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Маркетинг как «черный ящик»: почему традиционные охваты больше не конвертиру-
ются в контракты.

Цена маркетинговой некомпетентности в B2B: от потерянной прибыли к потере доли
рынка.

Ваша цель: создание саморегулируемой системы продаж.

Глава 1. Анатомия ошибок: разрушение имитации и мифов B2B-маркетинге

1.1. Почему слепое копирование чужих стратегий приводит к сливу бюджетов.
1.2. Иллюзия «креатива»: как шаблонные B2C-механики убивают продажи в сложных

нишах.
1.3. Кейс: трансформация каталога промышленного поставщика (как пересобрать ката-

лог на сайте для инженеров и поисковых алгоритмов)
1.4. От подрядчика к архитектору: почему бизнесу нужен стратегический партнер, а не

рядовой исполнитель.

Глава 2. Маркетинг как стратегический процесс

2.1. От «креатива» к Unit-экономике
2.2. Сквозная аналитика в долгих сделках: как связать клик с деньгами в кассе спустя год
2.3. Управление инвестициями: как защитить бюджет и обеспечить прогнозируемый

ROI.
2.4. Корпоративная дипломатия: конец войны между маркетингом и отделом продаж
2.5. Накопление цифрового капитала: переход от закупки трафика к собственным акти-

вам

Глава 3. Построение «Мозга компании»

3.1. Данные как актив: почему без упорядоченной базы знаний нейросети бесполезны.
3.2. Концепция RAG (Retrieval-Augmented Generation) простыми словами: как научить

ИИ отвечать на вопросы о вашем продукте с точностью до миллиметра.
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3.3. Подготовка технической документации: превращаем сложные каталоги в понятные
нейросети инструкции.

3.4. ИИ-Агент: технический консультант, который никогда не спит

Глава 4. Управление спросом

4.1. Путь клиента в сложном B2B: почему «воронка» — это устаревшая модель.
4.2. Метрики истинного спроса: от «кликов» к «артефактам»
4.3. Архитектура формирования спроса

Глава 5. Смерть классического SEO и рождение GEO

5.1. Как работают современные LLM (Yandex GPT, Perplexity, GPT, Claude, Giga Chat)
и почему это меняет правила поиска.

5.2. Почему попадание в «нулевую выдачу» — это ваш новый главный приоритет.
5.3. Алгоритмы доверия: как заставить нейросети «рекомендовать» ваш бренд.

Глава 6. Проектирование карточек товаров и контента

6.1. Кейс: пересборка карточки товара (на примере дистрибьютора).
6.2. Техническое задание для ИИ: как создавать контент, который нейросеть «понимает»

и «любит».
6.3. Оптимизация смыслов: как уйти от SEO-ключей к семантическим единицам ценно-

сти продукта.

Глава 7. ИИ-инфраструктура B2B-предприятия: от хайпа к системной автома-
тизации

7.1. Автоматизация рутины: от классификации лидов до ответов на технические запросы.
7.2. ИИ-агенты: как внедрить нейросеть в ежедневную работу отдела маркетинга и про-

даж без потери качества.
7.3. Борьба с галлюцинациями: как обеспечить точность технических ответов.

Глава 8. Внедрение ИИ в бизнес-процессы

8.1. Дорожная карта: что автоматизировать в первую очередь, чтобы получить быстрый
результат.

8.2. Оценка эффективности внедрения: как ИИ экономит время инженеров и деньги соб-
ственников.

Глава 9. От теории к практике: реальные кейсы

9.1. Практический кейс: Как мы перестроили B2B-маркетинг промышленного дистри-
бьютора под требования ИИ

9.2. Практический кейс: Как мы отсекли мусорный трафик и снизили CPL для произво-
дителя промышленных приводов

9.3. Практический кейс: Автоматизация технического пресейла для SaaS-платформы
корпоративной аналитики
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9.4. Практический кейс: Интеллектуальная фильтрация тендеров для крупного логисти-
ческого оператора

9.5. Почему это сработало и как мы измеряли результат

Заключение

Почему победит тот, кто автоматизирует смыслы, а не просто контент.

Ваше место в новой реальности: как стать тем, кто проектирует рынки, а не догоняет
тренды.

Приложение: Чек-лист аудита маркетинговой системы для собственника биз-
неса.
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Введение: Конец эпохи «охватов»

 
В B2B-сегменте и промышленном маркетинге наступил момент истины. Последние

десять лет коммерческий сектор жил в иллюзии, что объем контента напрямую конвертируется
в выручку: чем чаще компания мелькает в инфополе, чем больше статей публикует в блоге и
чем выше абстрактные охваты — тем активнее идут продажи.

Мы наперебой называли это «управлением лояльностью», «построением HR-бренда» и
«прогревом целевой аудитории». На деле же компании просто жгли маркетинговые бюджеты на
создание информационного шума, слепо надеясь, что количество просмотров рано или поздно
перерастет в сухие цифры закрытых контрактов.

Сегодня этот подход мертв.

Проблема B2B-сектора не в отсутствии инструментов, а в кризисе смыслов. Большин-
ство компаний до сих пор пытаются продавать сложное оборудование, подшипники или авто-
матизированные системы методами, которые были придуманы для продажи FMCG-товаров
или одежды.

Когда вы пытаетесь продвигать промышленный продукт через «вовлекающий контент»
в духе «5 способов выбрать подшипник» с картинкой из фотостока, вы не создаете доверие.
Вы показываете свою некомпетентность.

