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ТО -5 с ос боs
поиска клиентов на В2В-рынке

Нет способа продвижения лучше! чем рекомендации
коллег и партнеров (так называемое «сарафанное
радио»). Вы не несете никаких затрат и получаете
самые высокие результаты. Если ваш бренд раскручен
и у вас тысячи лояльных клиентов! восхищенно
рассказывающих о вашей работе всем своим друзьям
и знакомым! то можете смело пролистать мою
статью. Но что делать! если пока все не так радужно?
По статистике! компании! предлагающие товары и
услуги в сфере В2В! тратят 30-40% своих ресурсов -
материальных и трудовых - на поиск и привлечение
клиентов. Можно ли сделать этот процесс более
эффективным и менее затратным? Об этом и поговорим.
Рассмотрим пять наиболее результативных способов
решения данной задачи.

Анастасия Комарова,
генеральный директор, «Умное Рекламное Агентство»

Заинтересовать пользователя,
нашедшего вашу компанию через
поисковую систему, можно, только
заполняя свой сайт уникальным,
интересным и актуальным контентом

1 ПР!lдвижение
саита
в поисковых
системах

Миллионы людей ежедневно
пользуются поисковыми сис-
темами, чтобы найти ответы
на самые разные вопросы.
Онлайн-аудитория по своим
объемам уже давно превы-
шает число зрителей многих
телеканалов. При этом край-
не активно винтернете ишут
исполнителей услуг и постав-
щиков товаров. Поэтому не
уделять внимание сети пред-
ставителям В2В-рынка прос-
то нельзя.

При организации продвиже-
ния сайта в поисковых систе-
мах ориентироваться следует,
прежде всего, на двух лидеров
рынка: международного гиганта
Google и самую известную рус-
скоязычную систему ~ЯндеКСi>.
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Заинтересовать пользова-
теля, нашедшего вашу компа-
нию через поисковую систему,
можно, только заполняя свой
сайт уникальным, интересным
и актуальным контентом. При
этом информаш!lО на сайте
надо регулярно обновлять -
это позвоЛl пвам поддерживать
интерес к своему ресурсу на
протяжении долгого времени:
пользователи будут возвра-
шаться, чтобы узнать, что ново-
го вы хотите им преД.10ЖИТЬи
рассказать.

Серьезную роль в продви-
жении сайта нграет удобство

его использования, легкость в
обнаружении нужной инфор-
мации. Поисковая система, как
человек, ищет там некие све-
дения, и чем проще ей их най-
ти, тем чаще и выше она будет
выводить ваш ресурс в своей
выдаче, отвечая на запрос поль-
зователей.

хитрость. Популярность
рекламы в интернете и услуг
SEO (особенно!) растет с каж-
дым днем. Но вместе с попу-
лярностью повышается и сто-
имость. Как же сделать про-
движение эффективным, но
не дорогим? Есть несколько
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Не прикладывайте к коммерческому
предложению полный прайс-лист,
лучше указать несколько примеров
самых «вкусных» цен

в 14 пет начала работать
промоутером. За два года
прошла путь до ВТL-менеджера,
побывав на всех ступенях
карьерной лестницы (была
супервайзером, тайным
покупателем. мерчандайзером,
чеккером).

Анастасия Комарова
komarova@cleverra.ru

в 16 пет решила открыть свое
рекламное агентство.

рекламу доставки бизнес-лан-
чей в офис можно ограничить
по времени с 12.00 до 16.00.

в 2012 г.
решила диверсифицировать
бизнес - открыла бутик модной
бижутерии и аксессуаров. Также
занялась поддержкой малого
бизнеса: под ее руководством
функционирует коучинг-центр,
проводящий бесплатные
тренинги и индивидуальные
консультации для начинающих
бизнесменов.

в ноябре 2009 г.
начала маркетинговую
деятельность: раскрутка
ресторана «Гранат",
предоставление персонала для
концерта «Будем Жить!"
на Красной площади.

ЮДм ект-мейл
Почтовые рассылки
появились задолго до
первого компьютера

и, стоит отметить, не утрати-
ли популярности до сих пор,
изменились только методы.
Сегодня коммерческие предло-
жения рассылают на электрон-
ные почтовые ящики, а не на
обычные.

Еmаil-рассылки почти не
требуют вложений (за исклю-
чением тех случаев, когда вы

сайтов под определенный кон-
текст. Иными словами, содер-
жание страницы должно соот-
ветствовать теме рекламного
объявления. Таким образом на
сайтах путещ~ствий появляют-
ся баннеры турагентств, а задав
поисковой системе запрос
~чугунная ванна», вы увидите
объявления компаний, торгую-
щих сантехникой. В результа-
те, реклама показывается лищь
тем пользователям, которые
прямо или косвенно выразили

заинтересованность в том или
ином товаре (услуге).

