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( كامل شدن سيكل توليد و مصرف
( و در پايان
ــ مقدمه
اين نوشتار درصدد بيان طرحي است كه در جهت تأسيس شبكه‏اي سراسري براي توزيع كتب در داخل كشور طراحي گرديده است.
اما با توجه به اين‏كه آن‏چه به اين طرح منتهي گشته سلسله جلسات كارشناسي‏اي است كه با هدف مطالعه‏ي شرايط موجود و يافتن راه‏حل مناسبي براي رسيدن به وضعيت مطلوب برگزار شده است، به نظر مي‏رسد مقدّم ساختن يك جمع‏بندي مختصر از اين جلسات بر اصل طرح خالي از فايده نباشد.
از اين رو در ابتداي نوشتار، خواننده‏ي محترم با مباني علمي و تئوريك حاكم بر طرح مذكور مواجه خواهد شد و انديشه‏هايي را از نظر خواهد گذرانيد كه فرض آن‏ها روش حاضر را نتيجه داده است و با خواندن اين جمع‏بندي كوتاه همان مسيري را طي خواهد كرد كه ذهن سازندگان اين طرح آن مسير را طي نموده و در نهايت به ارايه‏ي اين راه‏حل منجر شده است.
گروه مطالعاتي حاضر اميدوار است با ارايه‏ي اين طرح بتواند گامي مؤثّر در توسعه‏ي فرهنگ اسلامي به واسطه‏ي بهينه‏سازي روش توزيع كتاب‏هاي مفيد در جمهوري اسلامي ايران بردارد.

إن‏شاءالله
ــ صورت مسأله
مدتي طولاني است در كشور ما ايران كه مشكلي وجود دارد و آن فروش نرفتن كتاب‏هايي است كه توسط ناشران منتشر مي‏گردد. از كتاب‏هاي انتشار يافته تنها بعضي و آن هم به دلايلي خاص به تعداد زياد خريداري مي‏شوند و باقي پشت ويترين كتاب‏فروشي‏ها مي‏ماند. كتاب‏فروشي‏ها نيز كم‏كم آموخته‏اند كه كدام كتاب‏ها را تهيه كنند تا شيرين فروش كنند! بنابراين بيشتر اين كتاب‏هاي منتشر شده در انبار ناشرين، چاپخانه‏ها و يا موزّعين انبار شده و خاك ‏خورده، فرسوده مي‏شود.
كتاب‏هايي كه شيرين فروش مي‏كنند از دو دسته خارج نيستند؛ يا كتاب‏هايي هستند عميقاً بي‏محتوا و احتمالاً شديداً ظالّه كه به جهت قرار گرفتن در شرايط سياسي خاصّ ناشي از نوعي پرخاشگري اجتماعي از سوي برخي منتقدين يا ملائم بودن با هواي نفس خريداراني كه تحت شرايط ويژه‏ي شبيخون فرهنگي قرار گرفته‏اند به فروش مي‏روند و يا اگر محتوايي مناسب دارند، مانند بعضي كتب اسلامي و مذهبي و تاريخي، به يقين متن درسي يك دوره‏ي آموزشي قرار گرفته‏اند كه دانشجو يا آموز را ناگزير از خريد مي‏كند و يا متن مورد ارجاع مسابقه‏اي كه جوايز نفيسي دارد و بني‏بشر به دنبال رسيدن به مال دنيا و از روي حرص مادّي چند كتابي مي‏خرد. گاهاً ميان بعضي از نويسندگان و بعضي مسابقه‏پردازان معاملاتي پنهان نيز شكل مي‏گيرد!
در هر صورت مسأله اين است كه چرا كتاب‏هاي پر محتوا نمي‏توانند جاي خود را در ميان خوانندگان باز نمايند و حداقل اگر نگوييم به چاپ دوم برسند، لااقل همان تيراژ منتشر شده همگي به فروش رسد و آن هم در زماني كوتاه.

بله، كتاب‏هاي تخصصي‏اي هستند كه در عُرف متخصصين جاي باز كرده و شديداً از آن‏ها ستايش مي‏شود و همه‏ي مجلّدات آن خريداري مي‏گردد، ولي اين پروسه‏ي فروش گاهي تا چند سال طول مي‏كشد! زيرا تا متخصصين همگي از وجود آن كتاب مطّلع شوند و بروند و بخرند زمان مي‏برد.
البته ارشاد در اين مورد حمايت‏هاي زيادي از ناشرين به عمل مي‏آورد، به قيمت‏هاي نازل كاغذ و با بهره‏ي كم وام و يا حتي بلاعوض چيزهايي اعطا مي‏كند و حتي پس از نشر نيز بخشي از محصول را خود مي‏خرد و به كتاب‏فروشي‏هاي سراسر كشور ارسال مي‏نمايد، لاكن اين چيزي از اهميت مشكل نمي‏كاهد و مسأله را حل نمي‏نمايد. چه اين كه همه‏ي اين‏ها ايجاد شرايط مصنوعي، تنها و تنها براي ورشكست و نابودن نشدن فضاي نشر كشور است و كمكي به ارتقاء وضعيت و شرايط نشر نمي‏كند.
در هر صورت ما در بخش نشر كشور با معضلي مواجه هستيم كه از يك‏سو بار مالي بسياري بر دولت وارد مي‏آورد و از سوي ديگر هجمه‏اي بر فرهنگ كتاب و كتاب‏خواني كه هر چه بگذرد كتب بي‏محتوا جاي بيشتري باز نموده و نويسندگان را از نوشتن آثار ارزشمند دور مي‏دارد و سابقه‏ي فرهنگي‏اي كه براي آينده‏ي كشور ساخته خواهد شد لكه‏دار مي‏نمايد.

اين مسأله‏اي است كه در اين جلسات پيرامون آن مذاكره مي‏نماييم و به جستجوي راه‏حلي براي برون‏رفت از اين بن‏بست مي‏نشينيم. به اميد ياري پروردگار كه بي‏ياري او قدم از قدم كه برداشته نمي‏شود، سنگ نيز از بالا به پايين فرو نمي‏افتد!
