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Аннотация. В настоящее время, бизнес меняет свои стратегии маркетинга и формат взаимодействия 
с клиентами, делая упор на создание крепких, осознанных отношений, которые повышают доверие 
к продукту или услуге. Раньше, главной целью бизнеса было завоевание как можно большей доли 
рынка клиентов. Теперь важным условием развития бизнеса является долгосрочное взаимодействие 
с клиентами, которые генерируют бизнесу большую часть прибыли на постоянной основе.
В связи с этим, данная статья направлена на разработку портрета клиента, 
который определит будущий успех компании и послужит крепким фундаментом 
развития компании и правильного взаимодействия с клиентской базой.
В статье раскрыто развитие переориентации на клиента, рассмотрена маркетинговая 
стратегия, изучено, какие необходимы шаги в развитии сегментации клиентов, 
выделены сегменты; изучены мероприятия по увеличению клиентской базы.
Ведущим подходом к исследованию данной проблемы является анализ портрета клиента, 
позволяющий комплексно рассмотреть шаги в развитии сегментации клиентов.
Материалы статьи представляют практическую ценность для 
разработки маркетинговой стратегии предприятия. 
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How to develop a client profile that will determine the future success of the company
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Abstract. Customers are the company's most valuable asset. Top managers of companies with a modern 
approach do not set a fundamental goal to reach as many consumers as possible and win the maximum 
market share. From now on, a business that wants to occupy a high position in a competitive environment 
seeks to establish conscious and profitable relationships, at least with those 20% of customers who bring the 
main income, and the business itself increases the value of the consumer base in general. And technological 
progress serves in this case as a catalyst for improving the efficiency of managing customer relations.
In this regard, this article is aimed at developing a client portrait that 
will determine the future success of the company.
The article reveals the development of customer reorientation, examines the marketing 
strategy, examines what steps are needed in the development of customer segmentation, 
identifies segments; examines measures to increase the customer base.
The leading approach to the study of this problem is the analysis of the client's portrait, which allows 
us to comprehensively consider the steps in the development of customer segmentation.
The materials of the article are of practical value for the development of the marketing strategy of the enterprise.
Key words: client portrait, interaction, analysis, segmentation, company success, business. 
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Введение1

В ХХ веке, на заре промышленной революции 
были популярны организации поточного про-
изводства. Усилия бизнеса были направлены на 
массовость производства и совершенствование 
продукции.

В XXI веке цели маркетинга не претерпели 
больших изменений. Изменились инструменты, 
которые стали более технологичными и уникаль-
ными. Но бизнес по-прежнему пытается захватить 
как можно большую долю рынка потенциальных 
покупателей. Это стало причиной обезличива-
ния товара. Поскольку товар удовлетворял опре-
деленную потребность и не выделялся на фоне 
остальных конкурентов, его стало сложнее выби-
рать и принимать решение о покупке. Для реше-
ния этой проблемы было придумано направле-
ние — брендинг [Кочетова  2010].

Термин брендинг берет истоки у латинского 
слова «brand» (клеймо, тавро), или у скандина-
вского слова. «brandr» (жечь, выжигать). Задача 
брендинга состоит в создании долгосрочных от-
ношений между бизнесом и покупателями. Для 
этого используются маркетинговые мероприя-
тия, которые помогают ассоциировать бренд с 
товаром и прочно закрепляются в сознании кли-
ента [Аверченко 1999].

С течением времени и роста рынка, устано-
вить доверительные отношения с каждым клиен-
том становилось все сложнее. И чтобы повысить 
лояльность покупателей и узнаваемость бренда 
использовались различные виды активной ре-
кламы [Алипова 2018].

Продолжительное время бренд являлся одним 
из фундаментальных методов развития бизнеса с 
помощью массового маркетинга. Но сейчас, из-за 
технологического прогресса и новых уникальных 
инструментов маркетинг трансформировался в 
форму интерактивного взаимодействия. Где диа-
лог происходит между двумя элементами, произ-
водителем и покупателем. Из-за такого формата 
взаимодействия, производство может быть на-
правлено на конкретные нужды потребителя, по-
тому что бизнес знает все боли, желания и пред-

1	 © Н. В. Стариченко, 2023
	 Вестник МИРБИС, 2023, №  2 (34), с. 186–194.