Хитрость. Как и в предыду-
щем случае, повысить эффек-
ТIIВHOCTЬвам поможет исполь-
зование таргетингов: геогра-
фических, демографических
и т.п. Ведь если ваша реклама
начнет показываться только
представителям целевой ауди-
тории, то конверсия вырас-
тет в разы. Составьте портрет
своего потенциального клиен-
та. Вернее, того лица, которое
принимает рещение о закупке
товаров/услуг для компании-
клиента. Если вы поставляете
канцелярию - ващ клиент сек-
ретарь; если предлагаете рек-
ламные услуги - директор по
MapKeTIIHryи рекламе.

Также вы можете ~запре-
титы> поисковым мащинам
показывать ваше объявление
одному и тому же пользовате-
лю более обозначенного коли-
чества раз. Если он не отреаги-
ровал на вашу рекламу дважды,
вряд ли на третий раз она его
заинтересует.

Если вы предлагаете про-
дукт/услугу, интерес к которой
способен меняться в зависи-
мости от времени, - используй-
те эту особенность. К примеру,

хитростей. Во-первых, следует
выбирать слова для продвиже-
ния с умом. Многие популяр-
ные и дорогостоящие запросы
приводят на сайт не потенци-
альных клиентов, а тех, кому
в общем интересна тематика,
или тех, кто i\ЮНИТОРИТрынок
И собирается сделать покуп-
ку в далеком будущем. Самый
верный способ узнать, какие
слова пр иводят реальных кли-
ентов, - опрос][ть тех, кто уже
совеРЩШI покупку. Узнайте, по

~

Контекстная
реклама
Контекстная рекла-
ма - это один из самых

популярных методов онлайн-
продвижения. Контекстная
реклама представляет собой
рекламный баннер или текс-
товое объявление на сайте
поисковой системы или сайтах,
состоящих в партнерских отно-
шениях с ней. Такие баннеры
или объявления расположены
или сразу под шапкой, или сбо-
ку, или в самом низу интернет-
страницы.

Почему этот вид рекламы
называется ~KOHTeKCTHЫM»?
Потому что рекламные банне-
ры размещаются на страницах

каким запросам они ищут сай-
ты производителей товаров или
исполнителей услуг для своего
бизнеса. Во-вторых, ИСПОЛЬЗУIUr-
те географический таргетинг.
Пусть вас видят только те, кто
реально может воспользовать-
ся ващими услугами или при-
обрести ваши товары, ведь если
вы функционируете только на
территории Дальнего Востока,
зачем вам платить за посети-
телей сайта из Московской
области?
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Iпе: «С кем я могу
по поводу ...». Не

вре~IЯ на сообщение
'::'lЯ вас) людям л](ш-
НIIХ) IIнфор~taцИJ(.
е те.1ефонное сообще-
Q.1ЖНОбыть написано,
ение к конкретному

ЧЕ~~~_: а не как обезличен-
ЕЬШ Ipe••.."1<UIНЫЙтекст. Говорите,

1. че.1овек. Просто и
IJDНSilIEЮ.Не используйте слож-

евых оборотов и терми-
ВDL:IOntlI..Представьте вашего
оа~ШJIta.1ЬНОГО клиента сидя-

напроТIIВ вас. Что бы вы
111 как один живой

qe:::C:ВteK' Jpyro~ry?
е говорите слишком мно-
это оттолкнет клиента,

того он все равно не запом-
е. что вы еыу сказали. Не

~pe!1>Y"-&ul:те его подробностя-
ПРlше.1llТе несколько аргу-
в в ПО.'1ьзу совершения

. :mш. те. которые, по вашему
юоо. наиболее важны.
ПРО.1аваЙте только один
Про.1укт за один звонок.
а Ue.1bне рассказать обо всех

В3IIШХпре2I.'10жениях, а превра-
ппъ потенциального клиента в
реаlЬНОГО. После того как цель
.:lостигнута и покупатель совер-
ШIl1 ПОКУПКУ,вы можете пред-
.1агать e~IYдругие продукты.

.lожь и преувеличение в
б](знесе всегда приносит

бо.1ьше негатива, чем пользы.
Не говор](те того, что может
показаться клиентам не прав-
ой (.1аже если вы считаете это
праВ.10(().

Расставляйте приори-
теты, делайте акценты.

T'll1eHTa~(,для которых главное
ена. рассказывайте о выгод-

ных предложениях. Тем, кто
гонится за качеством, говорите
о качестве. Любителям ИНДИВJoI-
Jya.1bHOrO подхода - о сервисе.
Но обрашайте внимание толь-
ко на те преимущества, кото-
рые действительно являются
вашими сильными сторонами.
Не стоит расхваливать сервис,
которого нет.

rIСчитается. что :\:.opIхп:1!Й
результат XO.~
телефонного обз

один результаПIВНЫl1 3
(заинтересованность к:ш
договоренность о встрече 1
зентации ему агентства и _
уверенность в покупке К"Шf'Нj'DI(

одной из услуг) на
зультативных! Чтобы"-ве;
показатели, подготовьтесь -
ведению полноценнои те.:
кетинговой кампаНИII_

Хитрость. Существ~
торые праВИ.'1а cOCTan..tl~!E

сценария телефонного
пользуясь КОТОРЬШIIвы o,:;!WiZ:-

те увеличить процент п
тельных откликов на с
ложение, а также . ех.а;!Пt~~
вать процесс обз~ н
и увеличить его ско

1 Идеальныil те.l
звонок .1.111ТСЯ

минуты. БО.1ьше вре
ент может Ba~(прпсто

2 Если к.1иент о
откаЗО~I. 11 .1 -е

сделайте г.'1убоКlШ в
нитесь и ПРО.10-Т
УлыбаЙтесь. У'ы'
по голосу.