ــ اسباب احتمالي
حل مشكل به رفع سبب يا اسباب آن است. چرا كتاب نمي‏خرند؟ و چرا كتب ارزشمند خوب فروش نمي‏رود؟ و چرا ناشرين نمي‏توانند با آرامش كتابي را كه مفيد براي جامعه مي‏‏دانند منتشر نمايند و در اين زمينه‏هاي مفيد توقّع دارند نويسنده خود هزينه‏هاي چاپ را فراهم كند، و لو اين‏كه قرض بگيرد!
1. نخستين احتمالي كه به ذهن مي‏رسد نبود فرهنگ كتاب‏خواني در ميان مردم است. اين نكته را بارها و بارها مسؤولين نيز متذكر شده‏اند و ارشاد در برنامه‏هاي هر ساله‏ي خود بخشي از بودجه‏ي دولت را متوجه ايجاد فرهنگ و شرايط توسعه‏ي كتاب‏خواني مي‏‏نمايد. شهرداري‏ها موظف به ساخت كتاب‏خانه‏ها شدند و كتاب‏خانه‏هاي بسياري را ديديم كه ناگهان در ميان خيابان‏هاي تهران و بعضي شهرستان‏ها سر برآوردند. ولي هنوز مردم ما كتاب‏خوان نشده‏اند. آمارها اگر عددي منفي را نشان ندهند، حداقل رشد مثبت دندان‏گيري نيز در كار نبوده است! اين را موزّعين كتاب خوب مي‏فهمند.
2. اين احتمال كه بعضي مي‏گويند مشكل از جدّي نبودن قانون «كپي‏رايت» است، به نظر مي‏رسد بيش از آن‏كه يك مسأله‏ي فرهنگي باشد، يك پروژه‏ي سياسي است! وگرنه اصلِ سه‏هزار تيراژِ كتاب فروش نرفته چگونه ناشر ديگر رغبت كند آن را اُفست نمايد و ارزان‏تر بفروشد! مگر اصلاً بازاري براي كتاب وجود دارد كه ناشرين متخلّفي براي سرقت كتاب پيدا شوند. اين كلامي منطقي به نظر نمي‏رسد باشد كه بگوييم كتاب فروش نمي‏رود چون ناشرين حمايت قانوني در حفظ كتاب خود از چاپ غيرقانوني ندارند. بله، اين را مي‏توان در مورد بعضي از كتب نفيس گفت كه در شرايط خاص منتشر مي‏شوند، مانند بعضي از كتب خارجي كه در داخل يافت نمي‏شود، يا اگر باشد گران است، ولي در مورد منشورات داخله خيلي بعيد بوده است تا به حال كه حقوق نشر رعايت نشود.
3. احتمال ديگر اين است كه كتاب‏فروشي‏ها كتاب‏ها را از ناشر نمي‏خرند، چون سرمايه‏ي كافي براي اين كار ندارند. اين گمانه نيز به نظر صحيح نمي‏رسد. ناشرين حتي حاضرند و بوده‏اند كه كتاب را به امانت در اختيار كتاب‏فروش قرار دهند يا با چك مدّت‏دار. اين كار بسيار هم واقع شده است. اما وقتي ناشر مواجه مي‏شود با حجم زيادي كتاب برگشتي كه بعد از خاك خوردن زياد در كتاب‏فروشي و يا پشت ويترين بودن، با لحاظ همه‏ي هزينه‏هاي حمل و نقل و بازاريابي، بازپس آمده‏اند، ديگر از اين روش نيز نااميد مي‏شود. كتاب‏فروش هم از امانت‏گرفتن بعضي كتاب‏ها منصرف مي‏گردد.
4. يكي نيز مي‏گفت نبود تبليغ كافي مسبّب اين معناست. گفته شد كتاب‏هايي در روزنامه‏ها تبليغ مي‏شود و در نشريات، باز هم دردي دوا نكرده است. ايشان نظرش را تفصيل داده و روشن ساخت منظورش از تبليغ چيست! «كتاب بايد در همان چاپ اول به گونه‏اي منتشر شود كه خواننده بيانديشد كتاب جذابي است و با ترفندهايي عبارت چاپ هشتم روي آن نوشته شود، زود فروش مي‏رود». عجيب اين است، كساني كه پيشنهاد دهنده‏ي چنين راه‏كارهايي هستند دنباله‏رو كساني‏اند كه در مورد تبليغات قائل‏اند در فروش يك محصول، در بسته‏بندي آن و ارايه به بازار بايد از تمامي مجاري حسّي مخاطب استفاده كرد و او را متقاعد نمود كه اين محصول رفع نياز او را مي‏نمايد، از بينايي و شنوايي گرفته تا باقي حواس او، تا انگيزه‏ي خريد پيدا نمايد. اخيراً كتاب‏هايي هم در بازار مشاهده مي‏شود كه از اين تكنيك غربي بهره جسته‏اند! به دليل آشكار بودن تعارض اين روش با اهداف طرح نيازي به پاسخ حسّ نمي‏كنيم!
ــ علّت اصلي
در نهايتِ مذاكراتي كه در بررسي اسباب احتمالي مانع فروش كتاب در تيراژ مناسب در گرفت، نتايجي به شرح ذيل به دست آمد.
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ميان توليدكننده و مصرف‏كننده هميشه يك سيكل و يك چرخه وجود دارد كه داراي سه بخش مهم است؛ «توليد، توزيع، مصرف». نكته‏اي كه در اين چرخه وجود دارد اين است كه همان‏گونه كه «توليد» مقدّم بر «توزيع» بوده و در آن تأثير مي‏گذارد و «توزيع» نيز بر «مصرف» تأثير مي‏گذارد، «مصرف» نيز به صورت كاملاً محسوس تأثيرگذار بر «توليد» است! جمله‏ي حاضر به اين معناست كه اگر «مصرف» از نظر كميّت بالا رود، «توليد» نيز از نظر كمّي افزايش خواهد يافت، چرا كه براي ناشر مي‏صرفد تيراژ را بالابرد و در عين حال همه‏ي نسخ به فروش ‏رسد. اين رابطه مبتني بر نظام عرضه و تقاضاست.
