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Аннотация. Статья посвящена широко известному понятию «сегментирование» как экономической категории, 

так и научному методу. В основе сегментирования лежит разделение множества элементов на подмножества в соот-

ветствии с заданными критериями. И уже здесь находится хотя и чисто техническая, но проблемная точка 

в объяснении данного метода молодым предпринимателям и студентам учебных заведений, работающим над своими 

дипломными проектами и курсовыми заданиями. Рассматривая сегментирование рынка продукта для поиска целево-

го рынка, важно не только овладеть техникой сегментирования, но и понять, как с помощью этого метода найти це-

левой рынок, который обеспечит получение необходимой прибыли. В статье рассматривается техника сегментиро-

вания без использования аппарата теории множеств и приводится обзор проблем, которые стоят на пути к получе-

нию эффективного целевого рынка.  
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1
Введение 

Статья посвящена широко известному понятию 

«сегментирование». Бизнес-литература и учебные 

                                                           
© Щеглов Ю. А., Соболева И. А., 2022 

издания часто упоминают этот термин в связи 

с рассмотрением задачи поиска целевого рынка 

для новых и уже созданных продуктов [1—3]. 

И это резонно, так как определение такого рынка 

является обязательной задачей для любого стар-
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тапа или солидного производителя. Нельзя было 

пройти мимо данной задачи и в ходе разработки 

учебного курса «НовоеДело», созданного для 

овладения навыками инновационного мышления 

студентами университетов, обучающихся по раз-

личным специальностям. Более подробно о дан-

ном курсе можно прочитать в работах [4 ; 5].  

Несмотря на то, что там речь идет о применении 

данного курса для ИТ-направлений (в частности, 

для направлений «Информационные системы  

и технологии», «Фундаментальная информатика 

и информационные технологии»), в последнее 

время прошла апробация курса для других 

направлений, в том числе для студентов, обуча-

ющихся по направлениям «Менеджмент», «Эко-

номика», «Инноватика». Анализируя результаты 

работы студентов, выполненных в рамках дан-

ного курса, обращают на себя внимание не-

сколько моментов, которые вызывают затрудне-

ния у значительного числа обучающихся. Среди 

них — формирование компетенций в понима-

нии и применении метода сегментирования. 

В данной работе рассматривается подход к обу-

чению студентов для овладения компетенция-

ми применения сегментирования рынка в про-

цессе формирования целевого рынка нового про-

дукта. Формирование целевого рынка всегда 

направлено на поиск такого рынка, который бы 

обеспечил достижение целей более высокого по-

рядка, а именно достижение заданного уровня 

прибыльности. Именно сегментирование рынка 

используется для формирования такого целевого 

рынка.  

В основе сегментирования лежит разделение 

множества элементов на подмножества в соответ-

ствии с заданными критериями [6 ; 7]. И уже 

здесь находится хотя и чисто техническая, но 

проблемная точка. Технику сегментирования, 

возможно, было бы легко объяснить, базируясь 

на теории множеств [8]. Однако дело в том, что 

люди начинают знакомиться с основами бизнеса, 

не имея в своем багаже необходимых знаний из 

этой теоретической области, им приходится для 

объяснения искать другие пути. 

Другой стороной данной проблемы является 

методика проведения сегментирования. Рассмат-

ривая сегментирование, мы должны помнить 

о главной цели — формировании целевого рынка, 

обеспечивающего заданную величину прибыли. 

В целях более доступного изложения матери-

ала, помимо упрощения основных понятий, при-

влекаются понятия из других областей, позволя-

ющие более четко представить метод сегменти-

рования рынка. Например, для оценки целевого 

рынка важно знать разные способы удовлетворе-

ния потребностей и, соответственно, понимать 

разницу между прямыми и непрямыми конкурен-

тами. Для этого привлекаются два понятия: «ана-

лог» и «заменитель». Чтобы конкретизировать 

и формально разделить эти понятия, привлека-

ются три уровня понимания продукта из теории 

маркетинга. Использование понятий «обобщен-

ный продукт», «конкретный продукт», «расши-

ренный продукт» позволяет формализовать раз-

ницу между терминами «аналог» и «заменитель», 

между прямыми и непрямыми конкурентами. 

Таким образом, построенная концепция курса 

помогает более четко формализовать понятия 

«потенциальный рынок», «квалифицированный 

рынок», «целевой рынок». 

