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В современных реалиях цифровой трансформации экономики эффективность процесса реализации 

продукции предприятий во многом зависит от четкого понимания потребностей, предпочтений, инте-
ресов целевых потребителей и лояльности аудитории. Особую роль в выборе ключевых направлений 
маркетинговой деятельности приобретает сегментирование клиентской базы, что выступает определя-
ющим фактором для достижения успешности бизнеса. Цель исследования заключается в определении 
методов сегментирования потребителей новых товаров, с учетом изменений портрета потребителя под 
влияние цифровых трансформаций. В рамках исследования для анализа подходов сегментирования 
потребителей и определения целевых сегментов потребителей новых товаров в условиях цифровой 
применялись аналитические методы исследований. Информационную базу исследования составили 
труды ведущих специалистов менеджеров-маркетологов в области сегментирования потребителей 
в условиях цифровой экономики, сборники статистической информации, анализ успешных практик 
сегментирования. В результате исследования определено, что в условиях цифровизации экономики 
возникает необходимость пересмотра и уточнения совокупности используемых маркетинговых тех-
нологий и инструментов, в том числе в области сегментирования потребителей. Кроме того стреми-
тельные темпы цифровых трансформаций экономики накладывает отпечаток не только на изменение 
рыночных предпочтений и ориентиров у потребителей, что в свою очередь оказывает прямое влияние 
на деятельность предприятия. Как показала практика, наличие широкого товарного ряда продукции 
не всегда выступает фактором формирования растущей целевой аудитории потребителей, необходимо 
правильно сегментировать потенциальных потребителей, формировать их портрет. В данном случае 
опираясь на возможности цифровой среды, предприятия могут сформировать портрет потребителя 
в online с целью поиска своего потребителя, тем самым сокращая расходы на маркетинг. 
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In the modern realities of the digital transformation of the economy, the effectiveness of the sales pro-
cess of enterprises largely depends on a clear understanding of the needs, preferences, interests of target 
consumers and audience loyalty. Segmentation of the customer base plays a special role in the selection of 
key areas of marketing activity, which is a determining factor for achieving business success. The purpose 
of the study is to identify methods for segmenting consumers of new products, taking into account changes 
in the consumer’s portrait under the influence of digital transformations. As part of the study, analytical 
research methods used to analyze consumer segmentation approaches and identify target segments of con-
sumers of new products in a digital environment. The information base of the study made up of the works 
of leading marketing managers in the field of consumer segmentation in the digital economy, collections 
of statistical information, and an analysis of successful segmentation practices. As a result of the study, it 
was determined that in the context of the digitalization of the economy, there is a need to review and clarify 
the totality of marketing technologies and tools used, including in the field of consumer segmentation. In 
addition, the rapid pace of the digital transformation of the economy leaves its mark not only on changes in 
market preferences and consumer orientations, which in turn has a direct impact on the company’s activities. 
As practice has shown, the availability of a wide range of products does not always act as a factor in form-
ing a growing target audience of consumers, it is necessary to correctly segment potential consumers and 
form their portrait. In this case, based on the capabilities of the digital environment, enterprises can create a 
portrait of a consumer online in order to find their consumer, thereby reducing marketing costs.

Введение
Современные условия развития на-

ционального рынка, необходимость под-
держания конкурентоспособности отече-
ственных предприятий, а также изменения 
в поведении потребителей диктуют по-
требность использования широкого спек-
тра инструментов и технологий марке-
тинга, позволяющего предпринимателям 
лучше понимать клиентов, следователь-
но, пересматривать стратегии маркетинга 
и тактики продаж, совершенствовать ме-
ханизмы воздействия и взаимодействия 
с потенциальными потребителями [1]. 
Опыт предприятий свидетельствует о том, 
что необходимы новые методы реализации 
продукции, которые позволят в большем 
объеме контролировать процесс принятия 
решения о совершении покупки со сто-
роны потребителей [2,3]. Данное обстоя-
тельство необходимо учитывать в ракурсе 
успешного ведения бизнеса, следователь-
но, необходимо владеть инструментари-
ем рыночного сегментирования, а также 
применять дифференцированный подход 
к систематизации потребительских пред-
почтений и требований. 