В эпоху, когда путь клиента стал нелинейным, а генеративные поисковые системы (LLM)
самостоятельно анализируют рынок за доли секунды, «старый» маркетинг становится балла-
стом.

Вашего клиента больше не интересует ваш SMM в соцсетях. Его интересует техническая
точность, прозрачность данных и способность вашей компании решить его задачу прямо здесь
и сейчас.

Маркетинг как стратегическая задача
Я называю свой подход «Архитектурным маркетингом». Это прямой отказ от хаоса

в пользу четкой архитектуры.
Маркетинг — это не творчество ради творчества. Это строгий производственный про-

цесс. Если у вас в цеху станок работает с погрешностью 40%, вы его немедленно чините или
утилизируете.

Почему же тогда в маркетинге до сих пор считается допустимым тратить бюджет, совер-
шенно не понимая, какой именно этап цепочки — от первого запроса в поиске до закрытия
сделки — реально генерирует прибыль?

Архитектурный маркетинг базируется на трех неизменных постулатах:

1. Данные важнее мнений. Мы не «предполагаем», что хочет клиент. Мы точно анали-
зируем, как он ищет решение, и перестраиваем наши цифровые активы строго под его логику.

2. Система важнее креатива. Мы выстраиваем процессы, которые работают без
участия копирайтеров-сказочников. Нейросети здесь выступают не как генераторы пустого
«шума», а как надежная инфраструктура для обработки и доставки смыслов.
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3. Ответственность за результат. Мы больше не «подрядчики», которые присылают
бессмысленные отчеты о «лайках». Мы — стратегические партнеры, которые интегрируются
в бизнес-систему, обеспечивая безопасность инвестиций в развитие.

О чем эта книга
Эта книга — не стерильный сборник чужих промптов для ChatGPT и не очередной ото-

рванный от реальности учебник по SEO от теоретиков, которые никогда в жизни не выстраи-
вали сложные цепочки продаж в сложном B2B секторе.

За этим текстом стоят более шести лет практики в самых жестких условиях цифрового
рынка: через экономические кризисы, горькие уроки, выжженные бюджеты и сотни ночных
часов, потраченных на ручную сборку первых сайтов, каталогов и систем с нуля.

Это методологический каркас для глубокой пересборки вашего B2B-бизнеса, выстрадан-
ный не в тепличных условиях модных бизнес-школ, а в окопах реальной борьбы за выживание
и прибыль.

Мы разберем, как:

Перестать сливать бюджеты на «инфошум», пустые охваты и показушный SMM.

Превратить разрозненные номенклатурные данные вашей компании в четкую RAG-
систему, которую безупречно считывают, понимают и ценят современные нейросети.

Пересобрать карточки товаров и посадочные страницы так, чтобы генеративный поиск
(GEO) сам рекомендовал вас клиентам как безальтернативного лидера ниши.

Внедрить ИИ-агентов в ваш отдел продаж, превратив техническую точность и скорость
работы с каталогами в ваше главное конкурентное преимущество.

Мы будем говорить предельно прямо и трезво, без «инфобизнесовых» прикрас, розовых
очков и иллюзий. Если вы ищете «волшебную кнопку» или легких схем обогащения — эта
книга не для вас.

Если вы хотите построить железобетонную систему архитектурного маркетинга, которая
будет защищать и развивать ваш бизнес в 2027 и последующих годах — добро пожаловать.

Психология «стратегического поиска»: почему старыми методами не досту-
чатся до клиента

Раньше B2B-клиент шел по линейной «воронке»: увидел рекламу — посетил выставку
— получил КП — купил. Сегодня путь клиента — это не воронка, а интеллектуальный поиск.

Ваш клиент — ЛПР (главный инженер, закупщик или собственник) — теперь не хочет
«взаимодействовать с брендом».

Он хочет решить техническую задачу. Он открывает ии ответы в YandexGPT, Perplexity,
Claude или обновленный поиск Яндекса/Google и задает вопрос: «Какой тип подшипника
выдержит циклическую нагрузку X при температуре Y, и кто из поставщиков в регионе имеет
это в наличии на складе прямо сейчас?»

Что происходит в этот момент?
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1. Бренд уходит на второй план. Клиент доверяет «интеллекту» системы, который
агрегирует данные. Если ваша карточка товара или сайт не структурированы так, чтобы ней-
росеть «прочитала» ваши технические характеристики как истину, вы просто исчезаете из
выдачи. Вы перестаете существовать для рынка.

2. Эрозия доверия к «маркетинговому языку».  Всяческие эпитеты вроде «иннова-
ционный», «высококачественный», «лидер отрасли» нейросети фильтруют как шум. Клиент,
обученный работать с ИИ, начинает подсознательно отторгать тексты, написанные «маркето-
логами». Ему нужны цифры, спецификации, артикулы и стандарты.

3. Дефицит времени. В B2B цена ошибки при выборе поставщика — это простой кон-
вейера. Клиент не будет тратить время на чтение вашего «полезного контента» в блоге. Он
ищет подтверждение экспертности через техническую точность.

Мы перешли в эру «доказательного маркетинга» . Побеждает тот, чьи данные чище,
чьи спецификации точнее, и чей цифровой след лучше структурирован для алгоритмов
машинного обучения.

Цена вопроса: почему мы перестраиваем систему прямо сейчас
Ожидание «когда рынок сам вернется к нормальному состоянию» — это самая доро-

гая стратегия. Пока вы ждете, ваши конкуренты уже начали кормить LLM-модели данными о
своих продуктах. Они уже оптимизируют свои логистические системы и каталоги так, чтобы
быть первыми в ответах ИИ-ассистентов.