В целях более доступного изложения матери-

ала вводятся вспомогательные понятия «однофак-

торное сегментирование», «двухфакторное сегмен-

тирование», «многофакторное сегментирование». 

Это позволяет подойти к объяснению метода  

сегментирования как к последовательному при-

менению однотипной процедуры, суть которой 

идентична «однофакторному сегментированию». 

Процедура «однофакторного сегментирования» 

является, таким образом, ключевой в понимании 

метода, поэтому рассмотрена детально. 

И последнее. Весь материал, который пред-

ставлен в данной статье, относится к продуктам 

потребительских рынков (рынки B2C). Сегменти-

рование на рынках товаров промышленного 

назначения (рынки B2B) имеет ту же идею, что 

и на рассматриваемом нами рынке B2C, но со 

значительными отличиями в конкретике. Обсуж-

дение этой конкретики выходит за рамки данной 

работы. 

 

Основные понятия и термины 

Для того чтобы изложение материала было 

понятным, необходимо договориться о некоторых 

терминах и понятиях, которые будут использо-

ваться в ходе объяснения главной идеи. 

Уровни продукта. В теории маркетинга по-

нятие «продукт» представляется на трех уровнях: 

1. Обобщенный продукт (продукт по за-

мыслу) — представление продукта в терминах 

потребительских свойств. Это представление от-

вечает на вопрос: какую потребность может удо-

влетворить данный продукт для того или иного 

экономического субъекта из числа домохозяйств 

или организаций? 

2. Конкретный продукт (продукт в реаль-

ном исполнении) — представление продукта  

в виде физической или информационной сущ-

ности с точными характеристиками или кон-

кретной работы, которая предлагается в качестве 

основы для удовлетворения потребностей эко-

номических субъектов (домохозяйств и органи-

заций). 

3. Расширенный продукт (продукт с подкреп-

лением) — это представление продукта в виде 

набора, состоящего из конкретного продукта 

и совокупности услуг, комплектующих продукт 

на этапе продажи и после нее. 

Говоря о рынке продукта, всегда следует по-

нимать, о каком рынке идет речь: о рынке обоб-

щенного продукта или о рынке конкретного про-

дукта. 

Продукты конкурентов разных уровней. 
С точки зрения бизнеса все конкретные продукты, 

относящиеся к одному обобщенному продукту, 

являются конкурирующими, а их производители 
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называются конкурентами. Если говорить нефор-

мально, то конкурентами называют производите-

лей, выпускающих продукты для удовлетворения 

одной и той же потребности.  

В теории бизнеса конкурентов разделяют в за-

висимости от того, на каком уровне их продукты 

конкурируют. 

Прямые конкуренты — это производители, 

чьи продукты направлены на удовлетворение об-

щей потребности и являются схожими по функ-

циональным признакам. Продукты таких конку-

рентов мы называем аналогами. 

Непрямые конкуренты — это производители, 

чьи продукты направлены на удовлетворение од-

ной и той же потребности (т. е. относятся к одно-

му и тому же обобщенному продукту), но при 

этом содержат разную концепцию и функционал. 

Продукты таких конкурентов мы называем заме-

нителями. 

Ключевая идея, которая идет за данными 

определениями, заключается в том, что одну и ту 

же потребность могут удовлетворять совершенно 

разные продукты. И пока производители работа-

ют на один и тот же обобщенный продукт, они 

являются конкурентами. Но эта конкуренция мо-

жет быть на основе одних и тех же функциональ-

ных свойств продуктов, а может основываться на 

принципиально разных подходах. Например, пе-

реезд из одного города в другой может осуществ-

ляться с помощью авиатранспорта, железнодо-

рожного или автомобильного транспорта. Все три 

услуги удовлетворяют одну и ту же потребность, 

но используют разные принципы. В этом смысле 

авиакомпания не является прямым конкурентом 

железнодорожной или автобусной компаниям. 

А вот разные авиакомпании, предлагающие оди-

наковый маршрут, являются прямыми конкурен-

тами. Понятия прямого и непрямого конкурента 

активно используются при решении задачи фор-

мирования целевого рынка. 

Рынок продукта. В рамках учебного курса 

«НовоеДело» мы используем определение рынка, 

которое принято в маркетинге. Оно отличается от 

того, как определяется рынок в экономической 

теории и в тех дисциплинах, которые ориентиру-

ются на ее изучение. Итак, напомним, что ры-

нок — это совокупность экономических субъек-

тов, имеющих некоторую потребность, которую 

они хотят удовлетворить через покупку соответ-

ствующих продуктов (товаров или услуг) у дру-

гих экономических субъектов, которые произво-

дят эти продукты для их продажи другим эконо-

мическим субъектам. 

