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Аннотация
В настоящее время ключевым фактором динамичного развития 
B2B-бизнеса становится выход на глобальные рынки. При этом 
компании сталкиваются как с жесточайшей конкуренцией, так и с 
недостижимыми в условиях национального рынка возможностями 
по сбыту конкурентоспособной продукции. Для высокотехноло-
гичных российских компаний ввиду недостаточной для развития ем-
кости отечественных рынков интернет-продвижение является прак-
тически единственным рычагом экономического роста. Жесткий 
консерватизм руководителей в отношении онлайн-продвижения 
и «клановость» во внешних коммуникациях приводят к значитель-
ному преуменьшению роли новых инструментов продвижения. 
В статье говорится о том, как правильно продвигать в Интернете 
компании, имеющие длительный цикл сделки, достаточно доро-
гой продукт и множество лиц, принимающих решения. Основная 
идея статьи — обозначить экспертную составляющую в данных 
компаниях как главную составляющую продвижения. Автор при-
водит некоторые аспекты инструментов интернет-продвижения, 
учитывающих высокий профессионализм в закупочных центрах и 
зависимость от динамики развития соответствующего розничного 
рынка. Статья содержит рекомендации для различных типов про-
мышленных бизнесов, дифференцированных по размеру бизнеса 
и количеству денежных средств, доступных для интернет-продви-
жения, по использованию каждого инструмента. 
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Abstract
At present, the key to the dynamic development of B2B business is an 
entry into the global markets. In these circumstances, the company be-
gins to face both the most severe conditions of competition and the op-
portunities for marketing competitive products that are unattainable in 
the conditions of the national market. For high-tech Russian companies, 
in view of the insufficient for their development capacity of domestic 
markets, internet-promotion is practically the only lever for economic 
growth. The rigid conservatism of managers in respect of online pro-
motion and «clannishness» in external communications lead to a drastic 
reduction in the value of new promotion tools. The article talks about 
how to properly promote the Internet companies that have a long 
transaction cycle, a fairy expensive product and many decision-mak-
ers. The main idea of the article is to identify the expert component in 
these companies as the main component of promotion. The author cites 
some aspects of Internet promotion tools that take into account high 
professionalism in the purchasing centers and the dependence on the 
development dynamics of the corresponding retail market. The article 
contains recommendations for various types of industrial businesses, 
differentiated by the size of the business and the amount of money 
available for Internet promotion, regarding the use of each instrument.
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Большинство интернет-маркетологов, 
особенно начинающих, ошибочно подходят 
к продвижению B2B-компаний в Интернете, 
т. е. делают ставку на воронку продаж и 
считают «холодные» звонки незаменимым 
маркетинговым инструментом [1]. По факту 
же, если мы рассмотрим жизненный путь 
клиента, то воронка продаж — это всего 
лишь небольшой его кусочек где-то посе-
редине. Клиент сначала должен осознать 
свою потребность и начать искать решение 
своих проблем, рассматривая не только ваш 
товар, но и товар конкурента, а также това-
розаменители. Потом он начинает собирать 
информацию конкретно о каждом продукте 
и о каждой компании, переходя на сайты 
компании, обращаясь к социальным сетям и 
изучая продукцию, и в итоге промышленная 
продукция либо приобретается, либо нет. 

Когда произошло приобретение товара, 
начинается маркетинговая работа с клиен-
том. Если он счастлив и доволен, то мы по-
лучаем какую-то обратную связь (например, 
благодарственные письма) и выстраиваем 
систему рекомендаций. Если клиент ока-
зался недоволен, то мы начинаем работать 
с его негативом и вживую выяснять, что же 
оказалось не так в процессе взаимодействия 
и где мы можем улучшить нашу компанию, 
потому что клиент, который недоволен, — 
это на самом деле прекрасный клиент, по-
зволяющий улучшать наш бизнес.

Большинство же интернет-маркетологов 
работают с клиентами на этапе от сбора ими 
информации до приобретения товара, а что 
происходит с ними до и после, никого не 
волнует. А ведь для B2B-компании это очень 
важные шаги, потому что они, во-первых, 
позволяют захватывать более широкую 
аудиторию с несформированным спросом, а 
во-вторых, дают возможность совершить по-
вторную продажу тому, с кем уже работали, 
и получить от него рекомендации для других 
клиентов. Для того чтобы выстроить полно-
ценную систему электронного маркетинга 
промышленной компании, одного только 
сайта и какого-либо вида рекламы будет не-
достаточно. Здесь понадобятся инструменты 
интернет-маркетинга, система веб-аналити-
ки, SEO-продвижение, контекстная реклама, 
медийная реклама — иными словами, все 
то, что относится к классическому интер-
нет-маркетингу. Особо следует выделить 
мобильный маркетинг, т. е. то, что связано 
с приложениями и с мобильными версиями 
сайтов. Казалось бы, что это тоже Интернет, 
но здесь ситуация такова, что это уже другой 
процесс взаимодействия с клиентами («на 

кончиках пальцев»). Для B2B-компаний это 
могут быть приложения по закупке и провер-
ке складских остатков или CRM-система, ко-
торая хранит всю информацию по клиентам: 
откуда они пришли, во сколько обошлись, на-
сколько они потенциально ценны, о чем они 
разговаривали с менеджерами, насколько 
качественно менеджер работал с конкрет-
ным клиентом. Это система кол-трекинга — 
отслеживание эффективности рекламных 
каналов (какие из них обеспечивают больший 
приток клиентов), записи телефонных разго-
воров, а также всевозможные IT-системы, 
которые зачастую нужны в компании, где 
есть дилерские или дистрибьютерские сети, 
позволяющие автоматизировать процесс 
взаимодействия с партнерами и дилерами. 
Чтобы выстроить такую систему, компании 
недостаточно сделать какой-то рывок за не-
делю или шесть месяцев. Это планомерная 
и длительная работа, которую компании в 
среднем осуществляют за период от ше-
сти-восьми месяцев до двух-трех лет, в зави-
симости от масштабов и размеров бизнеса 
[2]. Для того чтобы эту систему выстроить, 
необходимо совершить ряд шагов: сфор-
мулировать ориентированные цели бизнеса, 
разобраться с сегментацией целевой ауди-
тории, понять, в каких товарах и продуктах 
она заинтересована, сформировать опреде-
ленное позиционирование в умах клиентов, 
проанализировать деятельность конкурентов 
и свой текущий интернет-маркетинг, раз-
работать стратегию, долгосрочный план, а 
также определить основные ориентиры (что 
нужно сделать в ближайшие два-три года), и 
уже исходя из этого строить операционный 
план (по SEO-продвижению, по контекстной 
и медийной рекламе, по ретаргетингу в со-
цсетях, по точкам контакта, по настройке 
CRM и системе телефонии). Это позволяет 
экономить 50–70 % бюджета на рекламу и 
продажи при прежней отдаче или повысить 
отдачу на порядок при прежнем бюджете 
[3, с. 84].

