
Луцькпідшипниксервіс

Стратегія електронного маркетингу

Стратегія без тактики - це найповільніший шлях до перемоги. 

Тактика без стратегії - це просто суєта перед поразкою. 

"Мистецтво війни" Сунь Цзи



План презентації

1. Позиціонування і торгова пропозиція

2. Цільова аудиторія

3. Попит

4. Конкуренти

5. Інструменти Електронного Маркетингу (ЕМ)

6. Комплекс ЕМ

7. Прогноз окупності



Позиціонування

«Постачальник підшипників світових 
брендів з найкращою цінами та 

сервісним обслуговуванням»

Підприємство «Луцькпідшипниксервіс" засноване в 1999 році.
Основний вид діяльності - продаж підшипників для 
підприємств різних сфер народного господарства в регіонах 
України і ближнього зарубіжжя.

Основна торгова пропозиція компанії

Комплексне забезпечення потреб надійними запчастинами 

світових виробників для підвищення продуктивності 

виробничих процесів.

Цільова аудиторія

Власники підприємств або менеджери, які зацікавлені в 

підвищенні продуктивності виробничих процесів, зменшенні 

кількості аварійних ситуацій, простоїв обладнання — надійні 

постачальними якісної продукції з обслуговуванням.



Переваги

1. Оперативні терміни поставки

2. Конкурентні ціни

3. Гарантія виробника

4. Професійна консультація

5. Надійна продукція світових брендів

6. Великий асортимент на різні потреби



Цільова аудиторія
 Власники приватних підприємства

 Директор підприємства

 Менеджери по закупівлі

 Механіки, інженери



Конкуренти

Місцеві конкуренти, офлайн (зі слів):

 https://termopolis.com.ua/

 https://psvbearing.com.ua

 http://art-car.com.ua/

Конкуренти в Україні, онлайн (зі слів):

 http://irbis.ua/uk/

 http://galp.com.ua/

 http://www.interpodshipnik.com.ua

Конкуренти в пошуковій видачі

 http://bearing.org.ua

 https://podshipnik-market.com.ua

 http://bestbearing.com.ua

 https://ebearing.com.ua/ru/

 https://galp.com.ua

 https://vpk-podshipnik.com.ua

 https://master-plus.com.ua

 https://tzp.com.ua

https://termopolis.com.ua/
https://psvbearing.com.ua/
http://art-car.com.ua/
http://irbis.ua/uk/
http://galp.com.ua/
http://www.interpodshipnik.com.ua/
http://bearing.org.ua/
https://podshipnik-market.com.ua/
http://bestbearing.com.ua/
https://ebearing.com.ua/ru/
https://galp.com.ua/
https://vpk-podshipnik.com.ua/
https://master-plus.com.ua/


Маркетингова стратегія
Маркетингова стратегія, по якій розвивається підприємство «Луцькпідшипниксервіс»:

 Стратегія по Портеру: стратегія лідерства у витратах (досягнення компанією 
максимально низького рівня витрат і створення найвигіднішої ціни для клієнта)

 Стратегія досягнення лідерства на ринку по М. Трейсі та Ф. Вірсема: 
налагодженість операційної діяльності - найкраща ціна

 За І. Ансоффа: стратегія проникнення на ринок (існуючий товар - існуючий ринок)

Компанія реалізує існуючий товар – запчастини (підшипники), попит на які вже 
сформований.

При цьому компанія націлена на:

 підвищення лояльності та довірливих відносин з клієнтами

 автоматизацію та ефективність бізнес-процесів

 залучення нових клієнтів

 впровадження інноваційних технологій



Попит на підшипники
У процесі підготовки стратегії для розуміння структури попиту 
користувачів було підібрано понад 9000 пошукових запитів.

Дані статистики:

 Частота фрази «подшипник» у місяць за рік 9900
запитів.

 Загальний рівень конкуренції 57 зі 100

 Ціна за клік по даній фразі 0.05 $

 Тенденція за останіх 5 років зростає

Статистика відвідуваності сайту https://lps.prom.ua

 45% прямі заходи

 49.6% через пошук

 5.4% через інші сайти

 0% - з реклами, соцмереж, пошти

 Загальна кількість ключових фраз 220, що ранжується

 26 зовнішніх посилань з них 3 домена

 Всього проіндексовано: 1

https://lps.prom.ua/


Інструменти ЕМ. Реклама. SEO

Ефективність реклами:
Частка рекламного трафіку = 1%. Це не дозволяє бути конкурентоспроможним на 
он-лайн ринку.