Другим важным понятием, которое необхо-

димо усвоить для решения задачи построения 

целевого рынка, является понятие «рынок про-

дукта». 

Рынок продукта — это обобщенное название 

совокупности потенциальных потребителей рас-

сматриваемого продукта. 

В практике бизнеса используется целый ряд 

понятий, связанных с термином «рынок продук-

та». Эти понятия, как правило, используют тер-

мин «рынок продукта» с добавлением уточняю-

щего прилагательного, например достижимый 

рынок продукта, квалифицированный рынок про-

дукта и т. д. 

Большая разновидность понятий «рынок про-

дукта» связана с двумя причинами: 

— разнообразие понятий «рынок»; 

— разнообразие понятий «продукт». 

Рассмотрим в деталях разнообразие подходов 

трактовки понятия «рынок продукта». 

Классификация понятия «рынок продукта» 

по критерию «рынок». При использовании по-

нятия «рынок» необходимо всегда уточнять, ка-

кой рынок имеется в виду, поскольку с этим по-

нятием может быть связана разная совокупность 

экономических субъектов (потенциальных потре-

бителей). 

Например, в зависимости от требований 

к участникам рынка часто используются следую-

щие термины: 

— потенциальный рынок продукта — сово-

купность экономических субъектов, имеющих 

потребность в данном продукте, и/или субъектов, 

у которых такая потребность может возникнуть 

в будущем; 

— квалифицированный рынок продукта — 

участники потенциального рынка продукта, име-

ющие необходимые средства на приобрете-

ние продукта и права пользования данным про-

дуктом; 

— целевой рынок продукта — совокупность 

участников квалифицированного рынка, для ко-

торых предназначен данный продукт; 

— освоенный рынок продукта — совокуп-

ность экономических субъектов, которые уже 

приобрели данный продукт. 

А в зависимости от масштаба рынка часто ис-

пользуются термины: 

— региональный рынок продукта — участни-

ки рынка продукта, проживающие в конкретном 

регионе; 

— национальный рынок продукта — участни-

ки рынка продукта, являющиеся гражданами дан-

ной страны или юридическими лицами, зареги-

стрированными в данной стране; 

— глобальный рынок продукта — совокуп-

ность участников рынка продукта без учета ка-

ких-либо национальных, территориальных, язы-

ковых и прочих ограничений. 

Классификация понятия «рынок продукта» 

по критерию «продукт». Понятие «рынок про-

дукта» может относиться как к рынку продукта 

конкретного производителя (назовем его «фокус-

продукт»), так и к рынку аналогов фокус-про-

дукта или рынку заменителей фокус-продукта. 

Именно так строятся уровни рынка продукта 

в методе оценки рынков ТАМ-SAM-SOM: 

— общий рынок продукта — совокупность 

участников рынка фокус-продукта (конкретного 

продукта конкретного производителя), участни-

ков рынка аналогов фокус-продукта и участников 

рынка заменителей фокус-продукта; 



Щеглов Ю. А., Соболева И. А. Сегментирование рынка как инструмент поиска целевого рынка стартапа 

 37 

— доступный рынок продукта — совокуп-

ность участников рынка фокус-продукта и рынка 

аналогов фокус-продукта; 

— достижимый рынок продукта — совокуп-

ность участников рынка фокус-продукта. 

В первом случае (общий рынок продукта) мы 

говорим о совокупности потенциальных потреби-

телей фокус-продукта, потребителях всех его 

аналогов и заменителей. То есть в качестве про-

дукта выступает не конкретный продукт конкрет-

ного производителя, а вся совокупность продук-

тов, призванных удовлетворять одну и ту же по-

требность и производимых разными производи-

телями. 

Во втором случае (доступный рынок про-

дукта) мы говорим о совокупности потенциаль-

ных потребителей фокус-продукта и всех его ана-

логов. То есть в качестве продукта здесь выступа-

ет совокупность продуктов, призванных удовле-

творять одну и ту же потребность, производимых 

разными производителями и имеющих схожие 

функциональные признаки. 

В третьем случае (достижимый рынок про-

дукта) речь идет о совокупности потенциальных 

потребителей конкретного продукта конкретного 

производителя. Данный рынок составляют участ-

ники общего рынка фокус-продукта, с которыми 

производитель может заключить сделку. Этот 

рынок определяется с учетом возможностей  

производителя и установленных маркетинговых 

целей. 