Как зачастую происходит постановка 
целей электронного маркетинга в россий-
ских компаниях? Задача ставится так: нам в 
поисковой системе нужно по этим 80 словам 
оказаться в топе, нам бы процент отказов 
понизить, нам бы что-нибудь в соцсетях 
сделать. Конечно же, это неправильная по-
становка целей. Это метрики отдельных 
инструментов, которые обычно никак не 
привязаны к бизнес-результатам. Грамотный 
интернет-маркетолог должен ставить биз-
нес-ориентированные цели. Должны быть 
конкретные цифры, которые нужно достичь, 
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например увеличить долю рынка за пять лет 
с 7 до 11 %, повысить продажи вот этого 
товара с такого-то количества до такого-то в 
такой-то срок. Цели должны быть привязаны 
к определенным цифрам [4].

Откуда вообще берутся эти цифры? В 
России с этим достаточно плачевная ситуация, 
потому что цели берутся, что называется, из 
головы, т. е. у компании нет корпоративной 
стратегии, которая включала бы в себя мар-
кетинговую стратегию, содержащую, в свою 
очередь, стратегию электронного маркетинга.

Маркетологи в компании должны требо-
вать от руководства четко ставить конкрет-
ные достижимые цели и исходя из этих целей 
разрабатывать маркетинговую стратегию. 
Только в таком случае можно будет выби-
рать нужный инструментарий, аргументиро-
вать, почему используются именно эти ин-
струменты, почему они помогут достигнуть 
целей и почему будут бесполезны в какой-то 
определенный временной интервал.

Приведем примеры того, какие это мо-
гут быть цели: повышение продаж на опре-
деленный процент, выход в новые регионы, 
увеличение количества дилеров в конкрет-
ных регионах, повышение скорости взаи-
модействия с текущими клиентами и т. д. К 
цифровым целям можно условно добавлять 
цели по брендингу. 

Задача маркетолога — взять по каждому 
сегменту целевой аудитории конкретные 
продукты и понять, какие их особенности ее 
волнуют. То есть применительно к каждому 
сегменту целевой аудитории сформулиро-
вать возражения, ожидания от товара, тре-
бования к нему и что конкретно люди хотят 
получить, и указать те товары и продукты, 
которые могут быть для них полезны. Не-
обходимо помнить о том, что по каждому 
сегменту должно быть расписано целевое 
действие, которое клиенты должны совер-
шить для того, чтобы приблизиться к этапу 
приобретения товара либо к этапу начала 
общения с менеджерами по продажам. 

Совершенно нелепая идея — начинать за-
ниматься интернет-маркетингом, не изучив 
своих конкурентов и не поняв, что делают в 
Интернете наши коллеги. Для чего в интер-
нет-маркетинге используется конкурентный 
анализ? Для того, чтобы узнать, какое у 
конкурентов позиционирование, какова сег-
ментация целевой аудитории, какая у них то-
варная линейка, ассортимент, цены, какие у 
них инструменты увеличения трафика, вовле-
чения клиентов, удержания их на сайте, какой 
они тратят на это бюджет. Это все можно 
узнать с помощью конкурентного анализа. 

Когда маркетолог изучает бизнес-моде-
ли конкурентов, смотрит на их сайтах слога-
ны, заголовки, историю, миссию, ценности 
компаний, анализирует, с кем они работают, 
какие у них продукты, как они выстраивают 
свое позиционирование в Интернете, то, 
к своему ужасу, видит, что большинство 
компаний совершенно не заботится о том, 
как они представлены в Сети. Очень часто 
B2B-компании говорят, что вот, мол, мы 
работали с такой-то компанией и реализо-
вывали то-то. Изучая это, можно выявить те 
сегменты целевой аудитории, которые еще 
не охвачены. Здесь очень важно узнать, 
состоит ли компания в каких-либо ассоциа-
циях, через которые она может привлекать 
клиентов, или в каком-нибудь большом хол-
динге, не является ли она вторым, третьим 
звеном в цепочке других компаний, и тогда 
не нужно будет ломать голову над тем, как 
она привлекает клиентов, потому что при-
влечение клиентов идет через вышестоящие 
инстанции. Например, компания занимается 
ремонтом офисов. В Интернете она никак 
не продвигается, но по инсайдерской ин-
формации известно, что клиенты приходят 
благодаря Интернету. При глубоком анализе 
оказывается, что помимо этой компании, ко-
торая осуществляет ремонтные работы, есть 
другая, которая оказывает услуги по дизайну 
и проектированию инженерных сетей. И ког-
да к ним обращаются заказчики, их профилю 
деятельности данная компания рекомендует 
уже другую, аффилированную с ней.