В стратегическом маркетинге есть правило: если вас нельзя найти через запрос к нейро-
сети, вас не существует в интернете.
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Глава 1. Анатомия ошибок: разрушение

имитации и мифов B2B-маркетинге
 

Прежде чем строить современную маркетинговую систему, работающую на базе данных и
генеративного поиска, мы обязаны провести процедуру «демонтажа». Большинство компаний
в B2B-секторе сегодня пытаются автоматизировать хаос, надеясь, что внедрение ИИ или новые
SEO-стратегии исправят их фундаментальные ошибки.

Это утопия. Если в основе вашего маркетинга лежит слепое копирование конкурентов и
подмена понятий, новые технологии лишь ускорят ваш путь в никуда.

Мы должны безжалостно отсечь всё, что не приносит денег, и оставить только то, что
работает как точный инструмент. В этой главе мы проведем ревизию вашего маркетингового
фундамента.
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1.1. Почему слепое копирование чужих
стратегий приводит к сливу бюджетов

 
В авиации Второй мировой войны существовало понятие «карго-культ»: племена остро-

витян строили из соломы точные копии самолетов и диспетчерских вышек, надеясь, что боги
(американские транспортные самолеты) вернут им еду и товары. В современном B2B-марке-
тинге происходит ровно то же самое.

Компании строят «соломенные» маркетинговые системы, механически копируя внешние
атрибуты успеха: они заводят аккаунты в соцсетях, заказывают SEO-статьи «для роботов»,
нанимают SMM-щиков, которые обещают «вовлеченность», и проводят вебинары, на которые,
если честно, приходят только конкуренты.

Этот «карго-культ» в B2B-маркетинге и в маркетинге для промышленности — не про-
сто комичное зрелище. Это стратегия выживания, которая стоит бизнесу миллионов рублей и
тысяч часов упущенного времени.

Вот как это выглядит:

«Нам нужно быть в ВКонтакте/Одноклассниках/Telegram»: при этом продукт ком-
пании — узкоспециализированное оборудование для нефтегазового сектора или тяжелого
машиностроения. Ваш ЛПР (лицо, принимающее решение) не ищет запчасти для буровых
установок в ленте с рецептами или лайфстайл-блогами. Но компания «пыхтит», тратит бюджет
на создание контента, чтобы «быть в тренде». Это создание шума ради самого шума.

SEO-статьи ради SEO-статей: типичный пример — тексты с заголовком «10 преиму-
ществ нашей компании», где каждый второй абзац — пустая вода о том, какие мы «надеж-
ные, профессиональные, инновационные и клиенто-ориентированные». Эти тексты не читают
люди, и, что самое важное их больше не «любят» поисковики. Нейросети научились фильтро-
вать такой контент как спам.

Имитация бурной деятельности:  маркетинговые отчеты, полные графиков «охва-
тов», «реакций» и «репостов». Когда собственник задает логичный вопрос: «Где сделки?»,
маркетолог выдает заученную мантру: «Это работа на перспективу, узнаваемость растет».

Давайте называть вещи своими именами: узнаваемость без конверсии — это просто
трата денег, которую нельзя списать на «инвестиции в бренд».

В B2B-индустрии, где цикл сделки может длиться от трех месяцев до двух лет, а средний
чек исчисляется миллионами, «лайки» не имеют никакой корреляции с финансовым резуль-
татом.

Когда я провожу аудит, я вижу одну и ту же картину: компании жгут бюджеты на то,
чтобы «нравиться всем», вместо того чтобы строить систему, которая отвечает на конкретные
вопросы конкретных инженеров.

Мы живем в эпоху, когда доступ к данным стал мгновенным. Ваш клиент — руководи-
тель, главный инженер или снабженец — не хочет «взаимодействовать с брендом». Он хочет
решить производственную задачу.
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Он не ищет «инновационного партнера», он ищет подшипник с конкретным допуском,
который будет в наличии на складе завтра утром. И когда он находит ваш сайт, забитый «мар-
кетинговым мусором», он уходит.

Он не «покупает вашу историю» — он покупает возможность устранить простой конвей-
ера.

Ваш первый шаг к выходу из этого культа — признать, что ваш маркетинг был
построен для несуществующей аудитории.  Если ваши показатели успеха — это метрики
тщеславия (охваты, клики, показы), а не рост маржинальной прибыли с учетом стоимости при-
влечения клиента (CAC), значит, вы всё еще строите самолеты из соломы.
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1.2. Иллюзия «креатива»: как шаблонные B2C-
механики убивают продажи в сложных нишах

 
Когда я провожу аудит маркетинга в B2B-компаниях, первое, что я делаю — это упраж-

нение на «выжигание». Я открываю главную страницу сайта, коммерческое предложение или
презентацию для партнеров и вычеркиваю оттуда все оценочные прилагательные.

Попробуйте сделать это прямо сейчас. Возьмите текст из КП и бестрепетно удалите
слова: «уникальный», «инновационный», «высококачественный», «безупречный», «индивиду-
альный подход», «лидер рынка», «гибкие условия».

Что остается в остатке? В 90% случаев — абсолютная смысловая пустота.

Эти эпитеты — маркеры профессиональной и маркетинговой лени. Они не несут ника-
кой практической ценности для тех, кто принимает решения в B2B: будь то главный инженер
завода, финансовый директор IT-холдинга, коммерческий директор логистического оператора
или руководитель отдела закупок.

