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I. Отличия B2C и B2B 
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B2C 
- время до принятия решения о покупке короче;

- компании B2C не связывают деловые обязательства и отношения 
  с покупателями,  репутация компании в B2C-рассылке играет относительно 
  меньшую роль;

- клиенты B2C чаще не предоставляют о себе правдивой информации.

B2B 
- продажи в B2B длиннее, рассылка не всегда дает мгновенный результат; 

- любая ошибка и неточность могут принести ущерб репутации компании; 

- качество базы контактов очень высокое.



II. Основные задачи B2B-рассылок
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Поддержка деловых коммуникаций 

Удержание постоянных клиентов, увеличение среднего чека

Конвертация новых посетителей сайта в клиентов

Формирование имиджа компании



III. Методология построения 
     email-коммуникаций в B2B

3/30

База подписчиков: формирование, сегментирование

Составление схем коммуникаций

Выбор типа рассылок и разработка контента

Выбор сервиса рассылок, интеграция с сайтом, настройка

Анализ эффективности
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Тематические off-line мероприятия

Персональное общение с потенциальными клиентами 
(по телефону, в офисе)

On-line представительства (основной сайт, региональные 
сайты, промо-сайты и т. д.)

База существующих клиентов

    Источники формирования БД
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Цели и метрики эффективности event

Цели KPI включает количество 
контактов: телефон, email

Укрепление имиджа -
Приобретение новых клиентов +
Приобретение партнеров для развития бизнеса +
Проведение исследование конкурентов -
Расширение общественных связей +

Поводы получения контактов:
- заполнение анкеты на получение демо-версии продукта, пробных экземпляров, временного 
  доступа и т.д.;
- указание email для получения более подробной информации, полного прайс-листа;
- мотивирующие конкурсы, лотереи

    Источники формирования БД.
    Тематические off-line мероприятия
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Сегментирование

Отправка приветственного 
персонализированного 
письма

Анализ отклика

- по типу продукции
- по типу взаимодействия 
  (клиент, партнер, сми и т.п.)

Добрый день, Name! 
Мы встречались с Вами на 
выставке «N». Благодарю за...

1. обратная связь получена 
→ дальнейшее персональное 
    общение

2. обратная связь не получена 
→ включение контакта в серию 
    Welcome рассылки

ВАЖНО! Координация действий с отделом продаж

    Источники формирования БД.
    Тематические off-line мероприятия



Включайте в маркетинг взаимоотношений с клиентами 
формирование полной базы данных о клиенте:

aимя сотрудника, должность

aназвание компании

aконтакты (в т.ч. еmail)

aдаты (день рождения сотрудника, 
    проф. праздники)

aисторию покупок и т.д.
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    Источники формирования БД.
    Персональное общение с клиентами



Мотивирующие факторы подписчиков в b2b:

предоставление профессиональной 
качественной информации;

эксклюзивность, элитарность;

решение профессиональных проблем.

8/30

    Источники формирования БД.
    On-line представительства 



Поводы для оставления контактов на сайте компании:

aинтересная информация по теме, профессиональные дайджесты 

aдоступ к закрытой информации (прайсы для оптовиков, форум и т.п.)

aдоступ к демоверии продукта 

aдоступ на вебинар 

aзаявка на частную консультацию, вопросы с сайта

aподписка на обновления каталога для бизнес-партнеров
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    Источники формирования БД.
    On-line представительства 



Подписка на обновления  каталога для бизнес-партнеров
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    Источники формирования БД.
    On-line представительства 



Заявка на частную консультацию, вопросы с сайта
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    Источники формирования БД.
    On-line представительства 



Доступ к демоверии продукта
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    Источники формирования БД.
    On-line представительства 



Используйте целевые страницы
a фокусирование 
      на выгоде клиента 

a избегание излишних 
     «литературных 
      оборотов»

a профессиональный 
      дизайн

a призыв к действию
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    Источники формирования БД.
    On-line представительства 



Примеры классификации

По типу контакта
- частные лица
- корпоративные клиенты
- партнеры
- сми
- поставщики

По активности клиента
- потенциальные
- активные
- ранее активные

По покупкам
- тип приобретаемого товара
- частота приобретения товара
- размер среднего чека
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    Сегментирование подписчиков



Потенциальный клиент                  цель — осуществление первого заказа

Существующий клиент                    цель — дополнительная продажа

Постоянный клиент                          цель — удержание
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    Составление схем коммуникаци
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    Составление схем коммуникаци

Потенциальный клиент, цель ― осуществление первого заказа

1. Подписался на рассылку
2. Получил серию приветственных писем
3. Получил серию презентационных/познавательных писем о продукте
4. Воспользовался пробной версией продукта
5. Получил просьбу оставить отзыв/оценить 
    продукт/сервис
6. Получил персональное коммерческое 
    предложение
7. Получил дополнительные материалы 
    для принятия решения
8. Осуществил заказ



Существующий клиент, цель ― дополнительная продажа

1. Определение взаимосвязей товаров

2. Купил товар ― сразу предложение купить дополнительный товар первой   
    необходимости
3. I неделя после покупки — предложение купить дополнительный  
    товар второстепенной значимости 