Какие существуют сервисы для анализа 
интернет-маркетинга конкурентов? Базовый 
сервис — это www.similarweb.com, который 
дает возможность понять источники реклам-
ных каналов, откуда к конкурентам при-
ходит трафик, площадки, с которых к ним 
заходят люди, типы медийной рекламы, со-
циальных сетей и пр. Следующий полезный 
инструмент — www.spywords.ru, который 
позволяет узнать, по каким запросам ком-
пания продвигается в поисковых системах, в 
контекстной рекламе, какие у нее объявле-
ния, каков ее ежедневный бюджет, как это 
ядро выросло. Можно сравнивать свой сайт 
и сайт конкурентов, смотреть на диаграм-
мах, где они обгоняют, какие сегменты по 
запросам вы еще не охватили.  При помощи 
сервиса www.megaindex.ru можно понять 
те запросы конкурентов, по которым они 
видны, и те запросы, по которым они выше 
или ниже. Это весь базовый инструмента-
рий, который позволяет изучить тот трафик, 
те запросы, которые конкуренты получают 
через Интернет. 
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Следующий важный момент, который 
мы должны узнать о конкурентах, — это тип 
контента, представленный на их сайте (гра-
фический, текстовый, какие используются 
интерактивные элементы, есть ли личный 
кабинет и др.). Необходимо изучить, как они 
захватывают непосредственно лиды и заявки 
(телефон, страница контакта, заказ обрат-
ного звонка, онлайн-консультант и др.), 
проанализировать доверительные элементы, 
которые есть на сайте: фотографии сотруд-
ников, сертификаты, отзывы реальных кли-
ентов — т. е. всю ту информацию, которая 
вызывает доверие и показывает, что эта ком-
пания действительно серьезная, большая и с 
ней можно иметь дело.

В таблице проведено сравнение B2B- и 
B2C-моделей по основным критериям с 
целью более четкого понимания специфики 
инструментов интернет-маркетинга [5].

Среди инструментов онлайн-продви-
жения на B2B-рынках можно выделить 
следующие:

1. Поисковый маркетинг. Большинство 
компаний подходит к нему следующим обра-
зом: выбирают какой-то определенный пул 
запросов (100–300) и начинают с ними рабо-
тать. Как показывает опыт, данное семанти-
ческое ядро — крохотная часть того списка 
запросов, которые клиент ищет в Интерне-
те. Существует несколько типов поискового 
маркетинга. Самый популярный тип, ко-
нечно же, продающий, когда продвижение 
идет по запросам, связанным с нашими про-
дуктами или брендом. Люди именно их ищут 
в Интернете. Это самые популярные, самые 
конкурентные запросы, и за них борются 
совершенно все. Задача интернет-маркето-
логов — составить такое ядро для себя (что 
очень удобно делать в интеллект-картах) 

Сравнение маркетинговой деятельности 
на B2B- и B2C-рынках 

Критерий сравнения B2B B2C

Конечный результат 
покупки

Очевидная ценность для компании Для личных целей с неочевидной 
пользой

Принятие решения 
о покупке 

В соответствии с возложенными 
на закупочный центр полномочиями

Единоличное или с участием членов 
семьи 

Факторы, влияющие на 
принятие решения 
о покупке 

Жесткое следование критериям 
покупки, прописанным в компании 

Личная или семейная выгода, 
традиции, вкусы, пристрастия, влияние 
модных тенденций и веяний, склон-
ность к влиянию манипулирования  
со стороны торгового персонала

Длительность цикла 
продаж 

Как правило, планово длинный 
или аврально короткий

Короткий 

Акцент в рекламе На дополнительный прирост капитализа-
ции или чистой прибыли

На различные эмоциональные выгоды 
от использования 

Эмоции в рекламе Так как покупки совершают чаще всего 
мужчины, то эмоции в описании выгод 
B2B-товаров на сайте неуместны 

Так как покупки совершают чаще 
всего женщины, то эмоции, вызыва-
емые фото, видео и текстом, имеют 
ключевое значение 

Сопутствующие товары/
услуги 

Сопутствующие товары/услуги 
являются обязательным элементом 
продаж back-end и составляют львиную 
долю прибыли компании

Сопутствующие товары/услуги 
составляют разнообразие товарного 
ассортимента 

Объемы закупок В случае если клиентом становятся 
государственные компании, объемы 
закупок могут достигать огромных 
размеров 

Частые и мелкие по объему 

Степень риска Огромна, так как незначительный изъян 
в B2B-товаре может влиять 
на эффективность всего бизнеса 

Ничтожна из-за индивидуального 
потребления

Длительность и частота 
контактов до и после 
продажи 

Частые контакты, особенно после 
продажи для последующих покупок  

Небольшая 

Использование систем вза-
имодействия с клиентами, 
статистики и аналитики 

Обязательное использование систем 
взаимодействия с клиентами по разра-
ботанному алгоритму 

Используется в пассивном режиме 
и носит характер спама

Планирование продажи Разработка B2B-товаров во многом 
начинается с процесса продаж

Используются общепринятые рознич-
ные продажи 
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информационными, транзакционными и 
конкурентными. Также есть распределение 
по страницам, т. е. куда и по каким запросам 
должны приходить клиенты. Ставится зада-
ча — вставить каждое объявление в группу 
и создать по сегментам целевой аудитории 
рекламные кампании со своими заголовка-
ми, со своими преимуществами и со своими 
УТП. Однако символов, чтобы это сделать, 
не так уж и много. Для того чтобы повысить 
конверсию объявлений, нужно вносить ми-
кроразметку, расширение, дополнитель-
ные ссылки на внутренний раздел и более 
подробную информацию в контекстной 
рекламе по Google и постоянно проводить 
А/В-тестирование. На каждый рекламный 
канал и на каждое объявление должна быть 
UTM-метка, связанная с CRM-системой и 
интегрированная с системами телефонной 
аналитики и системой кол-трекинга для того, 
чтобы собирать офлайн-активности и ана-
лизировать их, т. е. корректировать ставки, 
смотреть, по каким ставкам, по каким стра-
тегиям более эффективно «откручиваются» 
объявления, периодически расширять ядро 
запросов, добавлять новые фразы, сочета-
ния, объявления, смотреть, как эти новые 
объявления срабатывают, какую прибыль 
дают компании. Необходимо также разде-
лять объявления для рекламной сети Yandex 
и Google Display Network с контекстной ре-
кламой в поисковой выдаче, потому что там 
разные ставки, разные подходы и разные 
конверсии. Необходимо также интегриро-
вать всю эту аналитику с контекстной рекла-
мой с разных источников через такие систе-
мы, как «Бесплатный тариф» (http://alytics.
ru). Если объявлений и запросов много, то с 
помощью таких сервисов, как http://k50.
ru, нужно автоматически генерировать для 
них UTM-метки. В системах веб-аналитики 
должны быть четко настроены цели, кото-
рые будут показывать, какие объявления и 
их группы хорошо работают для достижения 
этих целей. 