با توجه به اين نكته، از ميان تمامي احتمالات مطرح شده در جلسه، تنها گمانه‏اي كه شايستگي توجه داشته و به نظر مي‏رسد سبب اصلي كاهش نشر كتاب‏هاي مفيد و بروز چالش در فروش اين كتاب‏ها باشد، كمي مصرف كتاب باشد. ما با مشكل كمبود خواننده‏ي كتاب مواجه هستيم، در نگاه اول.
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مطلب ديگري كه بايد بدان توجه نمود، اصلِ نظام عرضه و تقاضا است. در اقتصاد، زماني كه پيرامون توليد و مصرف گفتگو مي‏شود، اين رابطه از طريق نظام عرضه و تقاضا تحليل مي‏گردد. بر اساس اصول حاكم بر نظام عرضه و تقاضا، گفته مي‏شود كه با تغيير كمّيِ نسبت ميان عرضه و تقاضا قيمت كالا تغيير مي‏نمايد و اگر اين نسبت به نفع تقاضاي بيشتر تغيير كند، قيمت بالا مي‏رود و اگر به سمت عرضه‏ي بيشتر برود قيمت كاهش مي‏يابد و به همين جهت است كه غالباً توليدكنندگان از زياد شدن «دست» در كار مي‏هراسند. البته طبيعتِ رو به خنثي‏سازي جامعه و قانونِ تعادل سبب مي‏شود كه افزايش قيمت كالا، خود به خود توليد و بالتبع عرضه را زياد نمايد و بالعكس كاهش قيمت، توليد را كاهش دهد و سبب تغيير شغل توليدكنندگان شود. اما اين تمام آن‏چه نظام عرضه و تقاضا به ما مي‏گويد نيست!
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غالباً آن‏چه در بيان رابطه‏ي ميان عرضه و تقاضا گفته مي‏شود مبتني بر غيرقابل كنترل بودن مفهوم «تقاضا» است. يعني متغيّر قابل كنترل اين معادله «عرضه» مي‏باشد و متغيّر غيرقابل كنترل «تقاضا» و در نهايت، «قيمت» نيز «تابع» معادله مي‏باشد. در حالي‏كه «تقاضا» نيز ساليان سال است به عنوان متغيّري قابل كنترل شناخته شده است. وارد شدن «تبليغ» در چرخه‏ي فوق به همين جهت است.  تبليغ با قرار گرفتن ميان «توزيع» و «مصرف» مانند يك كاتاليزور ارتباط آن دو را روان‏تر و مؤثرتر مي‏نمايد. بيان اين نكته از آن جهت حائز اهميت است كه بدانيم اساساً «مصرف» از عناصر قابل كنترل است و امروزه از مفاهيمي به شمار مي‏رود كه بسيار در مطالعه‏ي آن اهتمام مي‏شود.
به غير از «تبليغ» متغيرهاي ديگري نيز وجود دارند كه مي‏توانند بر ميزان مصرف (يا همان تقاضا) تأثير گذارند. يكي از اين متغيّرها «قيمت» است. رابطه‏ي ميان «قيمت» به عنوان متغيّر و «تقاضا» به عنوان تابع علاوه بر اين‏كه به صورت عكس مي‏باشد، يعني افزايش قيمت، كاهش تقاضا را در پي دارد، در عين حال بررسي آن مي‏تواند «بهترين قيمت فروش» را نيز به ما ارايه نمايد.
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در تحليل، هنگامي كه شما نمودار رابطه‏ي قيمت و تقاضا را رسم نماييد، گفته مي‏شود كه تنها يك نقطه‏ي «تعادل» يا «آپتيموم» وجود دارد كه اين نقطه قيمت «واقعي» كالا را نشان مي‏دهد. قيمتي كه اگر بازار را «آزاد» بگذاريد، خود به خود همه بر روي آن خريد و فروش خواهند كرد. اين نقطه درست در محل تقاطع محور افزايش قيمت و محور كاهش تقاضا قرار دارد.
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اين مطلب مبتني بر اين معناست كه فروشنده طبيعتاً (طبيعت در اين‏جا به معناي طبيعت حيواني است كه انسان را به مال‏اندوزي ترغيب مي‏كند) سعي در بالابردن قيمت كالاي خود دارد، ولي تا كجا؟! تا جايي‏كه خريدار منصرف نشود. همان‏گونه كه در نمودار ملاحظه مي‏كنيد، فروشنده قيمت را بالا مي‏برد و در نتيجه‏ي آن ميل به خريد كاهش مي‏يابد تا جايي‏كه خريدار «نزديك» به انصراف از خريد است، اين‏جا نقطه‏اي است كه فروشنده تعيين قيمت مي‏كند. بهترين قيمت اين قيمت است.
بهترين بودن اين قيمت به جهت بالاترين سودي است كه عايد فروشنده مي‏نمايد. نسبت افزايش قيمت كالا به سود را اگر در نموداري نشان دهيم، نموداري شبيه به سهمي ترسيم خواهد شد. در اين نمودار هر چه قيمت كالا افزايش يابد، تا مقدار خاصي باعث بالارفتن سود شده و بعد از اين نقطه، سود كاهش مي‏يابد. در هنگام افزايش سود نيز هر چه به نقطه‏ي «آپتيموم» نزديك مي‏شويم، شتاب افزايش سود كاهش مي‏يابد و اين به سبب پايين آمدن تقاضا است، ولي هنوز (تا قبل از نقطه‏ي مذكور) افزايش قيمت به گونه‏اي هست كه با كاهش تقاضا نيز سود بيشتر را تضمين كند. اما با گذر از اين نقطه، ديگر اين افزايش قيمت نمي‏تواند كمي تقاضا و كاهش فروش را جبران نمايد، لذا سود كاهش مي‏يابد.