4. II неделя после покупки ― вопрос 
    от персонального менеджера о качестве товара, 
    об удовлетворенности клиента

5. N неделя после покупки ― обзор других 
    потенциально интересных товаров.

6. N неделя после покупки ― напоминание 
    обновить товар, продлить услугу
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    Составление схем коммуникаци



Постоянный клиент, цель ― удержание

1. Купил товар/продлил договор ― получил благодарственное письмо

2. Занесен в список подписчиков на имиджевую рассылку компании 
   (новости о развитии компании)

3. Занесен в список поздравительных персонализированных рассылок 
   (день рождения сотрудника, компании, проф.праздники, 
    государственные праздники)

4. N месяц/неделя после покупки ― получил напоминание о необходимости  
    обновить товар, продлить услугу
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    Составление схем коммуникаци



19/30

    Выбор типа рассылок

Сервисные сообщения

Новостная рассылка

Контентная рассылка

Event-рассылка

Рекламная рассылка

Таргетированные персональные 
сообщения
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    Разработка контента рассылок

Потенциальный клиент, цель ― осуществление первого заказа

Центральная идея — «Мы профессионалы»
 
1. Показать, как вы можете решить проблему клиента

2. Продемонстрировать ваши достижения и кейсы клиентов

3. Рассказать, что вы можете предложить конкретно этому клиенту 

4. Предложить услугу/товар бесплатно с ограничением 
    (демо-версия, пробники, бесплатный аудит и т. п.)

5. Сделать индивидуальное предложение 

6. Сделать повторное предложение
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    Разработка контента рассылок

Существующий клиент, цель ― дополнительная продажа

Центральная идея — «Стать нашим постоянным клиентом выгодно»
 
1. Показать, что вы заботитесь о том, удачна ли первая покупка

2. Показать, что для вас важно мнение клиента о компании и товаре

3. Показать, что вы понимаете проблемы клиента и вы готовы 
    предложить ему решение 

4. Показать, почему выгодно стать вашим постоянным клиентом

5. Сделать индивидуальное коммерческое предложение 

6. Сделать повторное предложение



Активные клиенты

Ранее активные клиенты

Потенциальные 
клиенты/посетители сайта

Email

- имиджевые новости
- новинки
- поздравления
- личные консультации

- программы лояльности
- стимулирующие акции
- имиджевые новости
- личные консультации 

- welcome-рассылка
- контентно-новостная рассылка
- стимулирующие акции
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    Разработка контента рассылок
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    Разработка контента рассылок

Рекомендации для B2B рассылок

aрассылка от конкретного сотрудника компании

aтема сообщения должна меняться 
   (не употребляйте «Новости компании...», «Выпуск №...»)

aопределяйте цель каждой рассылки 
    и используйте призыв к действию

aвнимание на преимуществах для клиента, 
    а не на собственном бренде

aмаксимально персонализируйте 
    каждое письмо



Основные требования:
- возможность персонализации;

- возможность отправления 
  автоответчиков;

- возможность сегментирования 
  базы подписчиков;

- подробная статистика;

- возможность хранения 
  расширенных данных 
  о подписчиках;

- интеграция с API;

- репутация сервиса, высокий 
  процент доставляемости.

Желательно:
- русскоязычная  поддержка/
  персональный менеджер;

- демо-версия/наличие  
  бесплатного тарифного плана;

- функция A/B тестирования;

- база готовых шаблонов писем. 
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    Выбор сервиса рассылок



1. Создание собственной CRM

2. Готовые сервисы

Для мелких и средних email-кампаний:

Для крупных email-кампаний:
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Выбор сервиса рассылок



Сегментация подписчиков 
клиентов дома отдыха 
на этапе подписки:

1. частные лица

2. представители турфирм

3. корпоративные клиенты
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IV. Примеры использования 
      email-коммуникаций в B2B



85% покупателей  —  компании из B2B сектора, большинство из них 
представляют рынок малого и среднего бизнеса. 

Инструменты удержания клиентов:

- телефонное общение;

- email-рассылки;

- проведение интернет-конференций.

Крупнейшая компания по продаже товаров для офиса
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IV. Примеры использования 
      email-коммуникаций в B2B



1. Транзакционные письма
     - подтверждение заказа;

     - оформление документов;

     - пересылка и сопровождение.

2. Новостная рассылка 

     Дважды в неделю новостное 
     письмо, в котором содержится 
     информация от поставщиков 
     Shoplet.com. 

4. Таргетированные персональные 
    сообщения 

     Рекомендации по приобретению 
     определенных товаров, 
     составленные на основе 
     поведенческих факторов 
     и истории покупок. 

3. Рассылки для кросс-продаж
     Рассылки для совершения кросс-
     продаж и  увеличения объемов 
     заказа. 
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IV. Примеры использования 
      email-коммуникаций в B2B



Источники БД – форма заказа и целевая страница для подписки
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IV. Примеры использования 
      email-коммуникаций в B2B



Средние показатели email-кампании:

- уровень просмотра (Open Rate) – 18-22%;
- коэффициент переходов (CTR) – 20%-25%.
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IV. Примеры использования 
      email-коммуникаций в B2B
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