Сегментация потребителей является 
важнейшим звеном маркетинга любой ком-
пании независимо от видов и масштабов 
деятельности, поскольку помогает изучить 
все важные характеристики потенциальных 
клиентов, необходимые для формирования 
целевой маркетинговой активности. Кроме 
того работа предприятия в сфере стратеги-
ческого маркетинга должна быть направле-
на на завоевание рынка, наращение и углу-
бление его сегментации, на формирование 
своего покупателя, т.е. «необходимо не про-

сто учесть желания современного потреби-
теля, а и предсказать, что будет актуально 
в будущем» [4]. 

Цель исследования – выявить и реко-
мендовать подходы выбора сегментирова-
ния потребителей новых товаров в цифро-
вой экономике, которые учитывают изме-
нение портрета потребителя под влияние 
цифровых трансформаций. Основная задача 
исследования заключалась в получении до-
стоверных сведений о современном состоя-
нии сегмента потребителей новых товаров, 
а также выработке рекомендаций по улуч-
шению методов сегментирования в усло-
виях стремительно меняющегося цифрово-
го рынка.

Материал и методы исследования
В процессе работы изложена характе-

ристика и определена специфика сегмента 
потребителей в цифровой среде. Уточнено 
определение «цифровой потребитель новых 
товаров», на основе системного подхода 
определены ключевые принципы сегмен-
тирования потребителей в цифровой среде. 
Методология исследования состоит из не-
скольких этапов:

- изучение существующей теории и прак-
тики сегментирования потребителей;

- обработка собранных данных и опреде-
ление моделей;

- моделирование сегментации в цифро-
вой среде;

- интерпретация результатов и формули-
рование выводов,

Методы исследования: теоретический 
анализ научных работ и практических ма-
териалов, сравнительный анализ, моделиро-
вание. 
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Результаты исследования  
и их обсуждение

В современных условиях цифровой транс-
формации экономики предприятия все чаще 
рассматривают интернет-рынки, как фактор 
развития, который обеспечивает всем его 
участникам равные возможности с точки зре-
ния достижения своих потребителей. В дан-
ном случае опираясь на возможности цифро-
вой среды, предприятия могут сформировать 
портрет потребителя в online с целью поиска 
своего потребителя, правильно сегментиро-
вать потенциальных потребителей,тем са-
мым сокращая расходы на маркетинг.

Поскольку на сегодняшний день ис-
следованием сегментирования занимается 
большое число ученых, целесообразно сде-
лать обзор различных точек зрения относи-
тельно трактовки понятия «сегментирова-
ние» в период с 1990 г. до 2024г. на основе 
источников [5-11] (таблица 1).

Данные таблицы 1 свидетельствуют, что 
если в начале 90-х сегментирование рассма-
тривалось как действие, то большинство совре-
менных авторов рассматривают термин «сег-
ментирование» с точки зрения процессного 
подхода к идентификации целевого сегмента.

Необходимо учитывать, что в процес-
се сегментирования могут рассматриваться 
различные объекты, а также наличие особен-
ностей маркетинга инноваций, который под-
разумевает «тесный контакт маркетологов 

и социологов предприятия с клиентами» [4]. 
Отметим, что объектом могут выступать по-
требители новых товаров: физические лица 
на рынках B2C «business-to-consumer» (биз-
нес для покупателя) и юридические лица 
на рынках В2В «business-to-business» (биз-
нес для бизнеса) [12,13]. В целом примене-
ние сегментирования актуально для реализа-
ции широкого спектра маркетинговых целей 
предприятия, представим их на рисунке 1. 