Когда компания использует шаблонные фразы, она сама наносит вред своим продажам:

«Индивидуальный подход»

Как это считывает клиент: если IT-интегратор или консалтинговая фирма пишет об
«индивидуальном подходе», профессиональный закупщик считывает: «У них нет отлаженной
методологии, коробочных регламентов и стандартов. Они будут додумывать архитектуру
проекта прямо на ходу за наш счет».

«Высочайшее качество»

Как это считывает клиент: когда дистрибьютор подшипников или промкомпонентов
заявляет про «высочайшее качество продукции», инженер не получает ни одного аргумента.
Он не может сопоставить эту эмоцию с ГОСТом, ISO или предельными нагрузками.

«Гибкое ценообразование и выгодные тарифы»

Как это считывает клиент: когда B2B-сервис, логистический оператор или постав-
щик спецтехники обещает «гибкие цены», финансовый директор видит не выгоду, а отсут-
ствие прозрачной финансовой модели, скрытые платежи и нежелание открыто показать расчет
юниты-экономики.

«Инновационные решения и передовые технологии»

Как это считывает клиент: для системного интегратора или поставщика промышлен-
ного оборудования эта фраза — пустой звук. Заказчик хочет знать не степень «инновационно-
сти», а конкретный SLA, отклик техподдержки в часах и гарантированный процент аптайма

Почему это смертельно опасно для B2B-продаж:
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В B2B-сегменте доверие строится не на красивой упаковке и эмоциональных эпитетах, а
на проверяемых доказательствах, точных расчетах и твердых фактах. Ваши ЛПР — это люди
с прагматичным, системным и часто техническим складом ума.

Когда вместо конкретных цифр, допусков, кейсов с окупаемостью (ROI) и регламентов
они видят обтекаемый креатив, они делают быстрый и логичный вывод: вам просто нечего
показать.
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1.3. Кейс: Трансформация каталога промышленного

поставщика (как пересобрать каталог на сайте
для инженеров и поисковых алгоритмов)

 
На старте проекта мы работали с крупным поставщиком подшипников для тяжелой тех-

ники. Компания занимала существенную долю рынка, но столкнулась с «потолком»: несмотря
на стабильный трафик, конверсия в целевое действие была крайне низкой, а отдел продаж
тонул в пустых консультациях.

Исходная точка: каталог-невидимка
Карточки товаров на сайте были эталонным примером B2B-хаоса. Вместо технических

спецификаций — наборы «универсальных» фраз: «гарантия надежности», «европейские стан-
дарты», «лучшее соотношение цены и качества».

Проблема: инженер, открывая страницу товара, не видел ключевых данных — поса-
дочных размеров, динамической грузоподъемности, температурных допусков или кросс- ана-
логов.

Следствие: покупатель не мог принять решение самостоятельно. Ему приходилось зво-
нить в отдел продаж или писать на почту с вопросами «а подойдет ли это для узла X?», «какие
у него габариты?». В итоге менеджеры тратили 70% рабочего времени на работу «автоответ-
чиком», а не на закрытие сделок.

Что мы сделали: стратегический аудит и реструктуризация
Мы провели полную реструктуризацию контента, переведя описание из плоскости про-

даж в плоскость инженерии.

1. Создали технический таксономический справочник.  Вместо текстов «от копи-
райтера» мы загрузили в базу данных исчерпывающие характеристики: все артикулы, геомет-
рические параметры (ISO/DIN), материалы исполнения, чертежи (CAD-модели) и таблицы
взаимозаменяемости.

2. Внедрили интерактивные спецификации.  Карточка товара превратилась в
«живой» инструмент. Если деталь имела модификации, мы добавили селекторы выбора, кото-
рые мгновенно меняли технические данные на странице.

3. Структурировали данные для поисковых систем (Schema.org).  Мы разметили
характеристики так, чтобы поисковики «видели» не просто текст, а структуру: товар -> артикул
-> спецификация -> применимость.

Результат: робот — лучший менеджер по продажам
Трансформация «шума» в «данные» дала измеримые бизнес-результаты уже через 3

месяца после релиза новой архитектуры:

Органический рост: за счет того, что страницы стали отвечать на узкоспециализиро-
ванные запросы инженеров (например, по конкретному допуску или артикулу), сайт вышел в
топ выдачи по низкочастотным запросам. Мы начали привлекать целевой трафик без единого
рубля, потраченного на внешние ссылки.
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Снижение нагрузки на отдел продаж: количество «пустых» звонков сократилось на
45%. Клиенты начали звонить уже с готовым решением: «Мне нужно 50 штук артикула X,
проверьте наличие».

Попадание в ии-ответы: алгоритмы поисковиков и ИИ-помощники перестали «гал-
люцинировать» при анализе страниц. Страница стала предсказуемым источником фактов.

Вывод: в B2B данные — это и есть контент
Этот кейс доказывает: в B2B-сегменте лучший маркетинг — это отсутствие марке-

тинга в привычном понимании.

Когда мы убрали эмоции и заменили их массивом верифицированных инженерных дан-
ных, мы перестали «продавать» и начали помогать профессионалам решать их задачи. Мы не
убеждали их в том, что компания «надежная» — мы дали им факты, которые они использо-
вали в своей работе.

Именно этот переход от «убеждения» к «предоставлению инструментов» является един-
ственной рабочей стратегией в долгих сделках.
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1.4. От подрядчика к архитектору: почему вашему
бизнесу нужен партнер, а не рядовой исполнитель

 
Многие маркетологи привыкли быть «обслуживающим персоналом»: они ждут задач в

стиле «сделайте нам красиво», «напишите текст» или «запустите рекламу». Я работаю иначе.