Контекстная реклама — самый эффек-
тивный инструмент на B2B-рынках, самый 
гибко настраиваемый, анализируемый и 
поддающийся модернизации, но только в 
связке с настройкой системы веб-аналитики и 
систем кол-трекинга.

3. Медийная реклама. Где можно ис-
пользовать медийную рекламу на сложных 
B2B-рынках? Ее следует использовать в уз-
ких таргетингах в «Яндекс.Директ», Google 
AdWords и в их рекламных сетях. Когда 
человек приходит к нам на сайт, изучает 
какую-то информацию, но не совершает 

и посмотреть, по каким запросам, с какой про-
гнозной видимостью компания сейчас видна 
в поисковых системах, по каким направле-
ниям можно развиваться, чтобы увеличить 
свое присутствие в Интернете на поле уже 
сформированного спроса и прогнозировать 
возможные продажи. Сказанное примени-
мо только для сформированного спроса с 
конкретными запросами. Это первая часть 
работы интернет-маркетолога в SEO, самая 
популярная и одна из самых важных, но и 
одна из самых сложных и высококонку-
рентных. Вторая часть — работа с несфор-
мированным спросом, когда продвижение 
происходит не по запросам товаров или ус-
луг. Например, имеется компания, которая 
продает CRM-систему, позволяющую авто-
матизировать продажи и тем самым увели-
чить прибыль компании. Потенциальный кли-
ент — молодой стартап-предприниматель, 
существующий на рынке два года. У него 
все, по его мнению, хорошо, но вот прибы-
ли не хватает для «раскрутки», и он думает о 
том, что же еще можно сделать. Он вводит 
в поисковой строке запрос, как увеличить 
прибыль в такой-то отрасли, и получает ста-
тью в блоге, в которой написано, что одним 
из самых правильных способов повышения 
прибыли компании является автоматизация 
и оптимизация продаж. Иначе говоря, ему 
предлагается автоматизировать продажи 
через фиксацию и понимание того, какие 
менеджеры продают хорошо, какие плохо, 
какие сегменты клиентов интересны, какие 
нет. Такие клиенты обходятся дороже, но 
это те клиенты, которые уже «пропитаны» 
нужным позиционированием. Например, 
шлакоблочный станок. Если посмотреть в 
Интернете запросы, которые относятся к 
шлакоблочным станкам, то их не так уж и 
много (станок блок и шлакоблочный станок). 
То есть это, как правило, ограниченный круг 
людей, которые уже знают о данной техно-
логии и хотят ею воспользоваться. Но если 
в Интернете вводить запросы, как самому 
построить дом, то мы увидим огромное 
информационное поле. Другими словами, 
целевая аудитория — это те люди, кото-
рые, скорее всего, еще не знают об этой 
технологии, но шлакоблочные станки могут 
быть им полезны. Задача — продвигаться не 
только по запросам о шлакоблочных стан-
ках, но и по запросам, связанным с ними 
(строительство дома, строительные блоки 
своими руками) [6].

2. Контекстная реклама. На руках у 
интернет-маркетолога уже есть список за-
просов, которые являются продающими, 
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целевого действия, мы преследуем его по 
всему Интернету своим баннером. Можно 
применять инструменты ремаркетинга в этих 
сетях, т. е. выбирать аудиторию, похожую 
по поведению на клиентов (аудиторию look-
a-like), и «откручивать» рекламу на них. 

Один из таких «олдскульных», но прове-
ренных вариантов — использовать не реклам-
ные сети, а связаться с представителем ка-
кой-то площадки или портала и договориться с 
ним о размещении рекламы у них напрямую. 
Зачастую на крупных посещаемых площадках 
есть раздел рекламы, где можно получить 
эту информацию, разместить и посмотреть, 
как реклама будет «откручиваться».

О чем важно помнить при проведении 
медийной рекламы на сложных рынках? 
Во-первых, должен быть банальный меди-
аплан. Также необходимо четко знать, где 
мы размещаем рекламу в этом месяце, а 
где в следующем. Не должна «откручивать-
ся» реклама с одним и тем же креативом, 
с одними и теми же баннерами, на одной и 
той же площадке на протяжении двух-трех 
месяцев. Она приестся всем, и никто кликать 
на нее уже не будет. Должно быть сделано 
несколько серий баннеров. 

Как и с любой рекламой, главное — это 
сквозная аналитика или как работает эта ре-
клама. В Universal Analytics есть такая вклад-
ка — «Многоканальные последовательно-
сти». Человек приходит с медийной рекламы 
на сайт, уходит с него, возвращается с по-
искового продвижения по запросу, уходит, 
потом заходит через контекстную рекламу, 
совершает заявку и обращается в компанию. 
Если не настроить цели и не анализировать их, 
можно составить мнение о том, что медий-
ная реклама не работает. По факту же она 
очень часто является первичным лидером, 
который привлекает внимание, и клиент уже 
попадает в базу ретаргетинга и в дальнейшем 
«пробегает» по клиентскому пути. 

4. Контент-маркетинг — это подход к 
взаимодействию с клиентами, выстраивание 
коммуникации за счет полезного и нужного 
контента. Используется данный инструмент 
на сложных рынках там, где нужна эксперт-
ность, где компании нужно доверять, где 
нужно изучать их продукт. Это рассчитано 
на рынки с длительным сроком принятия 
решений, т. е. клиент подписывается на 
имейл-рассылку или на блог, периодически 
читает информацию, и когда он сталкива-
ется, наконец, с ситуацией, что ему нужно 
что-то приобрести, он обращается в ком-
панию. Контент-маркетинг — это не прямая 
реклама, когда мы говорим: «Купи со скид-

кой», предлагаем классические тексты по 
продающим формулам с преимуществами, 
сравнениями и т. д. Это действительно каче-
ственный, полезный и зачастую обучающий 
B2B-контент, который может быть и «пропо-
ведью для самого священника» [7]. 

