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KOHTEHT-MAPKETHUHI" VIS B2B PBIHKA

Annomayusa. B oanuoil cmamve paccmampuéaromcs OCHOBHble ACNEeKmbl
KOHmeHm-mapkemunea o0as B2B ceemenma. Axyenm cOenan HA KIOHEBbIX
KOHYeNyusx u NpUHyunax, 0COOeHHOCMsx NOKYNAmeabCKo20 NYyMmu U 8ANCHOCIU
KOHMEHMA HA KAHCOOM dmane 83aumooeticmaus ¢ kiueumom. Onucanvl pasiuyHvle
8UObL KOHMeEHMA, npumeHumsle 01 B2B ayoumopuu, éxnouas ungopmayuonHsle,
obpazoeamenvhvie U IKCnepmuvle mamepuanvl. I[Ipedocmasiena cmpamecuueckast
MOOelb KOHMeHm-MapKemuHed, GKI0Yaowds 3manvl paspadbomiu, noCmaHoBKy
yenei, 6vl00p KAHANO08 pACNPOCMPAHEHUs U  KIOYe8blX  noxazamelel
agpgpexmusnocmu. Taxoice paccmompenvl co8peMenHble MeHOeHYUl, maxue Kax
UCNONIL308AHUE UCKYCCMBEHHO20 UHMELIEKMA U NepPCOHANU3AYUL KOHMeHmAa, d
makoice unmezpayus ¢ Account-Based Marketing (ABM).

Knioueevie cnosa: B2B, xonmeum-mapxkemune, Oeivle KHUU, Keluc-Cmaou,
8eOUHApPbL, IKCnepmHblll KoHmenm, nepcouanuzayus, Al, Account-Based Marketing
(ABM).

CONTENT MARKETING FOR THE B2B MARKET

Abstract. This article explores the essential aspects of content marketing for
the B2B segment. The focus is on key concepts and principles, the specifics of the
customer journey, and the importance of content at each interaction stage. Various

types of content applicable to the B2B audience are described, including



informational, educational, and expert materials. A strategic content marketing
model is presented, covering development stages, goal setting, distribution channel
selection, and key performance indicators. Modern trends, such as the use of
artificial intelligence and content personalization, as well as integration with
Account-Based Marketing (ABM), are also discussed.

Keywords. B2B, content marketing, white papers, case studies, webinars,

expert content, personalization, Al, Account-Based Marketing (ABM).

Beenenue

KoHTeHT-MapKeTUHT TPEeACTaBIAET COOOM CTpaTernyecKuil MapKEeTUHT OBBIN
MOAXO/I, HAPABJICHHBIN HA CO3aHUE U PACHPOCTPAHEHHE IIEHHOTO, PEIIEBAHTHOIO
M TIOCJIEIOBATENIbHOTO KOHTEHTA Uil MPUBJICYEHUS U YJIEpXKAHUS UYETKO
onpeneneHHon aynutopuu. B xontekcte B2B (business-to-business) pbplHKa 3TOT
NOAX0J MpuodperaeT oco0oe 3HAUEHHUE, YUUThIBas creuu(UKy B3auMOIECHCTBUSA
MEXIy KOMITAaHUAMU. [3 ]

B2B psiHOK XapakTepusyercs Oosee JJIUTENbHBIM I[UKIOM MPOJAK,
CJIOKHBIM TIPOIECCOM MPUHSITUS PEUICHUH U HEOOXOAMMOCTBHIO MPEAOCTABICHUS
riyookoi skcneptusbl. B otnune ot B2C (business-to-consumer) cerMeHTa, rie
SMOLIMOHAIBHAS COCTABIIAIOIIASl YAaCTO WIrPaeT KIIOYEBYIO poib, B2B-kineHThI
OpPUEHTUPOBAHbI HA PAlMOHAIBHBIA MOAXO0MA, TpeOys AeTalibHOU MHpOpMaNUU U
J0Ka3aTeabCTB 3(PHEKTUBHOCTH MpesiaraeMbIX pemeHuit. [1]

AKTyalnbHOCTh TEMbI KOHTEHT-MapkeTuHra B B2B cdepe o0ycnonena
pacTymieil KOHKYpEHIIMEH Ha PhIHKE U W3MEHEHHEM MOBEJEHUSI KOPHOPATUBHBIX
nokynareneir. CoBpeMeHHble B2B-knumeHTel Bce  yame — OpeANOYUTAIOT
CaMOCTOSITETIbHO HCCIIEIOBATh PHIHOK U MOTEHIHAIbHBIX IMOCTABIIMKOB TMEpe.
HEMOCPEJCTBEHHBIM KOHTAKTOM C OTJIeJIOM mpojax. [1o qaHHbIM ucciaeqoBaHuid, 10
70% mpouecca MpUHATHS pellieHus] 0 mokynke B B2B cermenTe mpoucxoaut 1o