Партнер не просто выполняет ТЗ. Он берет на себя ответственность за безопасность
инвестиций. Если я вижу, что клиент хочет слить бюджет на неэффективную стратегию или
«модную» фишку, которая не принесет денег, я прямо говорю: «Это не принесет прибыли, мы
делаем иначе».

Я не просто «делаю маркетинг». Я отвечаю за то, чтобы каждый вложенный рубль вер-
нулся в кассу.

Теория без практики мертва, поэтому давайте разберем, как «инфошум» выглядит в бух-
галтерском отчете.

На старте работы с одним из моих B2B-клиентов (производство комплектующих для
станкостроения) мы провели глубокий аудит их маркетинговых активов.

Маркетинговый отдел гордился «стильным дизайном» и серией статей о «будущем инду-
стрии 4.0». Внешне всё выглядело дорого: современные шрифты, качественные фото, глубо-
кая аналитика «трендов».

Однако, когда мы «вскрыли» метрики, выяснилась печальная реальность: 80% трафика
уходило с сайта через 10 секунд.

Почему?

Потому что инженер, искавший конкретный чертеж детали или спецификацию, попадал
на статью «Топ-5 трендов в индустрии». Ему не нужны были наши мысли о трендах — ему
нужно было знать, встанет ли этот узел в его механизм. Он не находил данных — он уходил к
конкуренту, у которого был просто сухой, но точный PDF-каталог с артикулами.

Что мы сделали: мы безжалостно демонтировали «красивый» контент. Мы убрали ста-
тьи «о высоком» и пересобрали структуру сайта вокруг базы данных продукта.

В центре внимания оказались:

— Техническая спецификация (PDF).
— Таблицы совместимости.
— Реальные остатки на складе.

Результат: конверсия в целевое действие (запрос КП) выросла в 3 раза за один квартал.
Мы не стали «лучше писать» — мы стали давать клиенту то, что он искал. Мы перестали
имитировать экспертность и начали предоставлять инструмент для работы.

Это классический пример того, что в B2B «красиво» — это синоним «бесполезно». Если
ваш маркетинг не помогает клиенту быстрее закрыть его рабочую задачу, он ему мешает.
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Вывод главы: что вы должны сделать сегодня
Маркетинг — это не творческая деятельность, это работа с данными. Чтобы начать стро-

ить архитектурный маркетинг, выполните три действия прямо сейчас:

1. Проведите ревизию текстов:  откройте главную страницу и карточки товаров. Уда-
лите все оценочные прилагательные. Если описание продукта можно прочитать без слов «уни-
кальный», «инновационный» и «безупречный» — оставьте. Если текст рассыпается — значит,
у вас нет продукта, у вас есть только «вода». Перепишите его на язык технических характе-
ристик.

2. Снимите «метрики тщеславия»: перестаньте смотреть на лайки, охваты и глубину
просмотра. В B2B они не значат ничего. Начните считать только целевые действия, которые
ведут к сделке (звонок, запрос КП, скачивание спецификации). Если действие не ведет к при-
были — оно бесполезно.

3. Откажитесь от «креатива» ради креатива:  если ваш контент не несет техниче-
ской или экономической ценности для клиента — лучше не публикуйте ничего. Тишина стоит
дешевле, чем трансляция некомпетентности.
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Глава 2. Маркетинг как стратегический процесс

 
Большинство компаний относятся к маркетингу как к «творческому подразделению»,

задача которого — генерировать идеи, рисовать баннеры и «заниматься имиджем». Это фун-
даментальная ошибка. Маркетинг — это не отдел, это станок.

У любого станка есть:

1. Сырье: бюджет, данные, техническая документация, время специалистов.
2. Процесс: обработка данных, производство контента, лидогенерация.
3. Выход: сделки, контракты, LTV (пожизненная ценность клиента).

Если вы не можете измерить результат работы этого «станка» в деньгах, значит, вы не
управляете бизнесом — вы наблюдаете за хаосом. В этой главе мы откажемся от интуитивного
управления и перейдем к жесткой оцифровке процессов. Мы превратим маркетинг из «рас-
ходной статьи» в актив компании, работающий по предсказуемым алгоритмам.
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2.1. От «креатива» к Unit-экономике

 
Когда я слышу от руководителей B2B-компаний фразу: «Нам нужно больше охватов», я

сразу задаю вопрос: «Какова стоимость привлечения одного клиента (CAC) в вашем канале и
какова его прогнозируемая пожизненная ценность (LTV)?».

В ответ часто наступает тишина.

Проблема «интуитивного маркетинга» в том, что он не считает экономику сделки. В B2B-
секторе это фатально. Если вы тратите 50 000 рублей на привлечение лида, который приносит
30 000 рублей маржи, вы не маркетолог, вы — разоритель компании. «Творчество» здесь не
оправдание; это прямая финансовая ошибка.

Инженерный подход к Unit-экономике
— Разбивка на этапы: Мы не просто «привлекаем лидов». Мы делим процесс на

микро-этапы: клик -> запрос КП -> квалификация -> договор. У каждого этапа есть своя кон-
версия. Если вы не измеряете конверсию на каждом «узле» этой цепи, вы не можете найти, где
именно происходит утечка бюджета.

— Точка безубыточности: Мы должны знать предел своих трат. Если CAC превышает
20—30% от маржи с первой сделки, система неисправна. В индустриальном маркетинге мы
работаем не на «масштабирование хаоса», а на сохранение маржинальности производства.