بنابراين دو عنصر «تبليغ» و «قيمت» تأثير مستقيم در افزايش سود فروشنده و در موضوع ما، بالارفتن نرخ فروش كتاب و سودآوري نشر كتاب، دارد.

ــ مانع عملي
ما براي حل مسأله‏اي كه با آن مواجه بوده‏ايم، دو متغيّر قدرتمند را شناسايي كرديم. اين دو متغيّر در شرايط عادي ـ تكرار مي‏كنم در شرايط عادي! ـ مي‏توانند مقصود ما را عملي سازند. يعني با در دست داشتن آن‏ها مي‏توانيم ميزان فروش را كنترل كنيم. اما ما در شرايطي خاص به سر مي‏بريم كه «عملاً» به كارگيري اين دو متغيّر ممكن نمي‏باشد.
ــ متغيّر نخست: «قيمت»
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گفته آمد كه قيمت را فروشنده به گونه‏اي مي‏تواند تنظيم نمايد كه بيشترين سودآوري را داشته باشد. اما اگر قيمت تمام شده‏ي كالا بالاتر از نقطه‏ي «آپتيموم» بود چه بايد كرد؟! همان‏گونه كه در نمودار مشاهده مي‏فرماييد، در اين حالت اگر فروشنده به قيمت تعادلي رجوع كند، متضرّر شده است. اگر به قيمت تمام‏شده نيز بفروشد، با كاهش سود مواجه است!
اضافه كنيد به اين مطلب اين نكته را كه رقبايي نيز در بازار حضور دارند كه با ارايه‏ي كتب بي‏ارزش و با ظاهري جذاب، مبلغ سرانه‏اي را كه هر فرد در كشور براي خريد كتاب هزينه مي‏كند در جيب ناشران خود مي‏ريزند. چه سخت است در اين اوضاع و احوال كه يك ناشر از مال دنيا دل كند و براي خدا دست به انتشار آثار اسلامي و مفيد زند، آثاري با سودآوري كم و فروش ناكافي!
وزارت فرهنگ و ارشاد در اين نقطه سعي نموده به ناشرين ياري رساند و اين قيمت تمام شده را كاهش دهد تا آنان بتوانند به نقطه‏ي آپتيموم نزديك شوند. اما اين كمك نه تنها كافي نيست، بلكه با گذشت زمان مدام بايد با افزايش هزينه‏هاي انتشار و گران شدن بنزين، از سوي دولت افزايش يابد! و مي‏دانيم كه دولت نخواهد توانست اين سوبسيد را افزايش دهد، فلذا براي نشر كشور اين بحران قابل پيش‏بيني است كه به زودي قيمت تمام شده فاصله‏ي بيشتري با نقطه‏ي تعادلي پيدا خواهد كرد. البته اميد اين هست كه با توسعه‏ي فرهنگ كتاب‏خواني بتوان نقطه‏ي تعادلي را به سمتي حركت داد تا از قيمت تمام شده بالاتر رود و اين منطقي‏تر به نظر مي‏رسد، اگر چه به زودي ميسّر نيست. از «توسعه‏ي فرهنگ كتاب‏خواني» گذشتيم، چرا كه در قدّ و قواره‏ي طرحي كه مي‏خواستيم بنويسيم نبود!
ــ متغيّر دوم: «تبليغ»

در مورد تبليغ نيز ما عملاً با يكي از اين سه مانع مواجه هستيم؛
ــ نخست آن‏كه در تبليغ دچار محذوريّت‏هايي مي‏باشيم و خط‏قرمزهايي داريم كه خود را مجاز به عبور از آن‏ها نمي‏دانيم. استفاده از بعضي روش‏هاي تبليغ را مناسب نمي‏دانيم.
ــ ديگر اين‏كه وقتي به روش مجاز و آن‏‏گونه كه مناسب و در شأن كتب اسلامي است تبليغ مي‏كنيم با اين مسأله مواجه مي‏گرديم كه هزينه‏ي سرباري را بر نشر كتاب افزوده‏ايم كه قيمت را افزايش مي‏دهد و آن‏مقدار كه قرار بود از طريق افزايش فروش كتاب و بالابردن تقاضا، نقطه‏ي تعادل را بالا برد، مي‏بينيم قيمت تمام‏شده را نيز بالاتر برده و در عمل سود چنداني عايد ما نكرده است و ما را به مقصود خود نرسانده.
ــ از هر دوي اين گلوگاه‏‏ها نيز كه بگذريم، حتي اگر توانستيم با تدابيري هزينه‏ي تبليغ را كاهش دهيم، يا با بالابردن كيفيت و حجم تبليغ، نسبت هزينه‏ي تبليغ به رشد تقاضا را كاهش دهيم، باز با يك واقعيت مواجه هستيم. ما با تبليغ نمي‏توانيم سرانه‏ي خريد كتاب را بالاببريم، آن فعاليتي ديگر است كه تحت عنوان «توسعه‏ي فرهنگ كتاب‏خواني» از آن نام برديم. ما تنها مي‏توانيم نحوه‏ي تخصيص اين سرانه را تغيير داده و به سوي خود جلب نماييم. يعني اگر خوانندگان كتاب تا به امروز هر ماه پنج هزار تومان ـ به طور ميانگين ـ خرج خريد كتاب مي‏كردند، ما با تبليغ سهم بيشتري از اين پنج هزار تومان را نصيب [image: image10.jpg]


خود كرده‏ايم! اگر به اين نكته دقت كنيم متوجه يك مانع بزرگي مي‏شويم كه در راه تبليغ قرار دارد؛ رقباي ما ـ كه اشاره كرديم كتب غير مناسب توزيع مي‏كنند ـ با تبليغ قدرتمندتر از ما، تبليغي كه تمامي مجاري حسّي مخاطب را تحت‏الشعاع خود قرار مي‏دهد، قوي‏تر از ما مي‏توانند اين تخصيص بودجه را به سمت خود منحرف سازند. آن‏ها سهم بيشتري از اين سرانه خواهند داشت! البته تبليغ مي‏تواند به خودي خود سبب افزايش سرانه‏ي خريد كتاب در كشور نيز بشود، ولي اين تبليغي است كه با هزينه‏ي بيشتر و در سطح وسيع‏تري بايد انجام شود و در هر شرايطي، اگر سرانه افزايش پيدا كرد، بي‏ترديد سهم آن ناشرين و موزّعيني كه راه نادرست را مي‏روند از اين سرانه نيز افزايش پيدا خواهد كرد و ما حداكثر بتوانيم نسبت سهم خود با آنان را برابر نگهداريم. مثلاً اگر ما 20 درصد داريم، آن‏ها 80 درصد، اين نسبت را حفظ كنيم!