IpAMOIo0 KOHTAaKTa C IIPOJAAaBIOM. B »tux YCIIOBUAX KaueCTBCHHBIM KOHTEHT



CTaHOBHTCA KIIFOYCBbBIM HHCTPYMCHTOM I IIPUBJICYCHUA BHHMMAaHU:,

dhopMHupOBaHUS JOBEPHUS U AEMOHCTPAITUN SKCIIEPTU3bI KOMITAaHUH.

Teopernueckne 0CHOBBI KOHTEHT-MapkeTuHra B B2B

KitoueBbie KOHUEMIMY U TPUHIUIIBI KOHTEHT-MapkeTuHra B B2B cektope
0a3upyrOTCs HAa CO3JJaHUM U PACTIPOCTPAHEHUH BBICOKOKAYECTBEHHOM, IKCIIEPTHOU
nH(popMaIu, KOTOpasi MIOMOTaeT 1EJIEBON ayAUTOPUM pelaTh UX OU3HEC-3a1auH.
OCHOBHOM IPUHIIUII 3aKJTFOYAETCS B MPEIOCTABICHUH IEHHOCTH YePe3 KOHTEHT €111e
710 TOT0, KaK MOTEHIIUATbHBIN KIIMEHT COBEPIUT MOKYTIKY.

OmuuM w3  (QyHIaMeHTaNbHBIX TpUHIUNOB B2B KOHTEHT-MapkeTHHTa
SABJISIETCS OpPUEHTAallMsl Ha 00pa3oBaHHUE AyJUTOPUU. DTO O3HAYAET, UTO KOHTEHT
JIOJI>KEH HE TOJIBKO MPOABUTATH MPOIYKT WIIH YCIYTY, HO U TPEAOCTABIATh ITyO0KOe
MOHMMAaHUE OTPACIEBBIX MNpPOOJIEM U HHHOBALMOHHBIX pemieHud. Hampuwmep,
KOMIMAaHus, Npejjiarapmias nOporpaMMHOe oOecriedeHue g yIopaBJeHUs
[ETOYKAMU TOCTABOK, MOXET CO37]aBaTh KOHTEHT O HOBBIX TEXHOJIOTHSX B
JOTUCTUKE, aHATU3UPOBATH INI00AJIbHBIE TPEH/IBI B YIPAaBIECHUU MOCTaBKaMU WU
MPEIOCTABIATh PYKOBOACTBA MO ONTUMU3AIMHU CKIAJCKUX TPOLECCOB. [4]

Otnnuns B2B kontenT-mMapkernnra ot B2C BapuanTa cymiecTBeHHbI. B TO
BpeMs kak B2C KOHTEHT 4acTo aneyiupyeT K SMOLUUSIM U JUYHBIM MOTPEOHOCTAM
notpeodutesns, B2B KOHTeHT QokycupyeTcsi Ha pallMOHAJIBHBIX aCMEeKTaX, TAKUX Kak
noBbIieHHe 3(P(EKTUBHOCTH OU3HECA, CHUKEHHUE H3JIEPKEK WM yBEIUYEHUE
npuOsun. B2B KOHTeHT, Kak mpaBuiio, 6ojee AeTaIu3UpPOBaH, TEXHUUYECKH CIIOXKEH
Y OPUEHTUPOBAH Ha MPOGECCUOHABHYIO ayAUTOPHUIO. [5]

Ponp xoHTeHTa B B2B mnokymarensCkoM IyTM MHororpaHHa. Ha oarame
OCO3HAHUSI  MPOOJIEeMbl  KOHTEHT IOMOTaeT MOTEHIHAIbHBIM  KJIHEHTaM
UIESHTUPUIUPOBATh U YETKO copMmynupoBaTh cBou mnoTpeOHocTu. Ha cramuu
pacCMOTpEHHUs] BApPUAHTOB KAYECTBEHHBIM KOHTEHT TMO3BOJISIET KOMIIAHUU
MPOJIEMOHCTPUPOBATh CBOIO DJKCIEPTU3Y M BBIACIUTHCS CPEAU KOHKYPEHTOB.