— Управление LTV: В B2B один клиент, который покупает комплектующие раз в квар-
тал в течение 5 лет, стоит в сотни раз дороже, чем разовый заказ. Маркетинг должен фокуси-
роваться на удержании и расширении присутствия внутри текущих контрактов, а не только на
«холодной» генерации новых лидов, которые могут быть нерентабельны.

Матрица B2B Unit-экономики: от микро-этапов к окупаемости
Чтобы управлять маркетингом как точным производственным процессом, каждый этап

воронки долгих сделок должен быть оцифрован. Ниже приведена базовая матрица финансо-
вого контроля рентабельности канала:
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Маркетинг — это не расходная статья на «продвижение». Это инвестиция в актив, кото-
рый должен возвращать деньги с процентами. Если математика не сходится — значит, пора
переделывать стратегию, а не увеличивать бюджет.
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2.2. Сквозная аналитика в долгих сделках: как

связать клик с деньгами в кассе спустя год
 

В B2C-маркетинге аналитика работает по понятным и прозрачным правилам: покупатель
увидел рекламу, перешел на сайт, закинул товар в корзину и оплатил. Весь цикл занимает от
нескольких минут до пары дней. Маркетолог открывает отчет, видит прямую конверсию по
последнему клику и сразу понимает, окупается канал или нет.

В интернет-маркетинге сложных B2B-продуктов попытка использовать эти же методы
ведет к неизбежным финансовым потерям. Когда вы продаете промышленное оборудование,
IT-инфраструктуру или контрактное производство, между первым визитом специалиста на
сайт и моментом, когда финансовый директор визирует договор, могут пройти месяцы или
даже год.

За это время стандартные счетчики веб-аналитики успеют десятки раз сбросить поль-
зовательские данные и навсегда разорвут связь между затраченным рекламным бюджетом и
итоговой выручкой.

Лабиринт принятия решений в B2B

Процесс закупки на B2B-рынке — это не прямая воронка, а сложный многоуровневый
лабиринт. Чтобы понять, почему классические отчеты дают сбой, достаточно взглянуть на то,
как устроено поведение современного корпоративного покупателя.

По данным глобальных исследований аналитических агентств (таких как Gartner и
Forrester), изучающих поведение комитетов по закупкам, процесс B2B-продаж окончательно
перестал быть линейным. Цифры наглядно разрушают миф о том, что клиенту достаточно про-
сто показать рекламу:

— Состав комитета по закупкам: в принятии решения участвуют в среднем от 6 до 10
стейкхолдеров. Главный инженер изучает надежность, юрист — риски, финансовый директор
— окупаемость, а закупщик — условия поставки. Каждый из них самостоятельно ищет инфор-
мацию, изучая по 4—5 независимых источников, и заходит на ваш сайт с разных устройств.

— Множественные касания:  до момента финального выбора поставщика клиент
совершает около 27 различных точек касания с брендом на разных площадках — от чтения
профильных статей и скачивания спецификаций до очных встреч.

— Изоляция отдела продаж: лишь 17% всего времени цикла сделки корпоративные
покупатели тратят на прямое общение с менеджерами.

— Самостоятельный ресерч:  почти 80% пути к покупке заказчик проходит самостоя-
тельно в цифровой среде. К моменту, когда менеджер по продажам впервые слышит голос кли-
ента, тот уже несколько месяцев изучает ваш технический контент и формирует свое мнение.

Если ваша аналитика умеет фиксировать только «последний клик перед заявкой», вы
абсолютно слепы к 80% действий вашего будущего покупателя.

Сценарий из моей практики: как аналитическая слепота убивает рабочие
каналы в B2B и IT-секторе
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Рассмотрим классическую ситуацию из B2B-практики — внедрение специализирован-
ной ERP-системы или сложного IT-решения для крупного бизнеса:

1. Март. IT-директор или технический лидер компании сталкивается с давней пробле-
мой: старая учетная система «не тянет» масштабирование бизнеса. В поисках вариантов он
находит вашу экспертную статью с подробным разбором архитектуры баз данных и методоло-
гией бесшовной миграции. Он внимательно читает материал, делает скриншоты и сохраняет
ссылку в рабочие закладки.

2. Май. Тот же IT-директор видит в ленте вашу таргетированную рекламу с приглаше-
нием на закрытый онлайн-разбор кейса о том, как за три месяца внедрить модули планирова-
ния без остановки ключевых бизнес-процессов. Он регистрируется, смотрит эфир и скачивает
ваши технические требования к серверной инфраструктуре.

3. Август. Финансовый директор и операционный директор компании заходят напрямую
на ваш сайт по сохраненной ссылке, чтобы проверить реестр отечественного ПО, изучить стан-
дарты безопасности, соответствие 152-ФЗ и условия техподдержки (SLA).

4. Октябрь. Руководитель отдела закупок находит контакты вашей компании через
поисковик по точному названию бренда и отправляет формальный запрос на расчет стоимости
лицензий и внедрения под их количество рабочих мест.

5. Февраль следующего года.  После проведения пилотного тестирования, череды
предпроектных аудитов, затяжных согласований с юридической службой и доработок ТЗ
деньги за первый этап проекта наконец поступают на ваш расчетный счет.

Что видит компания без сквозной аналитики?
В марте и мае маркетолог получает выговор за то, что статья и вебинар «не принесли

продаж». В октябре отдел продаж заявляет, что клиент «пришел сам из поиска по названию
нашей компании», и полностью забирает себе все заслуги.