Откуда генерировать темы для такого 
контента и как понять, что нужно клиентам? 
Начать следует с проведения опросов кли-
ентов при продажах и анализа вопросов, 
которые они задают, когда чем-то интере-
суются. Необходимо обратить внимание и 
на изучение трендов, имеющих место на За-
паде. Один из вариантов, о чем вообще пи-
сать, — это то, что банально нужно людям. 
Например, статьи о том, как самостоятельно 
уложить тротуарную плитку у себя на даче 
(пошагово: делай раз, делай два, делай три), 
или статьи, в которых сравниваются товары А, 
В и С и рассказывается про их преимущества 
и недостатки. Понятно, что это странно будет 
выглядеть, если будет предлагаться от лица 
компании-производителя, поэтому лучше 
привлечь сторонних экспертов. И пусть это 
будут действительно искренние статьи, где 
есть не только преимущества, но и какие-то 
недостатки. Также это может быть описание 
каких-то случаев из практики, например что 
случилось, когда делали такой-то проект, с 
чем столкнулись, как ситуацию исправили 
или улучшили, либо всевозможная типизация 
(10  ошибок того-то, 15 типов таких-то кли-
ентов и т. д.), либо разоблачения, когда рас-
сказывается о том, что где-то кто-то кого-то 
обманул, как нехорошо это происходит в 
данной отрасли. Подобные статьи имеют 
огромный вирусный эффект, и здесь важно 
не перестараться, не скатиться в желтую 
прессу, которая только тем и занимается, 
что создает желтушные инфоповоды [8].

Если статьи имели хороший эффект, к 
ним надо возвращаться спустя два-три года 
и опять активно пиарить их в соцсетях и рас-
сылках. Ведь хороший и качественный кон-
тент всегда актуален и имеет отклик. Нужно 
уметь перепаковывать и измельчать удачный 
контент, т. е. написали статью, сделали из нее 
выступление на конференции, из выступле-
ния — вебинар, из вебинара — инфографи-
ку. Надо смотреть, в какие другие форматы 
можно переупаковать контент. Это может 
быть электронный журнал и книги, отдельные 
методички с пошаговыми алгоритмизиро-
ванными инструкциями, онлайн-презентации 
(www.slideshare.net), инфографика и т. п.

5. СРА-сети. Задача при работе с СРА-се-
тями сводится к тому, чтобы выбрать две-три 
цели, которые нужно достигать на сайте, 
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например невысокая плата за регистрацию, 
подписка на нашу рассылку, на что-либо еще 
при первичном посещении и гораздо более 
высокий процент за совершение покупки или 
действия по заполнению определенной фор-
мы контактов. 

6. Имейл-маркетинг — один из основных 
каналов коммуникации с нашей аудиторией 
на сложных рынках. Это как аксиома: если 
вы начинаете бизнес или если компания суще-
ствует, а вы до сих пор этого не делаете, то 
начните собирать электронные адреса своих 
потенциальных клиентов. Со временем мас-
сив вырастет в серьезную подписную базу, 
которую можно будет использовать для 
решения задач клиентов и достижения своих 
коммерческих целей. Не стоит использовать 
для ведения имейл-рассылок собственный 
почтовый ящик или внутренние почтовые 
серверы. Существуют сервисы, которые 
предназначены именно для этого. Они име-
ют подробную аналитику (кто к вам подпи-
сался, откуда, какие ссылки в вашем письме 
кликают, какие нет, какие темы интересны 
людям, какие неинтересны), позволяют про-
водить всевозможные сплит-тестирования, 
когда части аудитории отправляется письмо 
с одним дизайном и содержанием, а другой 
части аудитории — письмо, измененное по 
одному существенному элементу. Система 
аналитики сама измеряет, какие письма чаще 
открываются, какие являются конверсионны-
ми, и оставшейся части базы автоматически 
высылается письмо максимально конверси-
онное. Это все делают системы рассылок, 
поэтому не стоит изобретать велосипед. 
Если клиентам ваша рассылка не интересна, 
то они отписываются. 

Если имеется CRM-система, такая, напри-
мер, как amoCRM, которая интегрируется с 
виджетами того же самого mailchimp, можно 
пройтись по клиентской базе и отправить при-
глашения тем, кто еще не подписан. Банальна 
история с обычными анкетами (бумажными, 
электронными), когда человек заполняет 
информацию, заказ, что-то еще, и с него 
берется разрешение использовать его элек-
тронный адрес для рассылки.

 Не стоит забывать о виджетах на сайте, 
которые предлагают клиенту подписаться 
на полезный, интересный и нужный для него 
контент. Иногда эти формы подписки (где 
говорится, что если хотите получать такой же 
качественный контент, то подписывайтесь) 
встраивают в саму статью, после нее или 
ближе к концу. 

Очень неплохо работают всплывающие 
(pop-up) окна. Хотя многие говорят, что 

они их раздражают, однако рост количества 
подписчиков свидетельствует о том, то это 
отличный инструмент, который позволяет 
привлекать аудиторию. В большинстве случа-
ев процент ухода людей с сайта, быстрый по-
казатель отказов практически не вырастет, а 
количество подписчиков может увеличиться 
кратно [9].