Конечная цель сегментации рынка – мак-
симальное соответствие предложения (това-
ра или услуги) потребностям целевых групп 
клиентов, в рамках данного исследования 
потребителей новых товаров), что напрямую 
ведет к росту прибыли и устойчивому разви-
тию бизнеса. Это подтверждается многочис-
ленными исследованиями в области марке-
тинга и менеджмента, которые подчеркивают 
взаимосвязь между глубоким пониманием 
клиентских сегментов и успешностью орга-
низации [14,15,16]. В условиях жесткой кон-
куренции привлечение и удержание клиентов 
становится одной из самых сложных и доро-
гостоящих задач. Длительные, ресурсоемкие 
процессы аквизиции и удержания клиентов 
часто приводят к значительным затратам, 
которые значительно снижают размер при-
были. Оптимизация этих процессов, как раз, 
и является ключевым фактором для достиже-
ния устойчивого роста бизнеса в новых усло-
виях цифровой трансформации экономики.

Таблица 1 
Различие взглядов современных исследователей на дефиницию «сегментирование»

Авторы Год Трактовка
Ф. Котлер 1990 «разделение рынка на четко определенные сегменты»
Ж.-Ж. Ламбен

1996 
«деление рынка на различающиеся группы потенциальных покупате-
лей, имеющих сходные ожидания (условие однородности) или запросы 
и отличающихся от потребителей из других сегментов (условие разно-
родности)» [5]

Я.О. Молохова
2018

«метод для нахождения частей рынка, на которые направлена маркетин-
говая деятельность, и с другой – как подход к процессу принятия управ-
ленческих решений» [6]

А.П. Карасев 2021 «… формирование групп потребителей, однородных по своим характе-
ристикам и по поведению на рынке» [7]

А.В. Коротков
2022

«…процесс разделения потенциальных клиентов на группы (сегменты) 
по ряду отличительных характеристик» [8]

Ю.А. Щеглов и 
И.С. Соболева

«… разделение рынка продукта на части в соответствии с заданным 
критерием» [9]

С.Н. Скороходов 

2024

«… процесс деления целевой рыночной аудитории на подгруппы, кото-
рые обладают схожими потребностями, поведением или характеристи-
ками» [10]

О.М. Куликова и 
С.Д. Суворова

«….процесс разделения рынка на группы (сегменты), различающиеся 
по своим параметрам и реакции на маркетинговые стратегии, осущест-
вляемый с целью максимального удовлетворения запросов потребите-
лей в отношении предлагаемых разновидностей товаров и услуг» [11]
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Рис. 1. Система целей компании, решаемых с помощью метода сегментирования 
Источник: составлено авторами 

Эффективным решением данной про-
блемы является выстраивание долгосроч-
ных, взаимовыгодных отношений с клиен-
тами в цифровой среде, которые должны 
выстраиваться на самом «старте» бизнес-
проекта, а не в формате реактивного реа-
гирования на кризисные ситуации. Проак-
тивный подход позволяет минимизировать 
риски и максимизировать возврат инве-
стиций. Построение прочных отношений 
с клиентами, в условиях цифровизации 
экономики, требует глубокого понимания 
их потребностей, предпочтений, мотиваций 
и особенностей поведения. Это невозможно 
без эффективной сегментации рынка. Если 
с самого начала известна целевая аудитория, 
то значительно упрощаются процессы раз-
работки маркетинговой стратегии, ценоо-
бразования, продвижения и обслуживания 
клиентов [17].