با توجه به اين سه نكته است كه اين متغيّر نيز نمي‏تواند آن‏گونه كه شايد و بايد، مقصود را حاصل نمايد.
ــ نكته‏ي مهم
براي گذر از تمام موانعي كه در اين مقال بدان‏ها اشارتي رفت، يكي نكته‏اي گفت راه‏گشا و اين نكته مسير طرح را عوض نمود و بن‏بست پيدا شده را بر طرف ساخت!
آن نكته اين بود:
«كشور ما شصت ميليون جمعيت دارد، فرض كه بيست ميليون از اين‏ها خواننده‏ي كتاب باشند، مگر تيراژ كتاب‏هايي كه منتشر مي‏شود چقدر است؟! سه‏هزار يا پنج هزار كه بيشتر نيست، چگونه است كه همين تعداد هم فروش نمي‏رود؟!»
اين نكته‏ي تأمل‏برانگيز سبب شد كه همه‏ي موانع موجود فراموش گردد و راه‏كاري جديد در پيش چشم گروه مطالعاتي هويدا گردد.
طرحي كه بر اساس اين نكته نوشته مي‏شود، تنها وظيفه‏اش اين است كه بتواند از ميان بيست ميليون جمعيتِ مطالعه‏كننده به انداز‏ه‏ي فروش سه‏هزار نسخه كتاب، خريدار پيدا كند. از سوي ديگر سه‏هزار نفر كه نمي‏شود از همه‏ي كتاب‏هاي ما بخرند، پس بايد هر بار اين سه‏هزار نفر تغيير كنند، يعني بايد بر اساس سلائق افراد در هر بار فروش و توزيع كتاب، سه‏هزار نفرِ مناسب را پيدا نمود. پس هر بار قضيه تفاوت مي‏كند!
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شبكه‏ي انديشه
ــ ساز و كار طرح
اولين كتاب منتشر شده و به دست ما رسيده است و مي‏خواهيم سه‏هزار نسخه‏ي آن را توزيع نماييم. مي‏دانيم براي كتاب‏فروشي‏‏ها نيز اگر بخواهيم ارسال نماييم، بسياري از آن‏ها بعد از مدتي طولاني اعلام عدم فروش كرده و نسخه‏ها را بازپس خواهند فرستاد. بنابراين بايد مخاطبان كتاب را بيابيم و كتاب را در اختيارشان قرار دهيم. آن سه‏هزار نفري را كه مي‏دانيم به اين كتاب علاقه‏مندند و حتماً آن را خواهند خريد و خواهند خواند! اما از كجا مي‏توانيم به آن‏ها دست پيدا نماييم؟! ما نيازمند اطلاعات هستيم، يك بانك اطلاعات. در اينجا بايد از تجربيات غريبه‏ها استفاده نماييم! ما دو مرحله كار داريم.
ما اگر بدانيم كدام كتاب‏فروشي‏ها در سراسر كشور، به كتابي در اين موضوع علاقه دارند ـ كه آن علاقه نيز اصولاً بايد به سبب علاقه‏ي مشتريان آن كتاب‏فروشي و سبد خريد آن‏ها باشد ـ به راحتي مي‏توانيم كتاب‏ها را در تعدادي كه مي‏دانيم مي‏توانند بفروشند براي آن‏ها ارسال كنيم و يقين داشته باشيم مي‏توانند به موقع همه را به فروش رسانند. اگر اين آگاهي بر اطلاعي صحيح مبتني باشد، حقيقتاً نيز چنين خواهد شد و در زماني كوتاه هر كدام از كتاب‏فروشي‏ها كتاب مورد نظر را خواهد فروخت. فقط بايد بدانيم كه موضوع كار ما جمعيت ميليوني ايران است، پس تمام كتاب‏فروشي‏هاي كشور موضوع طرح ما قرار خواهند گرفت.
اما اين اطلاعات را بايد از كجا فراهم كنيم و چگونه مي‏توانيم بدانيم اين كتاب را كه به دست آورده‏ايم براي كه بفرستيم؟!

ــ موضوع‏بندي كتاب‏ها 
نخستين مرحله از كار، موضوع‏بندي دقيق كتاب‏ها است. موضوع‏بندي و طبقه‏بندي كتاب از حيث علمي يك بحثي است، ولي از حيث خريد و فروش مطلبي ديگر است كه ممكن است گاهي اندك تفاوتي با يكديگر داشته باشند. از نظر خريد و فروش ممكن است كتاب‏هاي فلسفي و منطقي خاصي در يك رده تحت عنوان «كتب درسي دانشگاهي رشته‏ي الهيات» قرار گيرند، در حالي كه از بُعد علمي هر كدام به دسته‏ي ديگري تعلّق دارند.
طبقه‏بندي كتاب‏ها از بُعد خريد و فروش بايد با نظر به جامعه‏ي خوانندگان كتاب صورت گيرد و با تقسيم خوانندگان به خرده‏فرهنگ‏ها و طبقات اجتماعي مختلف. طبيعتاً يك شخص حوزوي كتاب‏هايي را مي‏خواند كه يك دانشجو كمتر به آن رغبت نشان مي‏دهد. طبيعتاً اگر يك كتاب‏فروشي بيشتر كتاب‏هايي را مي‏فروشد كه هويت حوزوي دارند، بايد پي‏برد كه در پيرامون آن كتاب‏فروشي و در ميان خريداران و مراجعه‏كنندگانش از اين خرده‏فرهنگ بيشتر يافت مي‏شود تا از گروه‏هاي ديگر اجتماعي! اين‏بار كه بخواهيم به او كتاب بدهيم مي‏توانيم از همان هويت كتاب بدهيم، و لو كه موضوع علمي كتاب متفاوت باشد.