Когда клиент заказывает на сайте каку-
ю-то услугу или товар, он ставит галочку, 
если не против получать от вас информа-
ционную рассылку. При получении опре-
деленного контента, когда человеку нужен 
совет, как избежать каких-либо проблем, 
он вводит свой имейл, и ему ежедневно при-
ходит по письму, в которых рассказывается, 
как решать различные задачи и проблемы. 
Плюс существует встроенный функционал, 
позволяющий рекомендовать вашу рассыл-
ку друзьям. Понравилась статья — отправь 
ее другу или размести в социальных сетях. 
Мощнейший инструмент по формированию 
базы — это кросс-маркетинг, когда мы до-
говариваемся с нашими коллегами из других 
отраслей, где есть наша целевая аудитория 
и где мы не являемся прямым конкурентом. 
Здесь мы проводим взаимные рассылки, 
рассказываем нашей аудитории о преиму-
ществах и пользе той компании, а та компа-
ния, соответственно, делает это про нас. Та-
ким образом, мы «опыляем» эти клиентские 
базы и переносим часть себя и обмениваемся 
клиентами. Здесь нет ничего криминального 
и смертельного, особенно если отсутствует 
прямая конкуренция.

7. Социальные сети для B2B-рынков. 
Очень часто приходится сталкиваться со 
стереотипом, что для сложной продукции 
социальные сети не работают. Тем, кто так 
говорит, можно ответить, что просто ваша 
тематика здесь не подходит, но, с другой 
стороны, можно указать на недостаток 
опыта в этой сфере продвижения. Социаль-
ными сетями пользуются те же самые люди, 
которые работают на каких-то «брутальных» 
предприятиях, и, используя инструмент того 
же ретаргетинга, мы можем притягивать их 
из социальных сетей назад к себе на сайт. 

Многие считают, что маркетинг в соци-
альных сетях — это только использование 
классических Facebook, LinkedIn, VKontakte, 
Twitter, Odnoklassniki и т. д. Зачастую в со-
циальных сетях практически нет узкотема-
тических групп. Однако есть замечательные 
форумы, где находятся тысячи специалистов 
и где ежедневно поднимаются и обсужда-
ются десятки и сотни тем. Соответственно, 
задача интернет-маркетолога — маркетинг в 
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социальных сетях вести на этих форумах, об-
щаться там с аудиторией, получать нужную 
информацию и проводить какие-то реклам-
ные кампании. Примеров таких сообществ 
очень много, начиная с электроэнергетики и 
заканчивая всем известным http://www.e-
xecutive.ru, где собираются менеджеры, 
маркетологи и владельцы бизнесов. Надо 
узнавать возможности площадки и сегмен-
тацию целевой аудитории и понимать, какой 
инструментарий можно там использовать. 

Недавно в сети VKontakte появился новый 
инструмент — рекламный пост в ленте. По 
сути, это та же таргетированная реклама, 
но объявления показываются не с боку, а 
прямо, и когда пользователь прокручивает 
новостную ленту, он видит ваше объявление. 
В самой таргетированной рекламе можно 
выбирать, каким типам целевой аудитории ее 
показывать. В Facebook широкий таргетинг 
по отраслям промышленности, по различной 
тематике и областям. VKontakte есть уни-
кальные настройки, которые позволяют нам 
показывать рекламу только пользователям, 
подписанным на группу ваших конкурентов, 
и работать непосредственно с ними. И приво-
дить эту аудиторию можно либо на страничку 
в социальных сетях, либо в какой-то внешний 
блог, либо в том же Facebook есть возмож-
ность платить уже за заявку, оформленную 
на вашем сайте. То есть уже появился опре-
деленный функционал, который B2B-марке-
тологам упрощает жизнь.

8. PR-кампании на сложных рынках. Ка-
кие цели можно преследовать при разме-
щении каких-то сторонних публикаций и ин-
формации? Создание позиционирования или 
корректировка текущего позиционирования 
компании, увеличение ее стоимости перед 
выходом на биржевые торги, отработка 
негатива, повышение значимости компании 
в отрасли, ее авторитета среди коллег, повы-
шение статуса экспертности и, как следствие, 
рост продаж и прибыли [10].

Важный момент здесь в том, что марке-
тологи должны четко понимать, какие сег-
менты целевой аудитории можно охватить 
с помощью этих контактов в Интернете. То 
есть возле каждого сегмента есть списки це-
левых действий на сайте, возражения и ожи-
дания. Существуют списки тех площадок, где 
теоретически можно найти потенциальных 
клиентов. Следующее — это список спике-
ров в компании, кто от ее лица будет высту-
пать как эксперт, рассказывать что-то на кон-
ференции, вебинаре и где-либо еще, писать 
статью, публикацию, т. е. у каждого должен 
быть свой профайл, своя компетенция, свои 

навыки, своя легенда, свое описание, почему 
он в этом разбирается и почему он должен 
об этом рассказывать. Имея список площа-
док, маркетологи начинают понимать, какие 
темы можно туда предложить, о чем можно 
написать, что площадке будет интересно 
получить. Есть также определенный список 
запрещенных тем, на которые компания не 
должна говорить, если даже ей предлагают 
обсудить какие-то вещи. Обычно под запрет 
идут секс, алкоголь, наркотики, религия и 
темы, связанные с половой ориентацией. 
Когда маркетологи определятся с площад-
ками, с возможным спикером, с темами, 
они должны определиться, в каком форма-
те будут взаимодействовать. Подготовить 
пресс-релиз, написать статью, начать вести 
колонку на сайте или группу в социальных 
сетях. Нужно понять, что конкретно будет 
им полезно и нужно. После того как получен 
ответ от всех потенциальных партнеров по 
пиару, по размещению внешнего контента, 
формируется список публикаций. Всегда в 
запасе должен быть список тем, которые 
будут обсуждаться, должны быть заготовки, 
которые будут использоваться. Очень часто 
бывает так, что к экспертам обращаются 
различные издания по поводу какой-нибудь 
ситуации на рынке и срочно просят дать 
комментарий, какую-то информацию. Будет 
очень эффективно, если уже есть заготовки 
или готовые статьи и аналитические выклад-
ки. Поэтому весь полезный и интересный 
контент, который попадается по B2B-рынку, 
должен систематизироваться, в том числе и с 
помощью краудсорсинг-проектов [11]. 