HaKOHCI_I, Ha OTalc IPHUHATHA PCHICHHUA KOHTCHT MOXCT IIPCAOCTAaBUTH



yOeauTenbHble  JoKa3aTeabcTBa A(G(PEKTUBHOCTU MpeIaraeMoro peuieHus,

HarpuMmep, yepes case studies win JieTalbHble TEXHUYECKUE Crieln(puKaIuu.

Buasbl kouTenTa 1ist B2B ayauropun

Nudopmarimonnsie Marepuaibl, Takue kak white papers u case studies,
urpatot crucial pons B B2B kontent-mapkerunre. White papers mpenctaBisiioT
co0Ooli TiIyOOKHE aHAIUTHUYECKUE JOKYMEHTHI, PACKPBIBAIOIINE CIIOKHBIE TEMbI U
npejiararonue penieHus KOHKpeTHbIX Ou3Hec-npooiaeM. Hanpumep, IT-komnanus
MOXET BBIMYCTUTH White paper o mpeuMyIIecTBax U PUCKAX BHEIPEHUS 00JAYHBIX
TEXHOJOTUA B (PUHAHCOBOM CEKTOpEe, TMPENOCTaBIsIs JETalbHbIA aHaNU3 W
peKOMEHIAuU. [3]

Case studies, B cBOIO ouepeqb, AEMOHCTPHUPYIOT peajlbHbIE MPUMEPDI
YCIEHIHOT0 MPUMEHEHUSI TPOJIYKTOB WM YCIyT KOMIIAHUHU, YTO OCOOEHHO LIEHHO
st B2B-kiIueHTOB, MIIYIIUX A0Ka3aTedbCTB 3G (eKTUBHOCTH. XOpOIIUN case
study He TOJIBKO ONMHUCHIBAET PEIICHUE, HO U MPUBOJUT KOHKPETHBIE METPUKHU
yClexa: Hampumep, HACKOJBKO YBEIWYWIACh MPOU3BOAUTEIBHOCTh WU
COKPATWJIMChH PACcXOJIbl TOCIE BHEAPEHUS TPOILYKTA.

OOpa3oBarenbHbI KOHTEHT, BKJIOYas BEOMHApPHl U  OHJIAMH-KYPCHI,
MO3BOJISIET KOMITAHUSIM HE TOJIBKO JIEJIUTHCS 3HAHUSIMH, HO M YCTaHABIUBATh OoJiee
TECHBIM KOHTAKT C ayauTopueil. BeOuHaphl MNpenoCTaBISIOT BO3MOXKHOCTD
MHTEPAKTUBHOT'O B3aUMOJICUCTBUS U MOJyUEHUsI MTHOBEHHOU 00paTHOM CBSI3U, B TO
BpeMsl KakK OHJAWH-KypCchl MOTYT cTaTh 3(Q()EKTUBHBIM HHCTPYMEHTOM s
JUIUTEILHOTO BOBJICUCHHSI TMOTEHIUAIBHBIX KIMEHTOB. Hampumep, kommnaHus,
npenocrtapisonas CRM-cuctemMbl, MOXXET OpraHM30BaTh CEpUI0 BEOMHAPOB O
JTYYIIUX TPAKTUKAX YIPABICHUS OTHOUICHUSIMU C KIIMEHTAMH UJTU CO3/1aTh OHJIAIH-
Kypc no BHeJpeHuto u ontumuzanuu CRM B pasnuunbix otpacisx. [1]

OKCNEPTHBI KOHTEHT, TaKOM KaK OTPACIEBBIE OTYETHI M AHAJIUTHYECKUE
MaTepuabl, TOMOTAeT KOMIIAHUU TMO3UIIMOHUPOBATh ceO0sl KaK JUJepa MBICIU B
cBO€i 001acTu. DTOT TUIT KOHTEHTa 0COOEHHO LieHeH s B2B ayautopun, Tak kak

npeaoCTaBJIsICT FJ'IY6OKOG IIOHMMAaHHEC TeHI[eHI_[I/Iﬁ PBIHKA M MOXKET IIOMO4Yb B



NPUHATUU CTpaTeruyeckux penieHuil. Hampumep, KOHCaJTHHroBass KOMIIAHUS
MOKET BBIITYCTUTh €XETOJHBI OTYET O COCTOSIHMM M TNEpPCIEKTHUBaX Ppa3BUTHUSA
ONPENENCHHOW UHAYCTPUH, BKIFOYAIOIINI aHAIN3 KIOYEBBIX TPEHIOB, BBI30BOB U
BO3MO>KHOCTEMN.