Задача: створити семантичне ядро та список ключових запитів для створення 
контекстної реклами

Пошуковий маркетинг: 
Проіндексовано 1 сторінка і лише 220 ключових фраз. Пошукове просування не 
ведеться.

Задача: збільшити органічний трафік на сайт.
Два шляхи: 
1. Збільшення кількості пошукових запитів та кластерів  і сторінок на сайті Prom ua
2. Створення нового іноваційного сайту, який відповідатиме усім вимогам 

клієнтів та маркетинговим цілям бізнесу



SEO
SEO стратегія

1. Створити структуру відповідно до семантичного ядра. 

2. На головній сторінці сайту просувати брендові і загальні запити, в розділах 
просувати категорії запчастин.

3. Важливо заповнювати блог/статті інформаційними запитами. У статтях давати 
посилання на комерційний запит. Дуже важлива регулярність.

4. Розширювати далі сторінки за допомогою тегування (фільтри).

5. Блог підтримувати соціальними сигналами: коментарі, репости, і т.п.

6. Акуратно підтримувати сайт зовнішніми посиланнями.



Реклама
Які рекламні кампанії треба вести:

 Рекламні кампанії з продающими запитами

 Брендовий рекламна кампанія (ЛПС)

 Інформаційні тематичні запити (в КМС)

 РК по конкурентам (додаткове охоплення)

 РК по близьких тематичних запитах (додаткове охоплення)

 Окремо ремаркетингові та ретаргетингові РК

Найближчі завдання:

1. Оптимізувати рекламні кабінети згідно Семантичного ядра

2. Підключити рекламу в Google AdWords

3. Створення текстів оголошень

4. Розширитися на суміжні області - запчастини, ремонт

5. Розшириться на конкурентів



Сайт - основний інструмент маркетингу

Цілі

 Допомогти клієнту вибрати підшипники за власними параметрами

 Візуалізація продукції

 Інформування та навчання всім тонкощам продукції

 Донесення актуального позиціонування підприємства

 Знайти нових виробників

 Чат з консультатом

 Власний кабінет

 Відстеження товару

 Можливість залишати відгук про продукцію та підприєство



Сайт. Структура

Сформована на підставі зібраного семантичного ядра, аналізу потреб ЦА.

Структура

Головна

Про компанію

Про компанію

Сертифікати

Відгуки

Вакансії

Новини

Продукція 

Каталог

Підшипники

Ущільнення

Інструменти

Сервісний 
центр

Технічний 
сервіс

Гарантія

Корисна 
інформація

Спецпропозиції

Підтримка

Статті

Новини та акції

Акції

Доставка і 
оплата

Доставка

Оплата

Контакти

Карта

Зворотній 
звязок

Магазини

Соцмережі



Де беремо теми :

Брати теми із питань клієнтів по телефону

Підглядати теми у конкурентів

На тематичних ресурсах і форумах про будівництво

Знімати відео відгуки (співробітники)

Навчальні відео (співробітники)

Контент маркетинг 
Канали поширення

 Свій сайт, блог/статті

 Групи в соціальних мережах::

◼ YouTube

◼ Facebook

◼ Instagram

 E-mail розсилки

 Онлайн та офлайн заходи (виставки, конференції)

 Тематичні сайти і форуми про ремонт, запчастини

 Лідери думок

Як генерувати контент

 Залучати експертів компанії, сфери:

◼ Інтерв'ю на задану тему

◼ Транскрібація в текст

◼ Завдання копірайтер

◼ Копірайтер оформляє до статті



Контент маркетинг

Типи контенту під кожен канал: 

 Сайт - 5-7 типу текстового контенту, 5-10 типів фото, 3-7 типів відео

 Соціальні мережі - 30 типу текстового контенту, 12 типів фото, 16 типів відео

 Канал Ютуб - 18 типів відео

 Е-майл розсилки - 7 типів листів, графіка, фото, 5 типів відео.

 Партнерські сайти - 6 типів текстового контенту, 4 типу фото, 5 типів відео

Рубрики, скрізні

 Новини компанії

 Інтерв'ю

 За лаштунками

 Лікбез по підшипникам

 Своїми руками

 Поради по ремонту

 Ланцюжок листів



Маркетинг в соціальних мережах

Таргетинг

Звідки можемо тягнути трафік

 Групи конкурентів в Fb

 Тематичні групи Fb

 Ретаргетинг по своїй базі клієнтів

 Ретаргетинг, хто зайшов на сайт 
ЛПС

Позиционирование в соцсетях

1. Зберегти позиціонування по бренду.