9. Персональный брендинг. На рынках, 
где требуется длительное и сложное приня-
тие решения, где достаточно сложно понять, 
как выбрать подрядчика, поставщика, огром-
ную роль играют простые человеческие 
отношения и экспертный статус компании. 
Если компания небольшая, без каких-либо 
инвестиций и только начинает развиваться, 
можно за счет своего навыка общения и пре-
зентации себя как эксперта, который разби-
рается в этой тематике, продвигать бизнес. 
Сейчас наступила эра, когда благодаря 
социальным сетям для развития бизнеса до-
статочно иметь хороших специалистов, кото-
рые умеют объяснить свою позицию и свою 
точку зрения в Интернете. Для этого уже 
необязательно иметь гигантский бюджет. 
Зачем нужен персональный брендинг, зачем 
из специалиста создавать какого-то популяр-
ного эксперта? Когда в компании есть такой 
специалист, компания становится в позицию, 
в которой сама выбирает, с кем работать, а 
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с кем не работать. В кризис многие компании 
готовы чуть-чуть переплачивать, но чтобы 
гарантированно получить результат. 

Выстраивая персональный бренд, можно 
более четко структурировать свою актив-
ность по контент-маркетингу и пиару. Компа-
нии в B2B-услугах, как правило, безликие или 
«серые коробки» в Интернете, в них нет ни-
чего человеческого. Нужна именно какая-то 
более человечная история. Выстраивание 
персонального бренда компании позволяет 
как раз вот эти человеческие отношения и 
налаживать. Но существуют определенные 
особенности: если человек умеет очень 
красноречиво что-то рассказывать, но не 
является специалистом, то он сделает своей 
компании только хуже, потому что людям, 
кроме удовольствия от красноречивых слов, 
нужны конкретные результаты. Поэтому 
персональный бренд нужно строить на проч-
ном фундаменте эксперта, опыта и реально-
го дела. Постоянно нужно самим развивать-
ся, нужны всевозможные тренинги, курсы, 
книги, нужно делиться своим опытом, писать 
статьи, проводить бесплатные вебинары и 
мероприятия, делиться своими знаниями. 
Сейчас эпоха, когда вся информация доступ-
на и открыта, и если компания не расскажет 
об этом, об этом расскажут ее конкуренты. 
И доверять будут больше им. Вступление 
во всевозможные гильдии и ассоциации, в 
которых есть специалисты по отрасли, дает 
определенные контакты целевой аудитории 
и партнеров. А это возможные партнерские 
проекты и недоступные по-другому потенци-
альные клиенты. 

Через что транслировать свой опыт 
и знания как эксперта? Вести свой блог, 
имейл-рассылку от компании, социальные 
сети, использовать не только аккаунт компа-
нии, но и свой личный, участвовать в общении 
в каких-то профессиональных сообществах, 
а также иметь свой персональный сайт и на-
писать свою экспертную книгу. Это те вещи, 
которые нужно делать специалисту для того, 
чтобы расти уже как эксперт, как человек, 
которого на рынке узнают. 

В сегодняшнем интернет-маркетинге ве-
бинары — один из важнейших и мощнейших 
инструментов, который позволяет охваты-
вать аудиторию из разных уголков нашей не-
объятной страны и сопредельных государств. 
Вебинары позволяют и повышать продажи, 
и обучать текущих клиентов, и привлекать 
новых, и формировать статус экспертности, 
и генерировать полезный контент, который 
можно выложить на Youtube, в Facebook, 
VKontakte и выслать через свои рассылки. 

Это очень важный и мощный инструмент, 
который нужно использовать для компаний 
на сложных рынках. 

10. Сайт компании — прямое следствие 
стратегии интернет-маркетинга [12, с. 86]. 
Сегодня веб-сайт — это онлайновый доступ 
к информации в режиме 24/7/365 и обя-
зательное взаимодействие с поставщиком 
B2B-услуг [13, с. 42]. Какой алгоритм, какие 
шаги должны пройти, чтобы разработать дей-
ствительно эффективный сайт с точки зрения 
маркетинга, привлечения аудитории и ее кон-
вертации? Что люди должны будут делать на 
сайте: запросить коммерческое предложе-
ние, зарегистрироваться в личном кабинете, 
скачать каталог с продукцией или что-то еще? 

Исходя из запросов и семантики будет 
сформулирована структура сайта, затем 
разработано техническое задание и прототи-
пы. Потом пишется художественное задание 
и рисуется дизайн, сайт верстается, про-
граммируется, наполняется контентом, на-
страивается система веб-аналитики. Сейчас у 
большинства компаний есть второй, третий и 
т. д. сайты. Поэтому, когда перерабатывает-
ся текущая версия сайта на новую, нужно не 
забыть сохранить настройки структуры для 
поискового продвижения для того, чтобы не 
потерять позицию в трафике. И достаточно 
провести небольшой юзабилити-аудит, что-
бы понять, что в текущей версии сайта не-
правильно, что плохо работает и не конвер-
тируется в клиентов, чтобы эти ошибки не по-
вторить на новой версии сайта. Затем нужно 
понять, что сделать по информационным за-
просам: отдельный блог, отраслевой портал, 
где будут информационные запросы, запро-
сы конкурентов и брендированные запросы, 
или узкотематический сайт. Дальше пишется 
техническое задание, подготавливается опи-
сание модулей, описание шаблонов страниц, 
того, что на них должно отображаться. Под 
каждую страничку и раздел должно быть 
написано свое микро техническое задание, 
т. е. на эту страницу будут приходить люди 
по таким-то запросам с поисковой системы и 
эта страница будет нацелена на такой-то сег-
мент аудитории, целевые действия для этой 
аудитории такие-то. Контент должен доно-
сить преимущество компании в конкурент-
ном сравнении и что-нибудь показывать в 
действии. В контенте должны быть фотогра-
фии с отзывами реальных клиентов, которые 
рассказывают, что они пользуются услугами 
и продукцией, с предложением заполнить 
конверсионную форму.

По сути, нужно спроектировать большой 
полноценный корпоративный сайт как серию 
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посадочно-продающих страниц. Каждая 
страница на сайте должна нести опреде-
ленный смысл и выполнять определенную 
задачу. Зачастую, к сожалению, этого не 
происходит. Делается дизайн главной стра-
нички, двух-трех внутренних и потом, как по 
шаблону, наполняется весь контент. Продви-
гаются в поисковых системах такие сайты не 
очень эффективно. 