3 Сядьте поу.1 '
будете наПРЯ:Е:et!ЬL

вам что-то бу.1t'Т
отвлекать вас - .
«услышит по го.:
ли приве.1ет к пQ.ю;l;]Jгте:Iыю:~--
результату.

4 КОГ.1авы з
его ~юзг занят roВC1~

гими ЧЫС.lЯ~lI\.
ключиться. Нач

пользуетесь платным сервисом
для отправки или покупаете
базы данных) и почти всегда
оказываются результативными.
Например, рассылка инфор-
мации об акциях и спецпред-
ложениях по уже ИJ\-rеющимся
клиентам всегда обеспечивает
«повторные» покупки.

Хитрость. Коммерческое
предложение должно быть
коротким, занимать не более
одного листа, но при этом
доходчиво объяснять клиент~
почему ему следует работать
именно с вами. Не забывайте,
что адресату нужна «рыба», а
не удочка и инструкция по ее
ловле. Убедите его в простоте
применения и качестве резуль-
тата от использования ващих
услуг/товаров. Оформите ком-
мерческое предложение как
деловое письмо, но ни в коем
случае не ставьте порядковый
номер. Каждый клиент должен
чувствовать себя уникальным.
Уделите особое внимание теме
письма. Помните, что короткие
заголовки всегда работают луч-
ще длинных. Используйте циф-
ры в теме письма. Они цепля-
ют сильнее слов. Используйте
вопросительные фразы для
заголовков - они также могут
спровоцировать интерес у
потенциального клиента. Не
используйте сленг и заумные
слова. Не прикладывайте к
коммерческому предложению
полный прайс-лист, лучще ука-
зать несколько примеров самых
«вкусных» цен. После отправ-
ки письма позвоните клиенту и
справьтесь о получении, в ЭТОМ
случае он с больще(1 вероят-
ностью заинтересуется ващим
письмом и найдет его среди
завалов однотипных реклам-
ных предложений.
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Продавайте только один прод
звонок. Ваша цель не рассказат
всех ваших предложениях, а ре
потенциального клиента в реальн



Сделайте оригинальные визитки -
иногда такая мелочь влияет на принятие
решения о сотрудничестве, особенно
если вы позиционируете себя как
креативная организация

11 Расскажите К-lиентам,
какие .1еЙствия они

должны предпринять. Недос-
таточно того, что К-lиент заин-
тересовался ваШIШ продуктом.
Вы должны объяснить ему, как
при обрести его.

12 Поясняйте свою точку
зрения. Не говорите «МЫ

лучшее агентство». Говорите
«мы считае~[ся т~.rчшим агент-
ством, пото~[у что ...».

13 БУ.1ьте ответственны и
пунктуа.1ЬНЫ. Выпол-

ня(пе все. что пообешали. Если
вы пообеша.1И BbIc.laTb инфор-
~lацию. c.1e.lailTe это в срок (не
БО.lее суток с ~[ш[ента звонка).

14 НИКОГ.1а не обешайте
того. чего не сможете

ВЫПО.1НlПЬ.

GOLD CERTIFIED
Раппег

15 Будьте уверены в себе и
в том, что говорите. Если

вы не уверены в том, что предла-
гаете клиенту, эта неуверенность
моментально передастся ему.

I!J~~KСп~:ило, участие
в отраслевых, про-
фильных выставках

приводит новых подрядчиков
И партнеров, но не клиентов.
А вот непрофильные отрасле-
вые выставки - это скопление в
одном месте в одно время боль-
шого количества РУКОВОДlIтелей
различных оргаНllзашп\ пред-
ставляющих одну сферу рынка.
Для удачной самопрезентации
заранее подготовьте качествен-
ное коммерческое предложе-

qa2' В2В-маркетинг

ние, запаситесь визитками и
вперед, налаживать контакты с
потенциальными клиентами.

ХИТРОСТЬ. Сделайте ориги-
нальные визитки - иногда такая
мелочь является весомым аргу-
ментом при принятии решения о
сотрудничестве, особенно если
вы позиционируете себя как кре-
ативная организация. Подго-
товьте сценарий текста для зна-
комства с потенциальным клиен-
том и текст презентации на тот
случай, если потенциальный
клиент окажется заинтересован в
ваших услугах и согласится дать
вам пять-семь минут на рассказ о
себе. Не говорите слишком мно-
го, дайте только тот минимум
информации, которы([ заИI-пере-
сует его и заставит обратиться в
вашу компанию. Приготовьте
раздаточный материал. Лучше
если это будут брошюры по отде-
льным услуга.\1 или продуктам.
Дайте потенциальному клиенту
информацию Иl\lенно о том, что
его интересует, а не обо всем, что
вы можете предложить .•
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