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Евангелист бизнеса — это одновременно журналист, контент-марке-
толог, пиарщик и проповедник. Тот, кто рассказывает миру о своей 
компании. Потому что интересные истории обходятся дешевле, 
чем привычная реклама, а прибыли приносят больше.

В этой книге Сергей Абдульманов, маркетинговый директор 
Мосигры и соучредитель пиар-агентства LOFT Studio, показывает, 
как писать о бизнесе и продукте так, чтобы люди полюбили их.

Реальные кейсы успешных брендов, примеры удач и провалов, 
приемы и решения:
—как писать тексты, которые читают до конца и ждут продолжения;
—где искать инфоповоды, а где — хороших копирайтеров;
—как правильно реагировать на критику клиентов и комментарии 

конкурентов;
—как превратить историю вашего бизнеса в приключенческий 

роман;
—и наконец — как стать евангелистом компании.

Важная книга для владельцев бизнеса, пиарщиков, маркетологов, 
копирайтеров, SMM- и комьюнити-менеджеров. А также для всех, 
кто хочет рассказывать о своем продукте правдиво, увлекательно 
и с пользой для дела.

ОТ ЛАУРЕАТА ПРЕМИИ PWC «ДЕЛОВАЯ КНИГА ГОДА 
В РОССИИ» — 2015 ЗА КНИГУ «БИЗНЕС КАК ИГРА» 
(В СОАВТОРСТВЕ).
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Во-первых, привлечение людей за счет контент-маркетин-
га — это самый дешевый канал получения новых клиентов. 
При должном подходе и хорошем продукте стоимость сдел-
ки (конверсии в заказ) примерно на треть ниже в сравнении 
с SEO.

Во-вторых, вы можете достучаться до умных людей. Тех 
самых, кто не смотрит телевизор, не обращает внимания 
на баннеры и не ведется на другую традиционную рекламу. 
Как правило, это люди с хорошими финансовыми возмож-
ностями, до которых никак иначе не достучаться. И их стано-
вится все больше по мере повышения назойливости обычной 
рекламы.

В-третьих, это возможность больше рассказывать о ком-
пании, то есть создавать и загружать в головы всем окружа-
ющим образ бренда. В любом случае про вас в сети и в виде 
слухов будет ходить много информации. Лучше возглавить 
этот канал, чем потом с трудом выстраивать процессы по об-
работке жалоб и купированию негатива.

В-четвертых, этим каналом часто пользуются для HR PR 
(создания образа компании для потенциальных сотрудников) 
в крупном бизнесе. Когда традиционные методики поис-
ка умных людей кончаются (а кончаются они очень и очень 
быстро), наступает пора хитрых методов. Рассказать об ам-
бициозных проектах или сложных задачах — значит позвать 
тех, кому это интересно. Показать офис и один день из жизни 
инженера — позвать тех, кто сейчас боится сменить работу. 
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Рассказать про рабочую команду и ее результаты — привлечь 
тех, кто привык выигрывать.

И наконец, в-пятых, это лучший способ держать обратную 
связь. Когда вы рассказываете о себе и о вашей работе, дру-
гие люди подсказывают вам, где и что не так. А часто просто 
благодарят вас, что тоже приятно. Как только где-то что-то 
пойдет не по плану, пусть даже по мелочи, вы узнаете об этом 
первым. Причем не из публикации или записи популярного 
блогера, а из письма или личного сообщения в соцсети. А еще 
иногда ваши читатели будут делиться отличными коммерче-
скими идеями или знакомить вас с очень и очень интересны-
ми людьми.

В кратковременной перспективе с помощью контент-мар-
кетинга можно решать многие задачи. Сопровождать появле-
ние нового товара рассказом о его разработке, краш-тестом, 
историей или чем-то еще. Или искать редких специалистов. 
(Например, нам нужен был особенный инженер на производ-
ство. Мы рассказали в рассылке по клиентской базе историю 
станка, начавшуюся с его модификации детским пластиковым 
ведерком, — и получили сразу семь контактов. Два работника 
оказались именно теми, кто был нам нужен. Похожим образом 
мы искали психологов и других специалистов.) Рассказывать 
детали про свой товар. Анонсировать мероприятия и собирать 
на них людей. Выходить на первые места в поиске со стать-
ями на внешних площадках — и тем самым при нереально 
мизерном бюджете обходить конкурентов по SEO*.

 * Этот метод называется «псевдоSEO».
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Долговременная же перспектива дает вам куда боль-
ше. Потому что каждый материал становится не единичной 
интеграцией, а частью системы, работающей на образ брен-
да и общую стратегию. Стройной системы, сети материалов 
и касаний вашего будущего клиента. Этой сетью легко ло-
вить в Рунете тех, кто вам нужен. Даже если они сидят без 
интернета.

Но давайте начнем с азов, а потом перейдем к вопросам 
реализации процесса внутри компании. Сначала нужно найти 
нечто интересное про вас. И, как правило, этого интересного 
будет куда больше, чем вам кажется на первый взгляд.