ممكن است در اين ميان، پس از ارسال كتاب، مشاهده كنيم كه با مشكل فروش مواجه شده‏ايم، آن‏هنگام است كه مي‏فهميم ضرورت دارد موضوع مورد نظر ما در اين نقطه بشكند و خُرد شود. يعني متوجه مي‏شويم اين كتابي كه اين‏بار ارسال كرده‏ايم، اگر چه هويت حوزوي دارد، ولي از مقوله‏ي كتاب‏هايي است كه مثلاً تنها براي محقّقين حوزه جالب توجه است و آن كتاب‏فروشي مورد نظر به دليل واقع شدن در شهرستاني دور، تنها با مبلّغين حوزوي در ارتباط است. نتيجتاً علت مشكل فروش اين كتاب نپسنديدن مشتريان مذكور بوده است!
از لحظه‏اي كه اين مطلب واضح شود، بايد رده‏بندي و طبقه‏بندي موضوعي خود را اصلاح نماييم. پس ما اگر چه با يك دسته‏بندي اوليه وارد كار مي‏شويم، ولي خود را محصور در اين دسته‏بندي خاص نخواهيم كرد و در حين توسعه‏ي جامعه‏ي مخاطبين خود، اصلاحات و بهينه‏سازي‏هايي در اين طبقه‏بندي اعمال خواهيم نمود.
آن‏چه مهم است اين است كه ساز و كار و آئين‏نامه و قاعده‏اي براي بهينه شدن موضوعات وجود داشته باشد. اين ساز و كار و اين قاعده‏مندي مطلبي است كه در اين طرح توضيح داده خواهد شد.
ــ دسته‏بندي كتاب‏فروشي‏ها
از سوي ديگر ما مي‏بايست كتاب‏فروشي‏ها را در سراسر كشور شناسايي نموده و طبقه‏بندي كنيم. يعني دو كار بايستي انجام شود؛ هم شناسايي كتاب‏فروشي‏هاي فعّال و هم شناسايي رده‏ي كاري هر كدام از اين كتاب‏فروشي‏ها. البته در مشخص ساختن موضوع كار كتاب‏فروشي‏ها، خود آن‏ها با توجه به تجربه‏اي كه عملاً به دست آورده‏اند، مي‏توانند كمك بزرگي به ما بنمايند. ولي بايد متوجه اين مطلب بود كه اولاً ممكن است متوجه بعضي ظرفيت‏هاي ويژه‏ي منطقه‏ي خود نبوده باشند و ثانياً اساساً آن‏چه نسبت به موضوع مناسب كار خود مي‏پندارند خطا و اشتباه باشد. در هر صورت اين ما هستيم كه شايستگي داريم ـ و بايد اين شايستگي را در خود به وجود آوريم ـ كتاب‏فروشي‏ها را دسته‏بندي كنيم و در موضوعاتي كه قبلاً براي كتاب‏ها در نظر گرفته‏ايم جاي دهيم.
اما اين‏كه چگونه ممكن است بتوان تعيين كرد يك كتاب‏فروشي در چه دسته و رده‏ي موضوعي قرار دارد، يك راه‏كار عملي مي‏خواهد، يك چيزي كه به دور از هياهو و حرف زياد، در عمل و صحنه‏ي عينيّت بتواند نشان دهد كدام كتاب‏فروشي در چه موضوعاتي قدرت فعاليت دارد، يعني به عبارت، ديگر در چه موضوعاتي مي‏تواند كتاب بفروشد، يا به عبارت باز هم ديگر، چه بخشي از سه‏هزاري‏هاي ما را در بر مي‏گيرد؟! آيا سه‏هزاري‏هاي فلسفه را يا سه‏هزاري‏هاي كلام را؟! يعني اگر ما كتاب فلسفي داشتيم براي او بفرستيم يا خير! اگر فرستاديم مي‏تواند بفروشد، يعني آيا از او مي‏خرند؟! چون ارتباط ما با جمعيت بيست ميليوني از طريق همين كتاب‏فروشي‏هاست (البته بعد در راه‏كار دوم يك كانال ديگر هم باز مي‏شود).
از سوي ديگر ضمن اين‏كه دانستيم اين كتاب‏فروشي مي‏تواند ـ مثلاً ـ كتب فلسفي بفروشد، بايد بدانيم به چه تعداد؟! آيا 10 نسخه مي‏فروشد؟! يا بيش از 2 نسخه ظرفيت ندارد. واضح است كه تمام اين ظرفيت‏ها در حقيقت به بافت اجتماعي و منطقه‏ و محله‏اي كه در آن قرار گرفته است باز مي‏گردد و به مشترياني كه با آن‏ها ارتباط دارد.
البته اين اعداد و ارقامي كه با اين قطعيّت از آن سخن مي‏گوييم، به حساب خيال‏پردازي و اوهام‏سازي گذاشته نشود، اگر ما مي‏گوييم مي‏خواهيم بفهميم فلان كتاب‏فروشي در ايلام پنج نسخه كتاب فلسفي ظرفيت فروش دارد يا دو نسخه، اغلبيّت و حساب احتمالات در نظرمان است. يعني تخمين مي‏زنيم. لذا اين مطلب به معناي قطعيّت نيست. چه اين‏كه ورود به عينيّت و صحنه‏ي عمل هميشه با درصد و تخمين همراه است، نه با قطعيّت و اطلاق و حتميّت! عمل با آمار كار مي‏كند!
اما راه حل چيست؟ چگونه مي‏توان كتاب‏فروشي‏ها را «شناسايي» كرد و «طبقه‏بندي» نمود؟!