Значение сегментации подтверждается 
многочисленными теоретическими моде-

лями и практическими кейсами. Например, 
известная «Модель 3C’s» (или «стратегиче-
ский треугольник») японского специалиста 
по стратегическому менеджменту Омае К. 
подчеркивает взаимосвязь между компа-
нией, конкурентами и клиентами [18]. Эта 
модель демонстрирует, что успешная кон-
курентная стратегия невозможна без учета 
интересов всех трех участников, причем 
клиент является ключевой фигурой, и его 
привлечение требует значительных уси-
лий. Правильная сегментация позволяет 
организации сфокусироваться на наиболее 
перспективных сегментах, максимизируя 
прибыль и эффективность ресурсного рас-
пределения. Более того, в условиях клиен-
тоориентированного подхода к функциони-
рованию предприятия на рынке сегментация 
позволяет разрабатывать персонализиро-
ванные предложения для каждого сегмента, 
улучшая уровень удовлетворенности клиен-
тов и увеличивая уровень лояльности. Это 
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особенно важно в современных условиях, 
когда клиенты стали более информирован-
ными и требовательными. Существует не-
сколько распространенных моделей сег-
ментации, используемых в цифровой среде: 
RFM-модели (Recency-Frequency-Monetary), 
Модель LTV (Lifetime Value), поведенческие 
модели сегментации, демографические 
и психографические модели, машинное обу-
чение и искусственные нейронные сети. Со-
временные алгоритмы глубокого обучения 
способны анализировать огромные объемы 
данных и находить скрытые закономерно-
сти в поведении пользователей. Машинное 
обучение используется для автоматического 
построения сложных многомерных моде-
лей сегментации, учитывая сотни перемен-
ных одновременно.

Эффективность работы отечественных 
бизнес-единиц напрямую зависит от грамот-
ного сегментирования потребителей новых 
товаров (услуг) и разработки индивидуаль-
ных маркетинговых стратегий для каждой 
целевой аудитории. Стремление к расшире-
нию бизнеса и лидерству на рынке невоз-
можно без глубокого понимания потреб-
ностей своих клиентов [17]. Этот факт под-
твержден многолетней практикой. Простая 
ориентация на массового потребителя в со-
временном, высококонкурентном цифровом 
бизнес-пространстве чаще всего неэффек-
тивна, так как приводит к излишним затра-
там маркетингового бюджета и снижению 

рентабельности. Кроме того, чем детальнее 
отработан «портрет» потенциального потре-
бителя, тем легче выявить его нужды и по-
требности и удовлетворить их с помощью 
продвижения нового товара (услуги). 

С данной точки зрения целесообразно 
рассматривать категорию «потребитель но-
вого товара», которую Краснов А.С. опреде-
ляет как «субъекта, у которого отсутствует 
опыт потребления и который впервые при-
меняет в отношении процесса покупки этого 
товара сложную модель принятия решения, 
отличающуюся расширенным поиском ин-
формации о свойствах неизвестного ему 
товара, предпокупочной оценкой и сравне-
нием альтернатив, активными межличност-
ными коммуникациями с привлечением экс-
пертов и/или рекомендаций опытных поль-
зователей» [19,20].

Теоретики и практики отмечают ряд пре-
имуществ для предприятия от применения 
сегментирования, в частности О.М. Бори-
сова выделяет следующие преимущества 
сегментации рынка потребителей новых то-
варов (рисунок 2) [17].

Разделение базового рынка потребите-
лей на сегменты осуществляется на основа-
нии различий в характеристиках отдельных 
покупателей, которые поддаются измере-
нию и оценке, что позволяет сформировать 
группы потребителей с похожими предпо-
чтениями. Данные характеристики являют-
ся признаками сегментации [21].

Рис. 2. Выгоды предприятия от процесса сегментирования потребителей новых товаров 
Источник: составлено авторами 
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Рис. 3. Походы и критерии сегментирования 
Источник: составлено авторами на основании [2, 5, 11, 21, 22, 23]

Ф. Котлер, признанный авторитет в об-
ласти маркетинга, выделяет ряд ключевых 
переменных для сегментирования потре-
бительских рынков, традиционно включа-
ющих демографические, географические, 
социально-экономические, национально-
культурные, психографические и поведен-
ческие подходы, представленные на рисун-
ке 3 [21]. Эта классификация, хотя и явля-
ется основой большинства маркетинговых 
исследований, постоянно развивается 
и дополняется. Современные исследовате-
ли стремятся к более тонкой и многоуров-

невой систематизации, учитывая взаимос-
вязь и переплетение различных факторов 
[6, 10, 11, 12, 21].