почтения своих клиентов. Он может проводить 
анализ разных параметров целевой аудитории и 
постоянно видоизменять свои продукты, соглас-
но ожиданиям клиентов [Голиков 2006].

Методологические основы 
Какие отличия существуют между традицион-

ным и современным маркетингом? Традицион-
ный маркетинг всегда использовал концепцию 
4P, которая заключается в четырех «координатах» 
Данная концепции отражена на рисунке 1.

Рис. 1. Концепция 4Р 
Источник: [Карпова 2019]

«Продукт» — товар или услуга, которые может 
предложить бизнес своим потенциальным или 
текущим клиентам. К этому же разделу концеп-
ции относится и брендинг продукта.

«Цена» — отражение итога, сформированной 
ценовой политики компании, который показыва-
ет коэффициент обмена конкретного товара на 
деньги.

«Место» — важный фактор, которые позво-
ляет определить доступность товара или услуги 
для покупателя. Чтобы клиент проявил интерес к 
покупке, он должен увидеть товар и заинтересо-
ваться им. Для этого нужно выстроить правиль-
ную логистику и дистрибуцию товара.

«Продвижение» — данный этап предполагает 
использование разнообразных маркетинговых 
инструментов для информирования и взаимо-
действия с целевыми потребителями. Он не учи-
тывает обратную связь от клиентов и не являет-
ся интерактивным процессом. На данном этапе 
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разрабатывается план маркетинговой стратегии, 
определяются цели продвижения и рассчитыва-
ется предполагаемый затрачиваемый бюджет на 
рекламу, организацию мероприятий и пр.

Традиционный вариант маркетинга был попу-
лярен во времена, когда бизнес направлял свои 
усилия преимущественно на увеличение объема 
производимых товаров и в меньшей мере ориен-
тировался на предоставление хорошего сервиса и 
создание лояльный базы для работы с клиентами.

В традиционной концепции маркетинга успех 
был обусловлен большим объемом потенциаль-
ных потребителей (горизонтальная ось), так как 
в современном маркетинге главными аспектами 
являются желания и потребности потребителя. За 
счет такого подхода можно выстроить с покупа-
телями долгосрочные отношения (вертикальная 
ось). Наглядно, различия двух моделей показаны 
на рисунке 2.

Ключевое различие между традиционным ве-
дением бизнеса и бизнеса, который ориентиро-
ван на клиента, заключается в том, что цели пер-
вого направлены на продвижение продуктов и 
брендов, а второго — на обслуживание клиентов 
и потребительского сегмента.

Рис. 2. Доля рынка и доля потенциальных клиентов  
Источник: [Култышева 2016]

Отношения с клиентами — это процесс, ко-
торый требует осуществления постоянного ана-
лиза и корректировок и всегда должен быть на-
правлен на двухстороннее взаимодействие. Если 
убрать из системы одну составляющую, ее кон-
цепция потеряет смысл и будет не применима.

Результаты 
Маркетинговая стратегия — это долгосроч-

ный подход к планированию, в основе которого 

лежит процесс удовлетворения потребностей 
покупателей и клиентов, посредством проведе-
ния разнообразных исследований с целью выяв-
ления спроса и получения конкурентных преиму-
ществ, как в краткосрочной, так и в долгосрочной 
перспективе. 

Маркетинговая стратегия представляет собой 
совокупность всех предпринимаемых компанией 
маркетинговых действий, посредством реализа-
ции которых ей удастся добиться поставленных 
целей и задач. См. рисунок 3. 

Выделяют следующие основные этапы [Дин 
2015]:

•	 анализ текущего положения компании на 
рынке;

•	 оценка имеющихся в распоряжении компа-
нии ресурсов;

•	 оценка уровня конкурентоспособности 
компании; выявление ее основных конку-
рентных преимуществ;

•	 формирование общей стратегии развития 
компании;

•	 определение сегмента деятельности ком-
пании;

•	 анализ возможных маркетинговых стра-
тегий, выбор наиболее подходящего ва-
рианта;

•	 процесс разработки позиционирования;
•	 оценка экономической эффективности де-

ятельности компании.

Рис. 3. Маркетинговая стратегия предприятия   
Источник: [Рекундаль 2022]

При этом процесс анализа состояния рынка 
выражается следующими элементами:

•	 выявление границ рынка;
•	 определение емкости рынка;
•	 подсчет доли компании в общей структуре 

рынка;
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•	 оценка конкурентоспособности участни-
ков рынка;

•	 выявление закономерностей в развитии 
рынка.