Когда нет времени прямо сейчас брать и 
разрабатывать полноценный сайт, есть воз-
можность быстро и буквально за какое-то 
ограниченное время сделать одну промо-
страничку или продающую страничку. Сле-
дует выделить правила при использовании 
посадочных страниц в рекламных кампаниях: 

– соответствие рекламного сообщения 
в рекламном канале, т. е. если мы говорим, 
что продаем медицинское оборудование для 
хирургических комнат, то, заходя в раздел, 
человек должен попасть на страничку меди-
цинского оборудования для хирургических 
комнат. Он не должен попасть на главную 
страницу, где сказано, что мы продаем все 
медицинское оборудование;

– должны быть краткие заголовки (де-
скрипт), которые рассказывают, что это за 
продукт, что за товар, чтобы человек сразу 
взглядом понимал, где он находится;

– обязательно наличие элементов до-
верия. Человек сразу должен, зайдя на эту 
страницу, не зная ничего про вашу компа-
нию, понять, чем компания лучше других, 
что это компания, которая уже работает с 
клиентами. Речь идет об отзывах, сертифи-
катах, дипломах и исторических фактах;

– форма заказов. Если у нас стоит зада-
ча с этой посадочной страницы продавать, 
получать заявки, то ее не надо усложнять. 
У человека нужно брать только имя и те-
лефон плюс, возможно, еще и имейл. Не 
надо устраивать глобальные маркетинговые 
исследования. Задача здесь — получить лид 
и отдать его в отдел продаж; 

– элементы call-to-action. Очень часто 
бывает, что компания забывает это сделать. 
Хороший качественный текст: мы такая-то 
компания, мы такие замечательные, мы та-
кие хорошие, и все, на этом все закончилось. 
Дополнительно стоит добавить подводящее 
предложение: если хотите заказать наш 
товар, услугу, обратитесь по телефону в 
кол-центр либо нажмите кнопку «Заказать 
обратный звонок». 

Исходя из нашего жизненного цикла кли-
ента и всех его шагов, которые он проходит, 
нужно иметь на каждом из этих шагов опре-
деленную статистику и KPI, которые должны 

собираться. Если работать с размещением 
контента на каких-то внешних площадках, 
то придется делать это вручную (количество 
просмотров смотреть в партнерском блоге, 
количество лайков, публикаций, репостов в 
социальных сетях). В подконтрольных пло-
щадках можно уже использовать полноцен-
ную систему веб-аналитики для сбора этой 
нужной информации. 

Базовыми бесплатными инструментами, 
которые подойдут практически любой ком-
пании, являются Google Analytics, Universal 
Analytics плюс как дополнение «Яндекс.
Метрика». Наиболее точные цифры дает 
Google Analytics, но нужно уметь им поль-
зоваться. С каждого рекламного канала и по 
каждой цели необходимо собирать нужную 
информацию. Следует фиксировать мно-
гоканальные последовательности, чтобы по 
каждому шагу и по каждому каналу видеть 
полностью, как работает вся система комму-
никации. Маркетологи должны отслеживать 
эффективность имейл-рассылок, социальных 
сетей, то, как каждый пользователь со своим 
персональным ID взаимодействует с компа-
нией до того момента, как совершит заявку 
на звонок, перейдет на страницу контакта 
либо сделает заказ непосредственно с сайта. 
Важнейшим инструментом является систе-
ма кол-трекинга — система отслеживания 
телефонных звонков с подменой номеров 
(«Яндекс.Целевой звонок», www.calltouch.
ru, www.callmagic.ru). Действительно важно 
фиксировать звонки, необходимо записы-
вать, как общаются менеджеры, что− они до-
носят до клиента. Ведь до половины случаев 
недовольства владельцев бизнеса прибылью 
с компании кроется не в маркетинге, а имен-
но в обработке звонков в отделе продаж. 
Масса примеров, когда не обрабатывалось 
должным образом по 200–300 заявок сто-
имостью по 3 000–5 000 р. каждая, клиенту 
просто не перезванивали. Поэтому нужна 
система телефонии и CRM-система, чтобы 
сквозным образом контролировать весь 
путь к клиенту. Маркетинг не должен закан-
чиваться, как только привели лид. Думать о 
том, как сделать клиента счастливым дальше 
и как ему помочь, — это основная задача ин-
тернет-маркетинга. Кроме того, нужно от-
слеживать форму фильтрации. Классическая 
строчка с поиском позволяет смотреть на те 
запросы, которые вводят люди, когда что-то 
ищут. Это помогает найти полезные сайты, 
возможно, какие-то сопутствующие товары 
и услуги, которые компания не предоставля-
ет, но может это делать. Плюс это полезные 
аналитические данные. Например, страница 
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сайта компании, на которой расположен ка-
талог какой-нибудь продукции. Повесив со-
бытия на каждый из пунктов, можно узнать, 
в каком регионе и какой тип продукции наи-
более востребован и интересен. По сути это 
бесплатные маркетинговые исследования по 
предпочтениям целевой аудитории. Золо-
тое правило систем веб-аналитики, систем 
кол-трекинга и CRM-систем — все должно 
быть интегрировано в одну систему и в один 
цикл, чтобы полностью отслеживать пове-
дение клиентов [14]. Пока этого сделано не 
будет, все рассуждения про эффективность 

электронного маркетинга — это интуитивный 
маркетинг.  Потому что важны реальные 
цифры и факты. В противном случае на кли-
ентов, которые ничего не приносят, будет 
тратиться столько же времени и денег, как 
на тех, кто приносит бо−льшую часть прибыли 
[15, с. 60]. Это должно быть одной из глав-
ных задач маркетолога и владельца бизнеса.

Выстроив сквозную аналитику, владелец 
компании может правильно интерпретиро-
вать цифры и не допустить манипулирования 
со стороны маркетинговых внешних и вну-
тренних подрядчиков. 
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