در مرحله‏ي شناسايي، روش‏هاي زيادي وجود دارد. نخست اين است كه از ارشاد ليست كتاب‏فروشي‏ها را از طُرُق قانوني يا رابطه‏اي گرفت. اين راحت‏ترين كار است. در تمام كشور و در تمام شهرها و شهرستان‏ها و حتي روستاها (اگر موجود باشد). راه ديگر اين است كه از كتاب‏فروشي‏ها بخواهيم همكارانشان را معرفي كنند. حتي مي‏شود تدابيري را مانند برگزاري مسابقه‏اي با جايزه و امثال آن در نظر گرفته كه كتاب‏فروشي‏ها بيايند و خود را معرفي كنند. البته اين روش‏ها براي زماني است كه نتوان ليست را از ارشاد گرفت. حتي از معرفي‏نامه‏هايي كه در نمايشگاه‏هاي سراسري كتاب منتشر مي‏شود نيز مي‏توان استفاده كرد.
اما اصل كار در طبقه‏بندي است. براي طبقه‏بندي كتاب‏ها بايد از آزمون و خطا استفاده كرد. البته اين آزمون و تجربه بايد مبتني بر همان اطلاعات اوليه‏اي باشد كه كتاب‏فروش ارايه داده است، تا از ميزان هزينه‏ي اين تجربه بكاهد.
ابتدا براي هر كتاب‏فروشي يك پرونده‏ي مجزا باز مي‏شود كه از اين به بعد حاوي اطلاعات مربوط به آن كتاب‏فروشي خواهد بود. براي بار نخست با توجه به اطلاعات اوليه‏ي موجود، نسخ كتاب‏ها در موضوعات مشخصي ارسال مي‏شود. مانند تمامي موزّعين ديگرِ كتاب كه نسخ كتاب را براي كتاب‏فروشي‏ها ارسال مي‏كنند. اين اطلاعات به همراه زمان ارسال كتاب‏ها در پرونده‏ي آن كتاب‏فروشي ثبت مي‏گردد.
هر درخواست جديدي كه از كتاب‏فروشي به دست آيد و هر نسخه‏اي كه دوباره ارسال گردد نيز در پرونده با تاريخ و تعداد ثبت مي‏گردد. كتاب‏هايي كه پس آورده مي‏شوند نيز با تاريخ ثبت مي‏گردند.
اين اطلاعات توسط هيأت مديره‏ي مؤسسه تحليل شده و كتاب‏فروشي مذكور در طبقه‏بندي و در جاي خود قرار مي‏گيرد. البته يك كتاب‏فروشي مي‏تواند در طبقه‏ي موضوعات متعدّدي قرار داشته باشد.
به تدريج و با هر بار ارسال كتاب بر حجم اين اطلاعات افزوده مي‏شود و اين بر دقت آن‏ها نيز مي‏افزايد. يعني با دقت بيشتري مي‏توان تعيين كرد كدام كتاب‏فروشي در كدام موضوعات و در هر موضوع در چند نسخه توانايي و ظرفيت فروش دارد.
با دانستن اين اطلاعات ما در هر زمان كه كتابي كه ما سپرده مي‏شود تا توزيع نماييم، مي‏توانيم بعد از تعيين موضوع كتاب، كتاب‏فروشي‏هايي كه ظرفيت فروش آن كتاب‏ها را دارند از ميان ليست‏هاي خود پيدا نموده و به تعدادي كه تجربه ثابت نموده مي‏توانند بفروشند، برايشان ارسال داريم. به اين ترتيب از تعداد كتاب‏هاي برگشتي كاسته و مدت زمان فروش را كاهش داده‏ايم و در زمان كوتاه‏تري از شرّ نسخ خلاص شده‏ايم. يعني در حقيقت مطابق بناي اول‏مان توانسته‏ايم در زمان كوتاهي از ميان بيست ميليون جمعيت خواننده‏ي كشور آن سه‏هزار نفري را كه مي‏دانيم اين كتاب‏ها را مي‏خوانند برگزينيم و كتاب را تنها براي آن‏ها ارسال كنيم و از هزينه‏ي ارسال كتاب براي كساني كه كتاب را نمي‏خرند و بايد دوباره هزينه كنيم تا كتاب برگردد به مركز، صرف نظر نماييم.
انسان وقتي مي‏بيند اطلاعات مي‏تواند اين‏قدر به او قدرت دهد و براي او «توانايي» به ارمغان آورد، تازه به ياد حرف‏هاي «تافلر» مي‏افتد كه هم در «موج سوم» و هم در «جابه‏جايي در قدرت» چه فشاري بر خود مي‏آورد تا اثبات نمايد امروز «عصر اطلاعات» است و «دانايي» هم «ثروت» و هم «قدرت» را با هم فراهم مي‏آورد، فشاري كه اگر بر چَرم وارد مي‏آمد، جِرّ مي‏خورد! (البته اخيراً به جاي جرّ خوردن از اصطلاح پاره‏شدن استفاده مي‏شود)
بنابراين واضح است كه اين اطلاعات بعد از به دست آمدن بسيار با اهميت هستند و اگر از بين بروند و يا سرقت شوند، ‏ضايعه‏اي جبران ناپذير پديد خواهند آورد. پس «امنيت» جايگاه مهمي دارد.

ــ بانك اطلاعات نرم‏افزاري
«امنيت» و از آن مهم‏تر «سرعت» و گستره‏ي وسيعي كه در آن مي‏خواهيم به توزيع كتاب دست بزنيم با تعداد بسيار زياد كتاب‏فروشي، ما را بر آن مي‏دارد كه ضرورتاً و لزوماً از يك نرم‏افزار و بانك اطلاعات نرم‏افزاري بهره بريم. كامپيوتر امروز عضوي گريزناپذير از تجارت است و بدون آن رقابت در بازارها و حضور در معاملات امكان ندارد. يك سيستم نرم‏افزاري خوب كه مخصوص اين كار طراحي شده باشد، مي‏تواند اين امكان را پديد آورد كه به سرعت اطلاعات ناشرين و كتاب‏فروش‏ها وارد شود و موضوع‏بندي كتاب‏ها و ليست‏ها نيز در كنار اطلاعات كتاب‏فروشي‏ها قرار گيرد. اُپراتور تنها لازم است تعداد كتاب‏ها را در عنوان مورد نظر به كتاب‏فروشي خاصي پيوند دهد، نرم‏افزار خود تاريخ اين پيوند را ثبت خواهد كرد و در هر زمان با گزارش‏گيري نشان خواهد داد كه در چه تاريخي چه ميزان كتاب و در چه عنوان و چه موضوعي براي كدام كتاب‏فروشي ارسال شده است.