Рис. 4. Этапы формирования маркетинговой стратегии    
Источник: [Голиков 2006]

Маркетинговая стратегия всегда должна со-
ответствовать миссии компании и ее стратегиче-
ским направлениям деятельности. Несогласован-
ность внутренних элементов компании и ее стра-
тегии продвижения приводит к снижению уровня 
эффективности последней.

Сегментация рынка подразумевает целена-
правленный процесс разделения целевой ауди-
тории на сегменты, исходя из их общности инте-
ресов и ценностей. Процесс сегментации в раз-
резе разработки маркетинговой стратегии край-
не важен, поскольку от того насколько успешно 
компания определит целевую аудиторию зависит 
эффективность процесса продвижения компа-
нии. Потребители характеризуются различиями в 
потребностях, вкусах и интересах. Цель каждого 
хозяйствующего субъекта сводится к возможно-
сти определения целевой аудитории с минималь-
ными расходами и высокой степенью эффектив-
ности [Акулич 2022].

Кроме того, акцентирование внимание в своей 
деятельности на конкретном сегменте позволяет 
компаниями наиболее точно угадывать потреб-
ности и интересы каждой группы потребителей.

Если, к примеру, мы рассмотрим покупате-
лей такого товара как самолет. То стоит обратить 
внимание, что компании их производящие, от-
носятся к каждому потребителю с соблюдением 
принципов индивидуального подхода. Однако 
компаниям стоит помнить, что процесс адапта-

ции своей продукции под каждого потребителя 
экономически нецелесообразен. Именно по этой 
причине крайне важно с максимальной концен-
трацией подойти к процессу сегментации и опре-
деления своей категории потребителей.

Каждый сегмент потребителя должен соответ-
ствовать необходимому перечню отличительных 
характеристик:

1.	 Измеримость — каждая группа потребите-
лей должна быть измеримой.

2.	 Достаточная величина — каждый выделен-
ный сегмент должен характеризоваться 
высоким уровнем перспективности разви-
тия и увеличения производственной мощ-
ности.

3.	 Стабильность — сегменты потребителей 
должны быть относительно стабильны для 
того, чтобы компании могли адаптировать 
свою деятельность под потребности каж-
дого покупателя и подобрать для этого 
наиболее эффективный инструмент.

4.	 Достижимость — компания должна стре-
миться сделать свою продукцию макси-
мально достижимой для любой категории 
покупателей, это позволит объединять 
больше сегментов и расширит перспекти-
вы развития компании.

Разберем процесс сегментирование аудито-
рии на примере компании «Pizza Hut», который 
производится по следующим критериям:

Социально-демографическим. Социально-де-
мографические критерии — критерии, которые 
позволяют выявить основные характеристики 
целевой аудитории: возраст, уровень дохода, род 
занятий. Данные представлены в таблице 1.

Таблица 1. Социально-демографические 
критерии целевой аудитории

Критерии 
сегментирования

Лояльные 
покупатели

Непостоянные 
покупатели

Возраст
До 18
19-24
25+
35+
45+
Уровень дохода
Низкий
Средний
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Критерии 
сегментирования

Лояльные 
покупатели

Непостоянные 
покупатели

Выше среднего
Высокий
Род занятий/профессия
Студенты
Семейные пары
Пенсионеры

	 Источник: [Карпова 2019]

Географическим. Географические критерии — 
критерии, которые позволяют выявить фактиче-
ские границы рынка компании. Данные представ-
лены в таблице 2.

Таблица 2. Географические критерии

Критерии сегментирования
Лояльные 

покупатели
Непостоянные 

покупатели
Регион 
Город
Численность населения
Жители крупных городов
Жители городов-миллионников 

Источник: [Карпова 2019]

Поведенческим. Поведенческие критерии — 
критерии, с помощью которых можно опреде-
лить поведение потребителей при выборе, по-
купке и использовании товара, таблица 3.