 Офіційну групу в Fb поліпшити точки взаємодії

 Оновлювати регулярно 

 Розвивати Instagram в форматі «ЛПС за кадром» - фото і швидкі-відео з магазину, 
з виробництва, інші активності

 Розвивати відео контент.

2. Додати позиціонування по інтересам.

 Завести в Fb спільнотe в форматі «Запчастини для виробництва» для залучення
ЦА, яка займається якісним ремонтом

 Залучати активних дилерів для додавання контенту.



E-mail маркетинг

Які види розсилок можемо
використовувати:

 Тригерні розсилки (нагадування
про виміри, статус замовлення, 
затримка по оплаті за планом -
шлемо листи, телефонуємо) 

 Періодичні розсилки
(Новини, акції та ін.)

 Серії листів (Послідовне
інформування з підведенням до 
здійснення цільової дії, наприклад
консультації)

Варіант серії листів

«Основні причини передчасного виходу з ладу запчастин»

Генерація лідів із холодної/теплої бази на продукт 

Підшипники бренду SKF

Email Fb Ретаргитинг

Основні причини передчасного виходу з ладу 

запчастин

Консультація

Через 2 дні: стаття 1 (тригер «логіка»)

Через 2 дні: стаття 2 (тригер «вигода»)

Через 2 дні: стаття 3 (тригер «страх»)



Утримання

Комплекс Електронного Маркетингу
У комплексі ЕМ здійснюємо наступні активності:

Брендинг – підвищуємо впізнаваність і знання про ЛПС та продукцію.
Привернення – залучаємо ЦА. 
Залучення – зацікавлюємо ЦА нашим УТП.
Конвертація – добиваємось виконання цільової дії. 
Утримання – утримуємо клієнта, спонукаємо зробити цільову дію повторно. 

БРЕНДИНГ

Продажи

Привернення Залучення
Конвертація

Аналітика - відстежуємо проходження
цього ланцюжка на кожному етапі, 
робимо зрозумілі звіти.
Бізнес-процеси - здійснюємо набір дій, 
щоб довести цільові дії до продажу і 
дати зворотний зв'язок в систему 
аналітики.



Цілі і завдання ЕМ. Брендинг

Використовуємо інструменти:

 PR (Контент маркетинг; Додавання в тематичні
каталоги організацій, галузеві портали; Публікація
новин; Іміджева реклама; Участь в спец проектах)

 Особистий брендинг (для власника, для співробітника -
експерта)

 Брендування усіх носіїв компанії

Ціль брендинга:

 1. Підвищення впізнаваності, обізнаності та 
цінності бренду ЛПС в контексті якісної продукції
запчастин для підприємств.

 2. Підвищення привабливості бренду ЛПС у 
цільової аудиторії за рахунок вигідної подачі
унікальної торговельної пропозиції і продукту.

KPI Поточний Ціль

Брендовий трафік, у міс. 10 200

Кількість позитивних відгуків ? Не менше 100

Кількість згадок в ЗМІ, соцмедіа, на сторонніх майданчиках 5



Цілі і завдання ЕМ. Привернення

Використовуємо інструменти:

 Нерекламні джерела:

• SEO + брендовий трафік + контент маркетинг

• Маркетинг в соціальних медіа

• PR в Інтернеті

 Реклама в інтернеті

• Контекстна реклама

• Відеореклама

• Контекстно-медійна реклама

• Реклама в соцмережах, націлених на співтовариства
конкурентів + ​​тематичні спільноти + таргети на 
потрібну аудиторію (за посадою, за інтересами, за 
рівнем достатку)

• Реклама в тематичних спільнотах

 Спецпроекти

Цілі залучення:

1. Збільшення потоку клієнтів з не рекламних джерел в 2 
рази.

2. Виявлення нових рекламних каналів (соцмережі, 
інформаційні портали тощо), не менше 3 каналів

Завдання:

1. Оптимізація контекстної реклами (Яндекс Директ?, 
Google AdWords)

2. Підключення грамотного SEO.

3. Створення та поширення контенту (блог, соцмережі, 
майданчики, YouTube)

4. Почати активність в соцмережах (Фб, Інстаграм)

5. Почати рекламу в соцмережах

6. Знайти майданчики для залучення



Цілі і завдання ЕМ. Залучення

Використовуємо інструменти

 Сайт компанії - основний інструмент залучення та 
продажів

 Каталог продукції

 Онлайн конструктор

 Статті на сайті

 Розділ про компанію з відео

 Відгуки на сайті

 Соціальні мережі

 Групи в соціальних мережах, YouTube

 Реклама

 Ретаргетинг

 Дочірні і партнерські ресурси

 E-mail розсилки

 Відгуки на сторонніх ресурсах

Цілі залучення:

1. Забезпечити ЦА релевантною інформацією, яка 
задовольняє її запитам

2. Подання в вигідному світлі УТП компанії для 
кожного з сегментів ЦА.