اين اطلاعات البته به تنهايي مفيد فايده نيست، بلكه پردازش آن‏هاست كه مي‏تواند به موضع‏گيري صحيح در قبال كتاب‏هاي تازه انتشار يافته منجر شود. نرم‏افزار تنها مي‏تواند بسترساز اين محاسبات باشد و چه خوب بسترسازي است!
بانك اطلاعات درست مانند يك بانك اقتصادي، مانند بانك ملّي، تجارت و صادرات، مي‏تواند خُرده‏آگاهي‏ها و اطلاعات پراكنده‏اي را كه پيرامون ما بر زمين ريخته است در يك محل جمع نمايد و از اين تمركز و انباشت اطلاعات به قدرت تصميم‏گيري دهد! مگر بانك‏ها چه مي‏كنند؟! آن‏ها نيز با جمع‏آوري نقدينگي‏ها و سرمايه‏هاي اندك مردم جامعه سبب انباشت سرمايه مي‏شوند و آن را در اختيار صنايع بزرگ به صورت وام قرار مي‏دهند و اين انباشت سرمايه است كه مطابق تئوري «آدام اسميت» سبب توسعه و گردش چرخ‏هاي اقتصاد مادّي بشر مي‏شود.
ــ كامل شدن سيكل توليد و مصرف
اين اتفاق تا كنون در ايران نيافتاده است و تا كنون هيچ مركزي و هيچ مؤسسه‏اي درصدد جمع‏آوري چنين اطلاعاتي نبوده است. لذا فضاي كار بسيار بكر و دست‏نخورده است و هر كه زودتر به اين مهم دست يازد به سرعت تبديل به قدرت بلامنازع توزيع و پخش كتاب در سراسر كشور خواهد شد.
اين به معناي آن است كه اين مؤسسه تنها مرجعي خواهد بود كه مي‏تواند تعيين نمايد چه كتاب‏هايي در كشور بيشتر مورد نياز بوده و بيشتر فروش مي‏روند.
در حال حاضر ناشرين دقيقاً با اين چالش مواجه هستند كه هنگام دست زدن به چاپ كتاب نمي‏دانند بعد از انتشار چه حوادثي رخ خواهد داد و چه فروشي خواهند داشت پس چه تيراژي بايد داشته باشند، آن‏ها ريسك مي‏كنند مبتني بر تجربيات شخصي خود. اما زماني كه شما مسلّط بر اطلاعات هستيد، دقيقاً مي‏دانيد كه فلان عنوان كتاب پس از انتشار با چه سرانجام و عاقبتي دست به گريبان است. لذا، لذا و لذا شما قدرت داريد!
اين قدرت به حدّي است كه مي‏تواند شما را به واسطه‏ي ميان «مصرف» و «توليد» بدل نمايد. يعني اين شبكه‏ي توزيع مي‏تواند اطلاعات مصرف را به بخش‏هاي توليدي و نشر كتاب برساند و ناشر با اين اطلاعات مي‏تواند تصميم به انتشار كتاب بگيرد. حتي مي‏تواند به واسطه‏ي اطلاعات شبكه سفارش كتاب به نويسنده بدهد، اين دقيقاً كاري است كه امروز در غرب صورت مي‏گيرد!
با اين كار سيكل و چرخه‏ي توليد و مصرف كامل شده و كامل شدن اين چرخه مي‏تواند سبب رشد سريع و توسعه‏ي پايدار و همه‏جانبه‏ي سيستم نشر در كشور گردد.

اگر اين چرخه كامل باشد، حركتي كه با نشر كتاب در ابتدا آغاز مي‏شود با هر بار گردش درون سيستم، به نشر كتاب كه مي‏رسد از رشدي قابل ملاحظه برخوردار است، لذا در طول زمان به توسعه نزديك‏تر مي‏شود و پله‏هاي رشد و ترقّي را بالا مي‏رود.
ــ و در پايان
آن‏چه بيانش رفت تنها مرحله‏ي نخست و بخش مهم طرح بود، اما مرحله‏ي دوم كه در ابتداي طرح بدان اشاره شد، ناظر به ارتباط مستقيم با خوانندگان كتاب است. اگر بانك اطلاعات قدرتمندي آماده شود، مي‏تواند از سراسر كشور بسياري از محققين و حتي مؤسسات را در موضوعات مشخصي مشترك نمايد و هر كتابي كه در آن موضوع خاص منتشر مي‏شود دستور ارسال براي آن شخص بدهد.
در نگاهي عميق‏تر به آينده‏ي طرح، با اتصال نرم‏افزار مذكور به اينترنت اين امكان وجود خواهد داشت كه فهرست‏ها و ليست كتاب‏ها براي اعضا ارسال شده و آنان نيز در صورت علاقه اعلام نياز نمايند تا كتاب به نشاني‏شان پست شود.

اين‏ها مطالبي نيست كه از واقعيت و عمل دور باشد. آن‏چه در اين صفحات مطالعه نموديد، بعضي عملاً از برنامه‏هايي كه در بعضي كشورهاي اروپايي پياده‏سازي شده گرته‏برداري شده و بعضي نيز ناظر به اطلاعات و طرح‏ها و سيستم‏هاي الكترونيكي‏اي است كه در نمايشگاه نشر الكترونيكي كشور آلمان، دوسال قبل، ارايه شده بود.
آن‏چه مهم است دانستن اين نكته مي‏باشد كه اين اتفاق تحوّلي در سيستم نشر پديد خواهد آورد و اگر امروز به دست ما واقع نشود، ديگري به زودي اين كار را انجام خواهد داد.

والسلام عليكم و رحمةالله
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