В итоге финансирование полезного технического контента урезают как «неэффектив-
ное». Компания собственными руками уничтожает инструменты, которые привлекают и про-
гревают крупных заказчиков.

Подобная аналитическая слепота разрушает маркетинг не только в IT, но и в любых
сложных B2B-нишах — от поставок промышленного оборудования до консалтинга. Везде,
где есть длинный цикл сделки и коллективное принятие решений, отсутствие единой картины
ведет к неверным управленческим выводам.

Отказ от «последнего клика» в пользу многоканальной атрибуции

Главная задача сквозной аналитики в длинных сделках — собрать разрозненные цифро-
вые следы разных специалистов компании-заказчика (от инженеров до финансистов) в единый
профиль и связать всю эту цепочку с итоговой оплатой.

Для этого нужно навсегда отказаться от модели атрибуции по последнему клику. В слож-
ных продажах последний клик — это почти всегда либо прямой заход на сайт, либо брендовый
поиск, когда решение о закупке фактически уже принято.
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Истинная ценность маркетинга создается на ранних этапах, когда клиент только ищет
решение своей задачи. Использование мультиканальных моделей атрибуции позволяет равно-
мерно распределить ценность закрытой сделки между всеми точками касания: от той самой
первой статьи в блоге до финального вебинара и запроса КП.

Архитектура сквозной аналитики: CRM как главная база

Сквозную аналитику невозможно построить только внутри рекламных кабинетов или
веб-счетчиков. Ее фундаментом обязана стать жесткая интеграция сайта, систем веб-анали-
тики и CRM-системы.

Для любой B2B-компании этот процесс технически выстраивается по четырем шагам:

1. Фиксация уникального идентификатора (Client ID).
При первом посещении сайта за пользователем закрепляется цифровой код. Все его

повторные заходы записываются в единую историю, даже если между ними проходят месяцы.

2. Склейка данных.
Как только пользователь совершает целевое действие (запрашивает демо-доступ, скачи-

вает техническую спецификацию или регистрируется на мероприятие), его анонимный код
объединяется с конкретной карточкой контакта в CRM.

3. Группировка по предприятиям.
Аналитика объединяет активность нескольких специалистов из одной компании-заказ-

чика (будь то завод, логистический хаб или IT-корпорация) по их корпоративному домену или
IP-адресам. Вы видите не отдельные клики неизвестных людей, а растущий интерес конкрет-
ного предприятия как единого целого.

4. Замкнутый цикл.
Когда менеджер закрывает сделку в CRM и статус меняется на «Оплачено», сумма

выручки автоматически возвращается в аналитическую систему. Там она распределяется по
тем маркетинговым каналам, которые привели и прогрели этого клиента год назад.

Панель управления собственника: финансовые метрики контроля

Сквозная аналитика нужна в первую очередь руководителю и владельцу бизнеса. Она
позволяет перевести работу отдела маркетинга на язык сухих финансовых показателей и раз
и навсегда запретить подрядчикам или штатным сотрудникам отчитываться перед вами бес-
смысленными графиками о количестве «показов», «кликов» и «вовлеченности».

В системном B2B-подходе управление маркетингом как активом строится на трех клю-
чевых ориентирах, которые отражают реальное движение денег:
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Маркетолог, который не отслеживает цепочку касаний до реального поступления денег
на счет, управляет бюджетом наощупь.

В сложных продажах сквозная аналитика — это не дополнительная опция, а единствен-
ный способ доказать эффективность маркетинга и превратить его из статьи расходов в про-
зрачный источник прибыли.
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2.3. Управление инвестициями: как защитить
бюджет и обеспечить прогнозируемый ROI

 
В большинстве промышленных и B2B-компаний маркетинг финансируется по остаточ-

ному принципу. Как только наступает кризис или кассовый разрыв, финансовый директор пер-
вым делом «режет» бюджет на продвижение. И, будем честны, он абсолютно прав.

Если отдел маркетинга не может внятно объяснить, как потраченные 500 тысяч рублей
конвертируются в 5 миллионов чистой прибыли, эти траты автоматически признаются опера-
ционным убытком.

Чтобы защитить бюджет, необходимо полностью сменить парадигму: маркетинг должен
перестать быть «арендой внимания» и стать капитальной инвестицией (CAPEX) в цифровые
активы предприятия.

Инвестиционный подход означает, что вы вкладываете деньги не в мимолетные клики,
которые исчезнут завтра при отключении рекламы, а в инфраструктуру, которая будет генери-
ровать лиды и снижать нагрузку на отдел продаж годами.

Инфраструктура вместо «креатива»: пример из моей практики
Лучше всего разницу между сжиганием бюджета и инвестированием показывает кейс из

моей практики по продвижению специализированной серии подшипников для крупной опто-
вой компании.

Передо мной стояла задача обеспечить стабильный поток квалифицированных заявок
на специфическую номенклатуру. Стандартный «интуитивный» подход маркетолога в такой
ситуации — сверстать на скорую руку посадочную страницу, написать пару громких фраз про
«надежность и долговечность» и залить в контекстную рекламу пару сотен тысяч рублей.

Пока деньги на балансе Яндекс Директа есть — заявки (часто нецелевые) идут. Деньги
закончились — продажи встали. Это классическая модель арендного трафика, где ROI про-
гнозировать невозможно из-за постоянно дорожающего аукциона.

Мы пошли по пути капитальных инвестиций. Вместо закупки рекламы бюджет был
направлен на разработку жестких структурных вайрфреймов каталога и создание глубоких,
безошибочных технических описаний для всей серии подшипников.

