-
купки, что будет с ценами на учебную 
литературу. О.  Пономарёва ответила: 
«Мы ожидаем рост данного сегмента 
(на основе роста контингента, особен-
но в  дошкольном и  начальном секто-
ре), но  есть ограничения по  логисти-
ке». Проблема в том, что не все мето-
дические материалы можно перевести 
в  «цифру». Например, к  учебникам 
полагаются рабочие тетради, пропи-
си, которые всё  же остаются бу-
мажными, поэтому нужны усилия 
книготорговых структур в  регионах. 
Что  касается цен, то  прайс-листы 
«Просвещения» выходят в  ноябре  — 
декабре, сейчас их  изменить невоз-
можно; кроме того, «на  повышение 
цен в социально ответственной сфере 
мы не имеем права».

«Издательские стратегии T8 как 
долгосрочный тренд книжного рын-
ка»  — так назывался доклад Сергея 
Макаренкова, генерального директора 
издательской группы «Рипол Клас-
сик». Он сказал: «Мы определили угро-
зы и моменты, которые могут сложив-
шуюся ситуацию обратить в  плюсы». 
В качестве угроз выступают снижение 
покупательской способности населе-
ния, стагнация или/и  падение рынка 
бумажных книг, кризис книжного оф-
флайн-ритейла (с  дальнейшим умень-
шением количества книжных магази-
нов), падение курса национальной ва-
люты, снижение среднего книжного 
тиража (в пересчёте на одно наимено-
вание). Однако на  эти «пять угроз» 
рынок предлагает книжному бизнесу 
и  «пять возможностей». Кризисом за-
дан импульс перехода на  цифровые 
технологии, необходимость которого 
давно назрела как  в  продажах, так 
и  в  коммуникациях, включая марке-
тинг. Наблюдается также бурное раз-
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работы», — отметила А. Карпова. Пре-
жде всего это систематическая работа 
с  базой «Озона» (рекламная система, 
рассылки, баннеры и пр.), привлечение 
внешнего трафика (в  том числе с  по-
мощью ТВ-рекламы и  партнёрских 
проектов), всякого рода промомеха-
ника (скидки, акции типа «1+1=3» 
или  «N-ый товар в  подарок», кэшбек 
баллами, промокоды), продвижение 
бренда (в  том числе в  социальных се-
тях), спецпроекты и конкурсы. Прода-
ющиеся только на  «Озоне» книги по-
лучают дополнительную рекламную 
поддержку — это тоже рабочая механи-
ка. В качестве «очень успешного кейса» 
(с  точки зрения охвата и  экономики) 
была названа всероссийская библио-
течная акция «Библионочь». 

В  конце заседания затрагивались 
вопросы сотрудничества издательских 
и  книготорговых предприятий с  вы-
пускниками профильных вузов. По сло-
вам Н. Михайловой, «молодёжи в мага-
зин приходит мало». Что  касается 
практики в издательствах, то С. Мака-
ренков призвал будущих специалистов 
«работать, а  не  отбывать» отведённые 
им часы.

Подводя итоги секционного заседа-
ния, собравшиеся отметили, что  пред-
приятия отрасли, прежде всего книж-
ные магазины, вправе рассчитывать 
на поддержку государства, но в любом 
случае нужно надеяться на  собствен-
ные ресурсы и силы, наращивать компе-
тенции, развивать востребованные фор-
мы взаимодействия с потребителями.

на  «Озоне» «просели» в  пользу това-
ров первой необходимости, но с кон-
ца второй недели «самоизоляции» 
покупатель опять пошёл за  книгами. 
В  условиях кризиса не  наблюдается 
существенного изменения трафика: 
45 % покупателей  — это постоянные 
клиенты «Озона» (постоянными счи-
таются покупатели, сделавшие пять 
и более заказов), 25 % — новички. Ста-
тистика предприятия показывает, что 
основная доля покупателей (75 %)  — 
женщины; большая часть их — жители 
небольших городов. Более половины 
покупок (52 %) совершается лицами 
в  возрасте 25–35 лет, 33 % покупок  — 
35–45 лет, 15 % — 45–55 лет. Чаще всего 
осуществляются покупки детской ли-
тературы (36,3 %) и книг из «нехудоже-
ственного» сегмента (28,4 %), художе-
ственная литература составляет 16,5 % 
покупок, учебная — 30,3 %.

Суммарный рост по продажам «топ-
10» издательств в  «Озоне» составил 
+75 %. Этого удалось добиться в  ре-
зультате таких явлений, как  увеличе-
ние общей посещаемости магазина, 
оптимизация ассортимента, улучше-
ние пользовательского опыта, увели-
чение частотности заказов постоянных 
покупателей, использование реклам-
ных возможностей, увеличение количе-
ства «эксклюзивов», привлечение кли-
ентов из  других (некнижных) подраз-
делений «Озона».

«Мы запустили много интересных 
проектов — быстрее, чем планировали, 
и это повысило эффективность нашей 
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