Bo3zpacraer Takke poiap BHU3yallbHOTO KOHTeHTa B B2B wmapketunre.
Nudorpaduku, cxembl u auarpammbl MOTYT 3(PEKTUBHO NEpeAaBaTh CIOKHYIO
uHdopmaruio B noctynuoi gpopme. Hanpumep, nndorpaduka, uaiocTpupyromas
MpOLIECC BHEAPEHUS HOBOTO IMPOTrPpaMMHOrO OOECIEYEHUsT M €ro BIUSHHUE Ha
pa3nuYHbIe acleKThl OM3Heca, MOXKET ObITh Oosiee yOeAMTENbHOM, YeM MpPOCTOU
TEKCTOBBIN JOKYMEHT. [1]

BuieokoHTEHT Takxe HaOupaeT nonyisipHocTh B B2B cermente. 310 MoryT
ObITh O00ydHarolue BHJICOPOJIUKH, JIEMOHCTPALMH NPOAYKTOB, HHTEPBBIO C
JKCIIEpTaMU WJIM AaHMMHUPOBAHHBIE OOBSICHEHHUS CIOKHBIX KoHUenuuid. Buaeo
0c00eHHO (()EKTUBHO [JIs1 MPUBJIICYEHUS] BHUMAHUS U OOBSACHEHHSI CJIOKHBIX TEM

B BU3yaJbHO MIPUBJIEKATEILHOMN dopme.

Crparterusi KOHTeHT-MapKeTUHra 1js B2B

Onpenenenue UeaeBOl Ay IMTOPUU U CO3JJaHHUE I€TATbHBIX IEPCOH SBIISIIOTCS
(yHIaMEHTAIBHBIMU IlIaraMH B pa3pabOTKe CTpAaTErMu KOHTEHT-MApKETUHTA NS
B2B. BaxxHo y4yuThIBaThb HE TOJBKO JAeMorpaduueckue XapaKTepUCTHUKH, HO U
cnenupuKy OTpaciv, pa3Mep KOMIAaHUHU, KIIYEeBble NpoOJeMbl W LeNu
MOTCHIMAJIBHBIX KIWEHTOB. (CO31aHuE HECKOJBKMX NEPCOH MO3BOJISIET YYECTh
Pa3IMYHBIE POJU B MPOLECCE MPUHITUA PEUICHHI: OT TEXHUYECKHUX CIIEIIUAINCTOB
1o C-level pykoBoauTenei.

Hanpumep, misi koMmanuu, Npojarolleid MporpaMMHOEe OOecreueHue st
YIIPaBJIEHUS IPOEKTAMU, IEPCOHBI MOTYT BKIIFOYATh:

1. TexHnyeckoro TAPEKTOpA KPYITHOM IT-koMnanuw,
3aMHTEPECOBAHHOTO B MAcCIITAOMPYEMOCTH M HMHTETrpPallMM C CYLIECTBYIOIIUMU

CHUCTCMaMU.



2. PykoBoauTenst IpoeKTOB B CpeAHEM OU3HECE, UIIYIIEr0 MHCTPYMEHT
JUTSl TOBBIIIEHUSI 3)PEKTUBHOCTA KOMAH/bI M YIYYIICHUS] KOMMYHUKAIIUH.

3. ®duHaHCcOBOTrO upekTopa, hokycupyromerocs Ha ROl u ontumuzanuu
3aTpar. [3]

[locTaHOBKa dYeTKMX IeJied W ONpEACNICHHE KIIIOUEBBIX IMOKa3aTenen
sdpdextuBHocTH (KPI) kpuTHyecku BakHBI ISl OLEHKU YClieXa KOHTEHT-
MapKeTUHTOBOM cTpateruu. llenu wmoryT BapbuUpoOBaThbCs OT TOBBIINICHUS
y3HaBaeMOCTH OpeH/Ia A0 TeHepaluu JUI0B U yBeandeHus kousepcun. KPI moryt
BKJIIOYATh TaKU€ METPUKH, KaK KOJMYECTBO 3arpy3ok white papers, mpocMoTpoB
BeOMHAPOB, BpeMsl, MPOBEJCHHOE Ha CcailiTe, WM KOJMYECTBO 3alpOCOB Ha
JEMOHCTPAIMIO TPOIYKTA.

