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Ваша редакция работает на полной мощности, но компания вместо 
клиентов получает только «сердечки» и лайки?  

Проблема не в авторах, а в отсутствии бизнес-системы, считает 
Алексей Рожков, основатель редакции «Рыба». Его книга — поша-
говое руководство по превращению хаотичного производства тек-
стов в окупаемый бизнес-юнит. Вы пройдете путь от честного ответа 
на вопрос «Нужен ли вам контент прямо сейчас?» до построения про-
зрачных процессов и эффективной команды, работающей на биз-
нес-метрики.

Прочитав книгу, вы сможете:

 — объективно оценить готовность  продукта к контент-маркетингу 
и спасти бюджет от пустых трат;

 — рассчитать экономику редакции и реальную стоимость привле-
чения клиента;

 — понять, кого, когда и в какой последовательности нанимать — 
от автора на проект до комплексной редакции;

 — выстроить процессы так, чтобы материалы прогревали клиентов, 
снимали возражения и облегчали работу отдела продаж.

Эта книга — проверенный и рабочий инструмент для предпринима-
телей и маркетологов, которые хотят превратить контент в стабиль-
ный источник привлечения клиентов и роста бизнеса.
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