В рамках достижимого рынка производитель 

выбирает рынок, на котором он будет вести биз-

нес с фокус-продуктом, и этот рынок называют 

целевым рынком фокус-продукта. 

Итак, целевой рынок продукта — это сово-

купность потенциальных потребителей продукта 

конкретного производителя, которые определя-

ются самим производителем продукта для реали-

зации этого продукта. И поскольку цель любого 

производителя — получение прибыли, то и целе-

вой рынок ищется такой, который принесет нуж-

ную прибыль. 

Определение целевого рынка продукта явля-

ется первейшей задачей любого бизнеса. Его вы-

бор определяет место концентрации усилий про-

изводителя в рыночной деятельности, связанной 

с данным продуктом. 

Определив целевой рынок продукта, произво-

дитель стремится превратить участников этого 

рынка в своих клиентов, совершив с ними сделку 

купли-продажи продукта. Для этого у произво-

дителя имеются маркетинговые инструменты 

(например, представленные в работах [9 ; 10]), 

которые могут быть применены как ко всему  

целевому рынку, так и к его отдельным сег-

ментам. 

Определение целевого рынка продукта — 

сложная и часто трудно формализуемая задача. 

В качестве средства решения этой задачи исполь-

зуется метод сегментирования рынка продукта. 

В результате применения сегментирования фор-

мируется множество однородных сегментов, среди 

которых и выбираются те, которые составят це-

левой рынок. 

Метод сегментирования при формировании 

целевого рынка 

Здесь кратко представим весь процесс реше-

ния задачи формирования целевого рынка. 

Этап 1. На первом этапе определяется потен-

циальный рынок продукта. Здесь важно пони-

мать, что этот рынок не может служить целевым 

рынком в силу естественных ограничений, кото-

рые имеет производитель продукта: мир разнооб-

разен и потребительские предпочтения зависят во 

многом от культурных факторов и языка обще-

ния, наличия каналов коммуникации с потенци-

альными покупателями и каналов доставки про-

дукта покупателю. В качестве преграды для биз-

неса всегда выступают политические факторы, 

например законы страны, где проживают потен-

циальные потребители. 

Вряд ли есть производитель, продукт которого 

используется во всем мире. Тем более не най-

дется смельчак, который свой новый продукт  

будет ориентировать на весь мир, так как новый 

продукт может оказаться не таким уж нужным 

для потребителей, как считает его создатель. Да 

и ограничения в ресурсах не позволят работать 

сразу на всем потенциальном рынке. Поэтому 

первая задача любого бизнеса — выбрать для 

своей деятельности некоторую часть глобального 

рынка. Инновационные продукты требуют боль-

ше — проверка новой идеи и нового продукта 

должна проводиться на ограниченном небольшом 

рынке. 

Итак, возникает задача — сформировать ры-

нок под установленные для бизнеса цели. Такой 

рынок мы и называем целевым. 

Этап 2. Сегментирование рынка. На данном 

этапе универсальным средством решения задачи 

формирования целевого рынка является метод, 

который называется «сегментирование рынка» 

(market segmentation). С помощью сегментирова-

ния весь потенциальный рынок делится на одно-

родные части — сегменты. 

Представление рынка в виде однородных  

сегментов обеспечивает следующую важную 

процедуру: отбор таких сегментов, которые будут 

самыми выгодными для бизнеса с данным про-

дуктом.  

Этап 3. Выбор сегментов для включения  

в целевой рынок. Выбор делается путем анализа 

сегментов и последующего отбора тех из них,  

на которых будет вестись бизнес с данным про-

дуктом. 

 

Техника сегментирования потребительского 

рынка в деталях 

Рассмотрим технику сегментирования, которую 

можно применить для объяснения процедуры 

разделения целого на части в соответствии с за-

данным критерием (фактором), на основе приме-

ров, используемых в учебном процессе [11]. 

Сегментирование рынка потребительского 

продукта. Сегментирование рынка продукта — 
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это разделение рынка продукта на части в соот-

ветствии с заданным критерием. 

Сегментирование по одному фактору. Кри-

терий сегментирования — это правило, по кото-

рому делается разделение рынка на части. Крите-

рий формируется путем выделения некоторого 

свойства потребителей (основание деления или, 

по-иному, фактор сегментирования) и определе-

ния на основе этого групп, на которые делится 

рынок. Множество групп с их названиями далее 

будет называться шкалой деления. 

