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производства и потребления, возможности транспортировки и складирования, основным подходом 
к организации продаж в телекоммуникациях являются прямые продажи, т. е. преобладают каналы 
распределения нулевого уровня. Компания-оператор вступает в прямой контакт с потребителем, не 
привлекая посредников. Использование прямого подхода приносит определенную экономию, т. к. 
сокращает издержки на вознаграждение посредников, а также снижает риски и зависимость 
результатов деятельности от добросовестности посреднических организаций [4]. 

Высокая конкуренция и невещественный характер услуги оказывает влияние и на 
коммуникационную политику. Значительно повышаются требования к информативности сообщений 
для потребителей, созданию фирменного стиля, приемам стимулирования продаж. Задачей 
коммуникационной политики становится не только донесение до потребителя преимуществ услуги, 
но и формирование опережающего спроса на продукцию, с целью подготовки потребителя к 
появлению технологического новшества.  

Таким образом, рынок телекоммуникаций является динамично развивающимся сектором 
современной экономики. Для достижения успеха и получения максимально возможной прибыли при 
разработке комплекса маркетинга для данного рынка следует учитывать определенные 
свойственные для него особенности. 
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Обычной моделью продаж на B2B-рынке сегодня является онлайн-привлечение клиентов. Но 
часто руководители компаний и ЛПР в В2В-сфере считают, что их товары или услуги не будут 
покупать в интернете. Такие сомнения понятны, потому что люди исходят из того, что у них есть 
налаженные связи в бизнесе и не хватает времени на онлайн-поиск. Кроме того, есть определенный 
стереотип – в интернете люди просто развлекаются, смотрят видео, общаются. Из этого 
представления строится стратегия продвижения бизнеса, в которой недооценивается роль сайта, 
важность интернет продвижения B2B-сайтов компании и присутствия в соцсетях. 



57-я научная конференция аспирантов, магистрантов и студентов БГУИР, 2021 г 

146 

Ниже предлагается некоторые подходы к настройке рекламы для B2B-клиентов, чтобы она 
была более эффективной. 

Использовать специфический таргетинг. 
Основная проблема таргетинга — неразделенный B2B- и B2C-трафик. Вот несколько 

вариантов решения. 
Геотаргетинг. Если компания производит сложное оборудование или софт, у нее будет 

несколько сотен клиентов. Следует собрать адреса фирм, которым интересен продукт, и настроить 
таргетинг по ним. 

Look-alike. Если у компании есть база B2B-клиентов, целесообразно запустить по ней 
таргетинг look-alike (поиск похожих пользователей). 

По должностям. Реклама в Facebook таргетируется по должностям и местам работы 
пользователей. Необходимо выяснить, какие специалисты ищут ваш продукт или услугу, — и можно 
запускать кампанию по ним. 

По мероприятиям. Многие компании привлекают B2B-клиентов с помощью конференций, 
лекций, встреч. Они заводят в соцсетях группы для таких мероприятий с открытым списком 
участников. Целесообразно найти эту аудиторию и собрать ее для рекламных кампаний. 

Создать цепочки привлечения. 
В сегменте B2B встречаются товары и услуги, спрос на которые не сформирован. Пример — 

маркетинговые услуги. 
Рекламировать такие услуги — значит получать нецелевые заявки и просто тратить 

неэффективно бюджет. Привлекать клиента приходится через контент, кейсы и личное общение. 
Чтобы структурировать процесс, следует разрабатывать цепочки взаимодействий с 
потенциальными покупателями.  

Ниже приведены два варианта развития событий с B2B-клиентом. Более простой подход: 
Необходимо привлечь аудиторию из рекламы и соцсетей на статью. Целевое действие — 

просмотр. 
Затем потенциальному клиенту предлагается страница исследования на тему статьи. Полный 

текст можно получить только на электронную почту. Целевое действие — оставить email. 
Клиент «подогревается» контентом через рассылки. 
На почту высылается коммерческое предложение для B2B-клиента. Целевое действие — 

заявка на услуги. 
Сложный и более затратный подход: 
Проводится исследование рынка, где есть наша целевая аудитория. 
Запускается реклама посадочной с нашим исследованием. Полный текст можно получить 

только на электронную почту. Целевое действие — оставить email. 
Проводится бесплатный вебинар по исследованию. Привлекаются слушатели с помощью 

рекламы в соцсетях, холодных обзвонов, рассылок по базе из пункта 2 (из нее уже идут лиды на 
услуги). 

Организуется бизнес-встреча. Привлекаются слушатели с помощью рекламы в соцсетях, 
обзвонов по теплой базе, рассылок по базе из пунктов 2 и 3. Получается вторая порция лидов на 
услуги. 

Запускается продающая рассылка по базе, собранной на всех этапах. Целевое действие — 
заявка на услуги. 

Главный аргумент против рекламы в B2B: в этом сегменте люди принимают решения на 
основе личных договоренностей, а не объявлений в интернете. Длинный цикл сделки, сложный 
продукт, несформированный спрос должны сделать рекламу еще менее эффективной. 

Но многие примеры показывают, что интернет-реклама на B2B-рынках может быть 
эффективной. 

 
Список использованных источников: 
1. Иванов, А.В. Реклама. Игра на эмоциях/ Иванов, А.В.. – М. : Изд-во деловой литературы «Альпина», 2020. –С. 201-

260. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