Мы оцифровали каждый параметр так, чтобы исключить любые двойные толкования,
которые обычно съедают время менеджеров по продажам. Особое внимание уделили структу-
рированию технических данных и логистике:

Мы внедрили систему кросс-референсов, связывающую каждый артикул с международ-
ными стандартами (ISO/DIN), что позволило инженерам мгновенно находить аналоги без уча-
стия консультантов.

Мы интегрировали CAD-чертежи узлов в разрезе и полные таблицы допусков непосред-
ственно в карточку товара на сайте, предоставив клиенту исчерпывающий объем данных для
принятия решения о покупке, не дожидаясь ответа от отдела продаж.

Вместо эмоциональных текстов мы создали эталонный технический справочник, инте-
грированный в сайт.

Как это защитило бюджет и обеспечило ROI
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Что произошло дальше? Инвестиция в структуру и данные превратилась в несгораемый
цифровой актив.

Во-первых, поисковые системы проиндексировали этот массив точных данных. Мы
начали получать бесплатный, стабильный органический трафик по узким низкочастотным
запросам от главных механиков и инженеров, которые искали конкретные спецификации. Этот
трафик не стоил нам ни рубля рекламного бюджета в последующие месяцы.

Во-вторых, мы радикально сократили издержки на пресейл. Заказчики перестали зво-
нить с вопросами: «А вы можете отгрузить подшипники поштучно в коробочках?». Вся инфор-
мация, вплоть до нюансов упаковки партий, была предоставлена сразу.

В этом и заключается суть прогнозируемого ROI. Мы инвестировали деньги один раз в
разработку структуры и очистку данных, а дивиденды в виде бесплатного целевого трафика и
экономии рабочих часов отдела продаж компания получает до сих пор.

Три правила защиты маркетинговых инвестиций

Чтобы ваш маркетинговый бюджет перестал быть мишенью для сокращений, внедрите
три принципа:

1. Создавайте активы, а не покупайте охваты. Вкладывайте деньги в собственную
SEO-архитектуру, калькуляторы, базы знаний и технические конфигураторы. Это ваша интел-
лектуальная собственность, которая капитализирует компанию.

2. Считайте экономию как заработок.  Если внедрение точных технических описаний
сэкономило вашему отделу продаж 40 часов в месяц на пустых консультациях, умножьте эти
часы на ставку менеджера. Это прямой, измеримый возврат инвестиций (ROI), который поймет
любой собственник.

3. Откажитесь от метрик тщеславия. Забудьте про «узнаваемость бренда» — это
абстрактная метрика, которую невозможно конвертировать в прибыль. Любой запрос на бюд-
жет должен быть представлен как строгий бизнес-план: сколько средств требуется, как именно
это снизит стоимость привлечения целевого клиента (CPL) и насколько сократится цикл
сделки.

Если ваш маркетолог не может связать запрашиваемый бюджет с конкретным финансо-
вым результатом, это не инвестиции в актив, а бессмысленная трата денег.

Как только маркетинг переходит от «креативных охватов» к снижению операционных
издержек и накоплению цифрового капитала, он перестает быть затратной статьей в отчете о
прибылях и убытках и становится полноценным инструментом извлечения прибыли. Вы не
просто тратите деньги на рекламу — вы формируете производственный актив, который напря-
мую влияет на маржинальность бизнеса.
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2.4. Корпоративная дипломатия: конец

войны между маркетингом и отделом продаж
 

В большинстве B2B-компаний взаимодействие маркетинга и продаж напоминает работу
несогласованного конвейера, где каждое звено действует в отрыве от общего технологического
цикла. Маркетинг отгружает «сырье», которое невозможно пустить в обработку, а отдел про-
даж утилизирует его как «неликвид», не пытаясь разобраться в характеристиках.

Этот разрыв — не следствие личных конфликтов, а критическая ошибка проектирования
бизнес-процессов.

Мы не ищем виноватых, а внедряем протокол взаимодействия, который делает саму воз-
можность конфликта технически невозможной».

1. Протокол передачи (SLA — Service Level Agreement)
Маркетинг и продажи должны подписать внутренний SLA. Это «техническое задание»

на качество лида. Мы должны договориться, что именно считается «продукцией, готовой к
передаче»

MQL (Marketing Qualified Lead): это «заготовка». Лид, который проявил интерес и
соответствует базовым критериям (например, из нужной отрасли). Он еще не готов к покупке,
но уже прошел фильтр «не мусор».

SQL (Sales Qualified Lead): это лид, с которым проведена первичная квалификация:
выяснены потребности, технические требования и наличие бюджета.

Правило «Интерфейса»: если маркетинг передает лид напрямую в продажи без ква-
лификации (SQL), он нарушает протокол. Если продажи не дают обратную связь по качеству
заготовок (MQL) в течение 24 часов — они нарушают протокол.

2. Инженерия обратной связи

Продажи — это ваш главный источник данных о продукте и рынке.
Но этот источник всегда перекрыт, потому что продажники «заняты продажами». Задача

маркетолога-стратега — встроить «датчики обратной связи» в их ежедневную работу.
«Дорого» — это не ответ. Это сигнал маркетингу: мы не донесли ценность или работаем

не с тем сегментом.

«Не хватило технических характеристик»  — это сигнал: нужно дополнить базу данных.

«Конкурент предложил лучше условия»  — это сигнал: нужно корректировать УТП или
пересматривать ценовую политику.

Контент как инструмент продаж:
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Конец ознакомительного фрагмента.
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