Пример. Сегментирование рынка продукта 

можно делать на основании критерия «возраст 

потребителя». Для полного формирования крите-

рия необходимо определить количество групп, на 

которое делятся все потребители (например, 

смартфонов) на основе свойства «возраст потре-

бителя». Так, с целью формирования групп по-

требителей с близкими потребительскими пред-

почтениями в мировой практике для некоторых 

продуктов широко применяется универсальная 

шкала деления потребителей на группы в зависи-

мости от их возраста: 

— 15—24 года (молодежь, которая принимает 

самостоятельное решение о покупке); 

— 25—44 года (экономически активное насе-

ление с покупательским поведением, зависимым 

от детей); 

— 45—64 года (экономически активное на-

селение с независимым потребительским пове-

дением); 

— 65 лет и старше (неактивная возрастная 

группа). 

Правило отнесения потребителя к той или 

иной группе очевидно: в зависимости от возраста 

потребитель попадает в одну из групп (лица 

в возрасте до 14 лет не признаются потребителя-

ми, так как не принимают самостоятельно реше-

ние о покупке). 

Результатом сегментирования рынка является 

четыре группы потребителей продукта (сегмен-

тов), составленных из множества потребителей, 

имеющих соответствующий возраст. 

Сегментированный рынок продукта по задан-

ному критерию — это совокупность сегментов, 

которые сформированы из участников рынка 

продукта путем распределения участников по 

заданному критерию. 

Рассмотренная процедура была применена 

к сегментированию по одному критерию и, соот-

ветственно, одному основанию. Но один и тот же 

рынок можно сегментировать по двум, трем 

и более критериям. 

Сегментирование по нескольким крите-

риям. Сегментирование рынка продукта по не-

скольким критериям позволяет разделить рынок 

продукта на более однородные группы потреби-

телей. Такое сегментирование далее будет назы-

ваться многофакторным. 

Многофакторное сегментирование можно ре-

ализовать последовательным применением про-

цедуры сегментирования: 

— сегментирование рынка продукта по пер-

вому фактору и формирование сегментов первого 

уровня (однофакторные сегменты); 

— сегментирование каждого сегмента первого 

уровня по второму фактору и формирование 

двухфакторных сегментов; 

— сегментирование каждого сегмента второго 

уровня по третьему фактору и формирование 

трехфакторных сегментов и т. д. 

Пример. Проведем двухфакторное сегменти-

рование рынка продукта с использованием двух 

критериев: критерия «регион проживания» и фак-

тора «возраст потребителя». 

Сегментирование по критерию «регион про-

живания» делит рынок на три сегмента (Сибирь, 

Алтай, другие регионы). 

Сегментирование по критерию «возраст по-

требителя» делит рынок на четыре сегмента (15—

24, 25—44, 45—64, старше 65), но деление каж-

дого сегмента, полученного в ходе деления по 

критерию «регион проживания», даст 12 двух-

факторных сегментов: 

— потребители из Сибири возраста 15—24 года; 

— потребители из Сибири возраста 25—44 года; 

— потребители из Сибири возраста 45—64 года; 

— потребители из Сибири возраста старше 65; 

— потребители из Алтая возраста 15—24 года; 

— потребители из Алтая возраста 25—44 года; 

— потребители из Алтая возраста 45—64 года; 

— потребители из Алтая возраста старше 65; 

— потребители других регионов возраста 15—

24 года; 

— потребители других регионов возраста 25—

44 года; 

— потребители других регионов возраста 45—

64 года; 

— потребители других регионов возраста 

старше 65. 

Каждый двухфакторный сегмент можно сег-

ментировать по какому-либо третьему критерию. 

Можно заметить, что порядок применения крите-

риев не влияет на результат. 

Сегментирование по географическому фак-

тору. Географический фактор играет ключевую 

роль в определении целевого рынка продукта,  

так как основная часть потребительских продук-

тов создается не для всего населения земного  

шара, а продукты производственного назначе-

ния создаются не для всех стран или климатиче-

ских зон. 

