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Книга сегодня продается и покупается. И то, как она покупается, напрямую зависит
от того, как она продается. Грамотное позиционирование книжного продукта влияет не
только на продажи издательства, но и на его репутацию. Российские издательства ис-
пользуют различные механизмы для продвижения того или иного книжного продукта.
Выбор маркетинговых инструментов обусловлен конкретными задачами, стоящими перед
специалистами данной отрасли.

Наиболее интересной и вместе с тем сложной задачей является выведение на россий-
ский рынок ранее не издававшегося в стране зарубежного автора. Книжное издательство
формирует его образ, благодаря чему нового автора начинают узнавать. Можно говорить
о том, что автор становится персональным брендом, влияющим в свою очередь на рыноч-
ные позиции издательства.

Создание авторского бренда невозможно без разработки концепции и грамотного соче-
тания различных технологий продвижения. Концепция должна быть тщательно выверена,
особое внимание в ней уделяется прогнозированию спроса, ответным действиям конкурен-
тов, оценке временных рамок вывода книги на рынок.

Рецензирование, перевод, редакторская и корректорская правка, выбор названия книги
для русскоязычного читателя, качество полиграфических услуг — вот лишь некоторые
внутрииздательские элементы формирования персонального бренда.

Отдел маркетинговых коммуникаций «Эксмо» ориентирован на исследования, которые
помогают максимально точно определять параметры выведения на рынок нового автора,
грамотно подходить к организации стратегии по поддержанию авторского бренда.

Примером успешной реализации такого подхода можно считать брендинг современного
французского писателя и сценариста Гийома Мюссо. Интересно было наблюдать процесс
формирования потребительского восприятия нового имени. На первых этапах продвиже-
ния потенциальные читатели просто доверяли издательству «Эксмо», которое проводит
качественный отбор новых авторов, затем сформировался интерес к автору и его творче-
ству.

В сложной маркетинговой процедуре персонального брендинга очень важны реальные
индивидуальные качества автора, хотя существует множество примеров создания бренда
писателя на основе придуманных или сильно преувеличенных личностных и творческих
характеристик. Гийом Мюссо позиционировался как автор, который пишет о любви и
смерти, о семейных ценностях. Основной посыл его произведений — любовь сильнее смер-
ти; любовь близких способна защитить от любых невзгод и неприятностей.

Информирование потребителей происходило через слоганы на обложке и фирменный
стиль самих обложек, конкурсы (розыгрыш книги/серии книг), публикации об авторе и
самой книге в СМИ, посредством личных контактов сотрудников издательства с потреби-
телями (коммуникация с блогерами и лидерами мнений). Много внимания было уделено
электронной витрине, представленной на сайтах книжных магазинов и других каналов
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сбыта. Авторский бренд продвигался и на авторитетных книжных ярмарках, и на встре-
чах писателя с читателями.

Проведенное нами изучение создания бренда автора в издательстве «Эксмо» может
представлять интерес не только для представителей профессионального сообщества. Опи-
санная нами общая методика разработки концепции, характеристика основных этапов
формирования бренда, анализ трудностей и недочетов в этом сложном комплексном про-
цессе помогут при персональном брендинге в любом медиа или блогосфере.
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