Jns B2B xoMmanuu 1ieam KOHTeHT-MapKETUHTa MOTYT OBbITh CIEAYIOIIUMU:

1. VYBeNnUuUTh KOJUYECTBO KBATU(PUIMPOBAHHBIX JUAO0B Ha 25% B
TEUEHHE CIICIYIOIIETO KBapTaa.

2. [loBbicUTh mMOKa3aTeNb BOBIEYEHHOCTH (engagement rate) Ha
KopriopaTuBHOM Ojore Ha 15% 3a monropa.

3. Hoctrup 1000 MOANMMCYMKOB Ha €KEMECAYHYIO0 email-pacCchuiky ¢
OTpaciEBbIMU MHCANTAMM K KOHILY roja. [4]

BriGop kananoB pacnpocTpaHeHusi koHTeHTa B B2B cdepe mpomxen
YUYUTHIBaTh crnenuduky ieneBoil ayautopuu. lIpodeccuoHanbHble colMabHBIC
cetu, Takue kak Linkedln, orpacneBsie Gopymbl U clielMaIM3UPOBAHHBIE MEHA
4acTO OKasbIBaloTCs Oojee 3(hPeKTUBHBIMU, YeM MaccoBbie miatgopmbl. Email-
MapKEeTHUHT OCTAaeTCsi OJAHUM U3 Hauboyiee AEHUCTBEHHBIX HHCTPYMEHTOB st
JOCTaBKH MEPCOHAIIM3UPOBAHHOTO KOHTeHTa B2B aynuropun. [3]

[InaHupoBaHWe M CO3JaHHE KOHTEHTa TPeOyeT CHUCTEMHOIO MOJX0/a.
Heobxonumo pa3paboTath KOHTEHT-IUIAH, YUYUTHIBAIOUIMNA pa3IMYHbIE CTaIuU
MOKYIATEJIbCKOTO MYTH U MOTPEOHOCTH pa3HbIX MepcoH. BaxHo obecnieynTs OanaHc
MEXJy pa3UuuHbIMU (opMaTaMH KOHTEHTA U PETYJISIPHOCTh €ro MyOJIMKaIllUH.

KOHH&60paL[I/I$I MCKAY MApPKCTHHIOBBIM OTACIIOM, IMPOJakaMHW WU TCXHHUYCCKHUMH



AKCIEPTaMU KOMIAHUU YaCTO HEOOXOAUMA JJIsl CO3/IaHUs JEUCTBUTEIBHO IIEHHOTO
Y PEJIEBAaHTHOIO KOHTEHTA.

[Ipumep koHTEHT-TTaHa 11t B2B kOMITaHMM MOKET BKIIFOYATh:

1. ExenenenpHple MyONMKalMM B KOPIOPATUBHOM OJIore O TpeHAaX
VHIYCTPHUU U JTYYIINX MPAKTHKAX.

2. ExeMecsunplii  BeOMHAp ¢ MPUIIANIEHHBIMU JKCIEPTaMH IO
aKTyaJbHBIM TEMaM OTPACIIH.

3. ExexBapTanbHbIi BRITYCK MOJIPOOHOTO OTPACIEBOI0 OTUETa UK White
paper.

4. Cepust oOyyarImMX BUIECO O PaA3IUYHBIX (YHKIUAX MPOIAYKTA,
BBIITYCKAEMBIX pa3 B IBE HENEIH. [5]

TenaeHUUHU U MepCHeKTUBBI pa3BUTUA B2B KOHTeHT-MapKkeTHHIa

BrusitHue HOBBIX TEXHOJIOTUH, TAKMX KaK UCKYCCTBEHHBbINH MHTEEKT (Al) u
BUpTyadbHas peanbHOCTh (VR), OTKpbIBaeT HOBBIE BO3MOXKHOCTH uisi B2B
KOHTEHT-MapKeTuHra. Al MokeT ObITh HUCIOJB30BaH ISl aHAIU3a IMOBEACHUS
MOJB30BATEIIE W NEPCOHAIM3ALMU KOHTEHTA, a TakXKe [Js aBTOMaTU3allUuH
MPOIECCOB CO3/IaHUSI U PACIPOCTPAHECHUSI KOHTEHTA. VR-TEXHOIOTMHU MO3BOJISIIOT
CO3/1aBaTh UMMEPCHUBHBIN OIIBIT, HAIPUMEDP, BUPTYAJIbHBIE TYPHI IO MPOU3BOJCTBY
WU UHTEPAKTUBHBIE JAEMOHCTpAalMU MPOAYKTOB, 4TO OCOOEHHO 1ieHHO B B2B-
CETrMEHTE.