При разделении всего глобального рынка но-

вого потребительского продукта на части по гео-

графическому принципу могут быть использова-

ны следующие критерии: 

— страна проживания: жители Российской 

Федерации, жители европейских стран, жители 

стран СНГ и т. д.; 

— регион проживания: жители европейской 

части, жители Сибири, жители Алтая и т. д.; 

— административная единица проживания: 

жители Новосибирской области, жители Алтай-

ского края, жители Московской области и т. д.; 
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— место проживания: жители городов, жители 

пригородов, жители сельской местности и т. д.; 

— численность населенного пункта прожива-

ния: более 1 млн человек, от 500 тыс. человек до 

1 млн, от 50 тыс. до 500 тыс. человек, от 5 тыс. до 

50 тыс. человек и т. д.; 

— климат в месте проживания: жители терри-

торий с северным климатом, жители территорий 

с южным климатом, жители территорий с мор-

ским климатом и т. д. 

Сегментирование по демографическому 

фактору. Демографический фактор в сегменти-

ровании потребительских рынков широко ис-

пользуется и заслуживает большого внимания. 

Здесь разделение потребителей осуществляется 

по полу, возрасту, этапу жизненного цикла семьи, 

уровню дохода, роду занятий, образованию, ве-

роисповеданию, национальности. Это самые по-

пулярные принципы сегментирования для потре-

бительских продуктов, потому что они в большой 

мере определяют особенности потребления про-

дуктов и хорошо обеспечивают выделяемость 

и измеримость сегментов. 

При разделении глобального рынка нового 

потребительского продукта на части по демогра-

фическому фактору могут быть использованы 

следующие критерии деления: 

— уровень доходов потребителя или домохо-

зяйства: лица неимущие, лица среднего достатка, 

лица достатка выше среднего, лица высокого до-

статка и т. д.; 

— возраст потребителя: лица от 13 до 24 лет, 

лица от 25 до 33 лет, лица от 34 до 55 лет и т. д.; 

— пол: мужчины, женщины; 

— вероисповедание: католики, протестанты, 

православные, иудеи, мусульмане и т. д.; 

— национальность: русские, немцы, амери-

канцы, англичане и т. д. 

Разделение потенциальных потребителей на 

однородные части не является самоцелью при 

решении задачи выбора целевого рынка. 

Сущность сегментирования рынка состоит 

в том, чтобы структурировать всех потенциаль-

ных потребителей продукта по группам и найти 

те группы, которые обладают самым высоким 

потенциалом продукта. Объединение по группам 

может быть любым и зависит от выбранных фак-

торов (критериев) сегментирования. Производи-

тель может разделить рынок на крупные сегменты 

и выбрать один из них в качестве целевого рынка. 

Он может разделить рынок на мелкие сегменты 

и выделить из них небольшие, но наиболее при-

быльные сегменты для постепенного захвата 

рынка. Основными целями сегментирования рынка 

является формирование такого целевого рынка, 

который обеспечит достижение маркетинговых 

целей производителя для бизнеса с данным про-

дуктом. 

Естественно, что далеко не всякое сегменти-

рование будет вести к успешному бизнесу. Так 

как же провести сегментацию, чтобы добиться 

успеха? 

У специалистов есть наработанные методы  

и рекомендации [12—17], но обсуждение их  

использования мы вынесли за рамками данной 

статьи. 

 

Заключение 

В заключение три важных замечания: 

1. В данной работе вы не найдете исчерпыва-

ющую информацию о процессе сегментирования 

рынка: мы подробно рассмотрели только техни-

ческую сторону метода, но не затронули вопросы 

эффективности полученного результата. А имен-

но от того, как будет построена сегментированная 

структура рынка, зависит формирование целевого 

рынка, а значит, и прибыльность бизнеса. Эту 

тему мы вынесли в отдельную работу, которая 

последует в недалеком будущем. 

2. Метод сегментирования не ограничивается 

единственной прикладной областью, которую мы 

рассмотрели в статье. В общем случае можно 

встретить использование данного метода и для 

других целей, например сегментирование клиен-

тов компании для организации дифференциро-

ванного их обслуживания.  

3. В рамках бизнеса сегментирование часто 

рассматривается не только для структурирования 

рынка, но и для других целей, например для раз-

деления целевых аудиторий. Здесь мы имеем со-

всем другое множество, которое подвергается 

разделению на части: разделяются участники це-

левой аудитории, а не участники рынка. Разделе-

ние на части целевой аудитории — это еще одна 

«проблемная точка» в обучении студентов, и эту 

тему мы планируем поднять в отдельной работе. 

А здесь только отметим, что во многих источни-

ках авторы не различают сегментирование рынка 

и сегментирование аудитории, внося тем самым 

недоразумения в понимание двух различных об-

ластей: организации рынков и организации ком-

муникационных процессов. 
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