Целевые сегменты рынка и соответствие им рынка средств массовой информации
Необходимым элементом в работе маркетолога и специалиста по СО является анализ ситуации, как внешней, так и внутренней.
Основными направлениями анализа являются:
общий обзор рыночной ситуации, тенденции в отрасли;
изучение конкурентов;
положение предприятия в отрасли, конкурентной среде, позиционирование бренда;
анализ продаж и динамика развития предприятия;
анализ целевой аудитории, портрета потребителя;
анализ отношения потребителей к бренду; осведомленность о бренде, лояльность;
анализ результатов прошлых рекламных усилий, рекламной активности конкурентов;
изучение рекламного рынка: общих тенденций, медиапредпочтений целевой аудитории, посредников и цен на размещение и проведение рекламных кампаний.
[bookmark: _GoBack]Особо важны три направления исследования:
изучение целевой аудитории для последующей разработки адресной рекламной кампании и составления рекламного послания;
анализ конкурентного окружения, рекламной стратегии и активности;
медиаисследования и исследования медиапредпочтений.
На стадии изучения рынка сбыта и определения в нем места предприятия, конкретной аудитории потребителей проводится изучение по следующим направлениям:
разбивка рынков товара и групп потребителей на однородные  сегменты с точки зрения общности определенных признаков;
выбор целевых сегментов, исходя из направленности деятельности фирмы, позиций конкурентов;
позиционирование товара в каждом целевом рынке;
разработка целевой маркетинговой программы и стратегии продвижения.
Сегментация — это разделение рынка на группы покупателей (сегменты), обладающих похожими характеристиками, которые предъявляют сходные, аналогичные требования к продукции, маркетинговых подходам и механизмам сбыта с целью изучения их состава и реакции на тот или иной товар или услугу.
Сегмент рынка — группа покупателей, обладающая похожими характеристиками, потребностями и желаниями, одинаково реагирующими на продвижение товара и товарные характеристики.
Стратегия сегментации рынка позволяет предприятию, учитывая свои сильные и слабое стороны, концентрировать ресурсы в тех сферах деятельности, где предприятие имеет максимальные преимущества.
При разделении рынка на отдельные сегменты необходимо учитывать следующие признаки:

четкость очертаний, т. е. ключевые характеристики сегмента должны четко отличаться от характеристики смежных сегментов;
доступность, т. е. сегмент должен быть доступен для освоения, сбора необходимой информации;

величина, емкость сегмента, прибыльность, т. е. сегмент должен быть важен для предприятия, быть достаточно большим, чтобы обеспечивать прибыльность фирмы;
устойчивость, т. е. сегмент должен быть устойчивым для целесообразности загрузки  мощностей предприятия; возможная эффективность работы в этом сегменте на перспективу;
защищенность выбранного сегмента от конкуренции (уже завоеванные позиции, сформировавшийся положительных имидж предприятия).

Сегментация рынка может быть проведена на основе различных критериев, выбор которых предопределяется назначением товара. Чаще всего выделяют следующие признаки:
демографические — возраст, пол потребителей, размер и жизненный цикл семья, количество детей и т. д. Необходимо отметить, что реакции покупателей на тот или иной товар, то  или иное рекламное сообщение в наибольшей степени зависят именно от демографических факторов;
социально-экономические — род занятий, образование, уровень доходов, социальная принадлежность;
географические — плотность населения, климат, город, область или городской/сельский район. Компания должна решить, где ее маркетинговые усилия будут наиболее эффективны;
психографические — стиль жизни, особенности личности, хобби, черты характера, какие телевизионные программы смотрит или раопередачи слушает и т. д. Психографическое сегментирование позволяет разделить покупателей на группы в соответствии с особенностями их личнотей и образа жизни;
поведенческое — повод совершения покупки, искомые выгоды, интенсивность потребления, статус пользователя. Изучается интенсивность потребления (малая, средняя, высокая), степень готовности к покупке (ничего не знает, знает кое-что, информирован, заинтересован), статус пользователя (не пользователь, бывший пользователь, потенциальный пользователь), степень лояльности (отсутствует, средняя, сильная, абсолютная), полезность покупки (экономия, удобство, престиж).

После разделения рынка потребителей на сегменты встает задача выбора конкретного целевого сегмента, на которого будет направлена вся последующая маркетинговая деятельность, разработанная концепция продвижения.
Возможны три вида стратегии маркетинга:

массовый – массовое производство одного продукта, предназначенного для всех покупателей;
дифференцированный  - производство нескольких продуктов с различными свойствами, предназначенных для всех, но на разные вкусы;

целевой маркетинг -  характеризуется тем, что осуществляется производство продуктов, разработанных специально для рыночных сегментов.

Целевой маркетинг требует проведения трех основных мероприятий:
Сегментирование рынка - разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых может потребоваться отдельные товары и комплексы маркетинга;
Выбор целевых сегментов рынка - оценка и отбор одного или нескольких сегментов рынка для выхода на них со своими товарами;
Позиционирование товара на рынке - обеспечение товару конкурентного положения на рынке и разработка детального комплекса маркетинга.

Российский Индекс Целевых Групп - единственное в России широкомасштабное исследование потребителей товаров и услуг, а также аудиторий СМИ. (подробнее смотреть на сайте comcon-2.ru)
В настоящее время Российский Индекс Целевых Групп - один из основных источников информации в маркетинговой практике крупнейших российских и международных компаний. Это исследование является стандартом качества как для рекламодателей, так и для рекламных агентств.
Сфера применения:

Информационное обеспечение маркетинговых решений производителей товаров и услуг, а также фирм оптовой и розничной торговли; 
Разработка, планирование и оценка эффективности рекламных кампаний.
Рекламные агентства (рекламные службы СМИ) получают возможность эффективно планировать мультимедийные рекламные кампании по социально-демографическим, потребительским и психографическим целевым группам.
Анализ особенностей и интересов аудитории средств массовой информации для корректировки редакционной политики и продвижения СМИ в качестве эффективного рекламного носителя.