[lepconanu3aiss KOHTEHTAa CTAHOBUTCS BCEe Ooyiee BaXKHOW TEHJCHIIUEH B
B2B wmapkerunre. HMcmonp3yss HOaHHbIE O TMOBEACHHM TIIOJIb30BATENEH, UX
MNPEINOYTCHUSAX M CTAJAUM  MOKYIATENbCKOTO MYTH, KOMIIAHUA  MOTYT
MPEIOCTABIATh MAKCUMAIIBHO PEJIEBAHTHBIA KOHTEHT KAXKJIOMY MOTCHIUAIBHOMY
KIIMEHTY. DTO MOXKET BKIIOYAaTh JMHAMUYECKOE H3MEHEHHE COJIepkKaHus BeO-
CTpaHull, IEPCOHATM3UPOBAHHBIE €mail-pacChbUTIKU WU aIalITUBHBIE PEKOMEH AN
KOHTEHTA. [1]

WNurterpanust koHTeHT-mMapkeTuHra ¢ Account-Based Marketing (ABM)
MPEJCTaBIAET COOOM MEepPCIeKTUBHOE HarpaBlieHue pa3Butus B2B mapkerunra.

ABM noaxon mpeanosaraeT KOHUEHTPAUMIO MAapKETUHTOBBIX YCHIMM Ha



KOHKPETHBIX LIEJIEBBIX AKKAYHTaX, 1 KOHTEHT-MAapKETUHT UTPAET KIOUYEBYIO POJIb B

ston  crtparerun.  Co3gaHue  BBICOKOCHEHHMATM3UPOBAHHOTO  KOHTEHTA,

YUYUTHIBAIOIIETO CIEeNM(PUKY KOHKPETHOW KOMIIAHUM WIHM JaKe€ OTJEIbHOrO JIUIIA,

MPUHUMAIOIIETO PEIIeHUs], CTAHOBUTCS BCE 00Jiee paclpoOCTpaHEHHON MPAKTUKOM.
3akio4eHue

Konrent-mapketuar B B2B cektope mnpencraBisier coOOW MOIIHBIN
WHCTPYMEHT I TPUBICUYEHUS U YACPKAHUS  KIMEHTOB, TMOCTPOECHUS
JOJITOCPOYHBIX OTHOLICHUN Y O3UIMOHUPOBAHUS KOMIIAHUY KaK SKCIIEPTa B CBOEH
obnmactu. DddexTuBHAsE CTpaTerusi KOHTEHT-MAapKeTUHra TpeOyeT TIIyOOKOro
MMOHMMAHMUS 11€JIEBOM ayAUTOPUH, CO3JaHUS Pa3HOOOPA3HOTO U IIEHHOI0 KOHTEHTA,
a TaK)Ke MPaBUWIHLHOTO BHIOOPA KAHATIOB €r0 pacpOCTPAHEHHUS.

[To Mepe pa3BUTHA TEXHOJIOTUN U U3MEHEHHUS NTOBeAeHUs B2B-nokynarenen,
KOHTEHT-MapKEeTUHT OyJeT MNpOJ0JDKATh 3BOJIONMOHUpPOBaTh. [lepconanuzanus,
ucnoisib3oBanue Al u VR-texHosorui, a Takxe unrerpanus ¢ ABM crparerusimu
OTKPBIBAIOT HOBBIE BO3MOXHOCTU Jyisi TOBbIeHUs: 3ddexktuBHoctu B2B
MAapKETHHTA.

Kommanuu, KOTOpbIE CMOTYT aJanTUPOBAThCS K OSTHUM TEHACHLUSM U
MPOJOJKAT MHBECTUPOBATh B CO3JAHUE KAYECTBEHHOI'O, PEJIIEBAHTHOTO KOHTEHTA,
MOJTy4aT 3HAYUTENbHOE KOHKYPEHTHOE TpenmMyIiecTBO Ha B2B preiHke. B koHeunoM
utore, ycrnex B B2B KoHTeHT-mapkeTHHre OyAeT ONMpeAessiThCA CIIOCOOHOCTHIO
MPEOCTAaBIATh LIEHHYI0 MHGOPMAIMIO, KOTOpas MOMOTaeT KIMEHTaM peliaTh HX

Ou3Hec-3a7]a4u U TPUHUMATh OOOCHOBAHHbBIE PEIICHUS.
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