Завдання:

1. Запуск нової версії сайту до березня 2020

2. Регулярне оновлення груп в соцмережах, не 
менше 1 публікації в день

3. Регулярне оновлення каналу YouTube, не менше 2 
відео в місяць

4. Запуск ретаргетинга, таргетинга



Цілі і завдання ЕМ. Конвертація

Завдання:

Стимулювання здійснення цільових дій сайті:

 Запит на підбір деталі

 Замовлення зворотного дзвінка

 Дзвінок по телефону в контактний центр/менеджеру
(вести статистику)

 Замовлення продукції

 Перегляд сторінки контактів

 Отримання ліда (користувача з контактами)

 Підписка на розсилку

 Соцмережі (підписки, рекомендації, лайки, відгуки)

Цілі конвертації:

 Здійснення цільових дій на сайті, що ведуть до 
звернення

 Генерація первинних звернень в компанію

 Зростання продажів



Цілі і завдання ЕМ. Утримання

Використовуємо інструменти:

 Call - центр, менеджери

 Ретаргетінг (загальний, CRM)

 E-mail маркетинг

 Соціальні мережі

 SMS розсилки та оповіщення

Цілі утримання :

 Збільшити відсоток відвідувачів на сайт до 30%

 Розробити систему підігріву клієнтів

 Утримання уваги клієнтів, які «дозрівають»

 Утримання клієнтів, які можуть зробити повторну покупку продукції

 Стимулювання до вчинення повторної покупки

 Охоплення аудиторії знайомих покупців за допомогою соціальних мереж

 Стимулювання до написання відгуків і рекомендацій



Цілі і завдання ЕМ. Аналітика

Цілі на цьому етапі:

 Організувати збір статистичних даних
про відвідувачів сайту в розрізі
вчинених цільових дій, рекламних
каналів і їх настройок.

 Організувати аналіз цих даних:

• скрізну багатоканальну аналітику

• звітність в грн. (ROMI - повернення
маркетингових інвестицій або «скільки
прибутку приніс кожен вкладена в 
рекламу гривня»): у скільки обходиться 
клієнт, скільки грошей він приносить з 
замовлення

Завдання:

 Запускаємо сайт

 Налаштовуємо KPI

 Підвищуємо ефективність рекламних кампаній і
налагоджуємо залучення та конвертацію

 Впроваджуємо єдину CRM систему обліку клієнтів.

Це дозволить збирати всю інформацію про життєві цикли 
клієнтів компанії для подальшого аналізу:

 джерела, що генерують дзвінки і замовлення

 підтягування в CRM замовлень з сайту

 актуальні дані про стан замовлень і база для 
повернення відвідувачів

 статистика (середня сума замовлень, періодичність
замовлень, обираний асортимент і його зміна, кількість
дзвінків перед покупкою і їх причини)



План на 3-5 месяці
листопад грудень січень лютий березнь

Уточнення даних

Брифінг

Аналіз конкурентів; Сегментація

Збір семантичного ядра

Затвердження стратегії

Роботи по сайту

Техзавдання на новий сайт

Прототипування десктоп версії сайту

Прототипування адаптивів

Дизайн основної версії

Дизайн адаптивів

Підготовка текстів і матеріалів під нове ядро

Розміщення і верстка нових текстів

Пошукове просування сайту SEO

Операційні роботи

Робота в соцмережах

Підготовка і запуск е-майл розсилок

Работа з Youtube

Оптимізація і ведення рекламних компаній



Прогноз окупності
За основу розрахунків взяті:

• сезонність запитів - ?

• дані про трафік і витрати на рекламу - ?

• конверсія з кліків в Ліди -?%, конверсія з лідів в замовлення - ? 
%, середній чек - ? грн., маржа - ?%.

Грунтуючись на планованих витратах і доходах, можемо
спрогнозувати, що до кінця 2020 р можемо отримати зростання
трафіку в Х-разів.

При інвестиції в новий сайт + SEO та контент маркетинг ___ грн., 
Сайт зможе окупити себе через 6-10 місяців з моменту запуску.



Дякую за увагу!

@grygolaoleg


