Комплексное PR-обслуживание для компании «Славдом»
Разработка концепции и предварительного плана 
комплексного PR-обслуживания для компании «Славдом».

Период осуществления: 3 месяца (октябрь-декабрь)

Сфера деятельности компании: поставки и продажа (оптовым и частным покупателям) импортных керамического кирпича и керамической черепицы в Россию, а также сопутствующих строительных материалов для строительства стен и устройства кровель. 
Целевая аудитория на период осуществления PR-обслуживания: 
1) потенциальные клиенты (оптовики, посредники, частные лица):

- застройщики (строительные компании);

- заказчики объектов: государственные (городские) и частные;

- проектировщики и архитекторы;
- частные лица;
2) СМИ: 
- специализированные СМИ (в первую очередь, на данном этапе);

- деловые СМИ (по возможности).
Основные конкуренты (по Санкт-Петербургу и Ленинградской области):
1) Группа компаний "БИС"
www.bisspb.ru
2) "Фирма "Выбор и Качество Плюс"
www.vikplus.com
3) "Ладный дом"
www.ladnydom.ru
4) "Технолайн"
www.technoline.spb.ru 
5) "ТОП ХАУС"
www.tophouse.ru
6) "ТД СтройМикс"
www.stroimix.spb.ru
Характеристика корпоративных коммуникаций конкурентов:
Компании-конкуренты занимают достаточно неактивную позицию в сфере внешних коммуникаций. Компании не ведут в полной мере работу со СМИ и PR-деятельность, направленную на создание постоянного потока информации от компании к внешней общественности, на получение отклика общественности на деятельность компании.

Относительно Интернет-продвижения сайта компания «Славдом» является лидером по отношению к представленным компаниям-конкурентам.

Привлечение клиентов компаниями-конкурентами осуществляется наиболее активно за счет предоставления скидок и проведения других акций по снижению цен на продукцию. В качестве второй возможности привлечения покупателей используются бренды производителей строительных материалов. Третьей возможностью, которая встречается реже, является дополнительный сервис (предоставление дополнительных документов и рекомендаций по использованию строительных материалов, доставка материала на место застройки). 
Компании-конкуренты не осуществляют продвижение своей деятельности и продукции за счет собственного бренда. Отсутствует четкая дифференциация и возможность идентификации марки какой-либо из данных компаний по индивидуальным характеристикам.
Также, несмотря на предложение компанией-продавцом дополнительного сервиса, не делается очевидного акцента на долгосрочных взаимоотношениях с покупателем продукции. 
Характеристика информационного пространства: 
В СМИ (кроме специализированных) мало освещается тема строительных материалов и интерес к данной теме ничем не стимулируется. Появляющиеся публикации по данной теме в основном посвящены непосредственно компаниям-производителям материалов, а не компаниям-продавцам (дистрибьюторам). В информационном пространстве нет выраженной компании-лидера в области продаж строительных материалов в сегменте материалов для стен и кровель. 
Внешняя коммуникация компании «Славдом»:
Цели: 

1. Занятие в информационном пространстве ниши компании-лидера в области продаж строительных материалов;
2. Создание информационных поводов и информационного потока от компании к внешней аудитории;
3. Информирование о компании широкой аудитории потенциальных клиентов;

4. Стимулирование внимания и интереса со стороны целевых аудиторий к компании и торговой марке «Славдом»;
5. Установление ассоциации торговой марки «Славдом» с уникальными идеями и преимуществами компании «Славдом».
Уникальность компании:
Клиент может быть уверен, что бы из продукции он не выбрал, он сделает правильный выбор. Любой выбор клиента будет правильным.
Рекомендации:
Общие: первыми проявить активность во внешних коммуникациях в направлениях, не занятых конкурентами.
1. Сделать акцент на собственный бренд как на гарант качества представляемой продукции, гарант качественного выбора продукции для российского потребителя. Основная идея продвижения: Клиент полностью может доверять выбору компании «Славдом». «Славдом» помогает покупателю сориентироваться на рынке строительных материалов, представляя ему лучшие их образцы. 
2. Занять позицию лидера в информационном пространстве. Информирование целевых аудиторий и стимулирование у них интереса к торговой марке. Декларирование своих долгосрочных партнерских взаимоотношений с клиентами. Укрепление лояльности уже существующих клиентов. Создание образа динамично развивающейся компании.
Каналы и инструменты коммуникации:
1) потенциальные клиенты (оптовики, посредники, частные лица):
- застройщики (строительные компании);
Каналы: специализированные и деловые СМИ, выставки, собственные мероприятия и презентации для клиентов.
- заказчики объектов: государственные (городские) и частные;

Каналы: специализированные и деловые СМИ, выставки, собственные мероприятия и презентации для клиентов, совместные мероприятия с государственными органами.
- проектировщики и архитекторы;

Каналы: специализированные и деловые СМИ, выставки, собственные мероприятия и презентации для клиентов.
- частные лица;

Каналы: специализированные и деловые СМИ, выставки, собственные мероприятия и презентации для клиентов, специальные акции PR-для клиентов компании.
2) СМИ: 

- специализированные СМИ;

Инструменты: инициирование публикаций о продукте, о рынке, подготовка экспертных материалов от лица компании, информационные поводы.
- деловые СМИ;

Инструменты: организация информационных поводов и информационных кампаний с последующими публикациями, инициирование публикации комментариев представителей компании.