Одним из наиболее значимых проры-
вов в сегментировании стало появление 
в 1991 году Теории поколений Н. Хоу и  
У. Штрауса. Эта теория предложила новый 
подход к анализу потребительского рынка, 
сосредоточившись не на строго определен-
ном возрасте, а на поколениях как на соци-
ально-культурных группах со сформировав-
шимися влияниями, ценностями и опытом, 
приобретенными в период их взросления. 
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Рис. 4. Модель: машинное обучение и искусственные  
нейронные сети сегментирования в цифровой среде 

Источник: URL: https://ai-science.ru/wp-content/uploads/a/7/0/a706
7ab0ae464977a726ac13f62d54cc.png

Поколение – это «динамическая соци-
альная группа со своими уникальными ха-
рактеристиками, проявляющимися в потре-
бительских предпочтениях, стиле жизни, 
отношении к технологиям и коммуникаци-
ям» [24, 25]. Данный подход к сегментации 
потребителей рынков В2С («бизнес для 
потребителей») имеет ряд преимуществ 
с точки зрения решения бизнес-задач. 
Основное из них заключается в стратеги-
ческом потенциале поколенческого под-
хода [24]. Вместо краткосрочных тактик, 
ориентированных на изменяющиеся воз-
растные группы, он позволяет определять 
долгосрочные стратегии взаимодействия 
с потребителями, учитывая эволюцию их 
ценностей и потребительских привычек 
во времени. В частности Теория поколений 
помогает анализировать влияние историче-
ских событий, технологических инноваций 
и социально-экономических изменений 
на формирование потребительского пове-
дения различных поколений [25].

В подавляющем большинстве случаев 
разделение потребителей на однородные 
группы по единственному признаку ока-
зывается недостаточно эффективным. Для 
обеспечения большей точности определе-
ния потребностей, которые удовлетворяет 
конкретный товар (услуга), целесообразно 
использовать комплексный подход, пред-
усматривающий комбинирование несколь-
ких признаков.

К числу критериев сегментирования по-
купателей новых товаров относят емкость 
рынка (количественные границы), доступ-
ность сегмента, его существенность, ин-
формационная насыщенность, доходность, 
защищенность от конкурентов, достижи-
мость потребителей. Успешная сегмента-
ция – это не просто разделение потребите-
лей по каким-либо общим признакам, это 
сложный аналитический процесс, требу-
ющий использования различных методик, 
начиная от опроса до сложного анализа 
больших данных (Big Data). Важно выя-
вить не только демографические, но и пси-
хографические характеристики клиентов, 
например, стиль жизни и убеждения. Ком-
бинируя различные критерии сегмента-
ции, компания может создать более точные 
и детальные портреты своих целевых ауди-
торий, используя возможности цифрово-
го моделирования.

Заключение
Разработка уникальных подходов взаи-

модействия для каждого сегмента клиентов 
подразумевает использование различных 
каналов продвижения, формирование уни-
кального позиционирования организации 
(ее бренда) в восприятии целевой аудито-
рии, и самое важное адаптацию ценностно-
го предложения под специфику новых по-
требностей. Моделирование сегментации 
в цифровой среде открывает широкие воз-
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можности для повышения эффективности 
бизнеса и удовлетворения потребностей 
клиентов. 

Таким образом, глубокое и точное по-
нимание потребностей клиента абсолютно 
необходимо для достижения экономической 
эффективности и завоевания лидирующих 
позиций на рынке новых товаров. Кроме 
того создание «портрета» потенциально-
го покупателя  – это постоянный процесс 
анализа, корректировки и модернизации, 
гарантирующий адаптацию бизнеса к по-
стоянно меняющимся условиям, в частно-
сти, процессы цифровизации, характер-

ные для отечественной экономики, вносят 
значительный вклад, как в формирование 
портрета нового клиента, активного цифро-
вого пользователя, так и в трансформацию 
модели бизнеса. Практическая значимость 
полученных результатов состоит в том, что 
предложенные подходы сегментирования 
потребителей в цифровом пространстве 
позволяют сделать более понятным инте-
грацию цифровых технологий в развитие 
бизнеса, сформированные процесс и алго-
ритм сегментирования отражают этапность 
данной процедуры и применимы для любой 
компании. 
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