Таблица 3. Поведенческие критерии

Критерии сегментирования
Лояльные 

покупатели
Непостоянные 

покупатели
Место совершения покупки
Приложение
Сайт
Сервисы курьерской доставки
Частота совершения покупки
Один раз в неделю
Два-три раза в месяц
Один раз в месяц и реже
Искомые выгоды
Времяпрепровождение 
для всей семьи
Экономия времени
Экономия бюджета
Доступность
Цена

Источник: [Карпова 2019]

Психографическим. Психографические кри-
терии — критерии, которые помогают выявить 
портрет целевой аудитории с точки зрения осо-
бенности характера, таблица 4.

Таблица 4. Психографические критерии

Критерии сегментирования
Лояльные 
покупатели

Непостоянные 
покупатели

Образ жизни
Активные
Семейные
Придерживающиеся ЗОЖ
Мотивация к покупке
Провести время в компании на 
«нейтральной» территории
Наличие удобного приложения — 
один клик и заказ сделан
Комфорт и безопасность

Источник: [Карпова 2019]

Таким образом, эффективная маркетинговая 
стратегия компании, сегодня, рассматривается 
как конкурентное преимущество, которое позво-
ляет занимать выгодное положение не только в 
краткосрочном периоде, но и в долгосрочном.

В частности, маркетинговая стратегия позво-
ляет компании непрерывно совершенствовать 
собственную деятельность за счет мониторин-
га изменения потребительских предпочтений и 
спроса.

Иными словами, посредством маркетинговой 
стратегии компании удается предлагать востре-
бованные услуги.

Процесс формирования маркетинговой стра-
тегии связан с реализацией множества сопутству-
ющих процессов внутри организации. В частно-
сти, речь идет о взаимосвязи всех ее структурных 
элементов. Маркетинговая стратегия не должна 
противоречить общей концепции развития пред-
приятия и минимизировать ее действующие кон-
курентные преимущества.

Обсуждения 
Одной из главных целей CPM систем «Customer 

Relationship Management» (СRM), является увели-
чение стоимости компании, с помощью таргети-
рованных индивидуальных подходов и стратегий, 
которые направлены на клиента. Чтобы увеличить 
ценность клиентской базы, необходимо пройти 
через 3 этапа. Привлечение, удержание и рост, ко-
торые обозначены на рисунке 5.
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Рис. 5. Увеличение клиентской базы
Источник: [Попов 2002]

При данном подходе, который должен был 
улучшить отношения между компанией и ее кли-
ентами, возникла следующая проблема. Марке-
тинг слишком прочно внедрился в жизни потре-
бителей и начал разрушать выстроенные комму-
никации. На сегодняшний день клиенты «тонут» в 
обилии «индивидуальных» маркетинговых пред-
ложений, так как их ежедневный объем увеличи-
вает нагрузку на внимание клиентов и не позво-
ляет им определиться с выбором. Предложения 
теряют свою уникальность и ценность и выглядят 
как очередная банальная реклама.

Чтобы построить действительно хорошие и 
прочные отношения, компании балансируют 
между своим вложением и реакциями отдачи 
своих потребителей. Очень легко положить на 
одну чашу весов больше и перевесить механизм 
в одну из сторон. Многие компании не понимают 
суть этого механизма и не ориентируются на ис-
тинные желание клиентов и их чувства.

Происходит смещение акцента с потребителя 
на саму компанию. Клиенты начинают восприни-
мать продавца не как друга, а как врага. Они не 
видят, что о них заботятся, учитывают их желания 
и решают их проблемы. Они видят только то, что 
компания заинтересована в них только как в ре-
сурсе получения как можно больше прибыли и 
из-за этого они не хотят становиться друзьями в 
этих отношениях.

Чтобы восстановить лояльность потребите-
лей, необходимо придерживаться определенных 
правил.

В 1985 году психологи-профессора Оксфорд-
ского университета М. Аргайл и М. Хендерсон, 
сформулировали базовые правила для создания 

дружеских отношений:
•	 эмоциональная поддержка;
•	 проявление уважения к личным границам;
•	 сохранение конфиденциальности обще-

ния;
•	 терпимость к другим дружеским связям. 
Нарушая единожды эти правила, компании по-

падают в «черный список» в сознании клиентов. 
И отношения, которые выстраивались продолжи-
тельное время, просто могут утратить свою силу. 
Постоянные звонки со скидочными предложени-
ями от страховых, автомобильных салонов, еже-
дневные email рассылки, банальное переманива-
ние у своих конкурентов — все это каждый день 
снижает доверие потребителей и отдаляет их от 
долгих и дружеских отношений. Компании долж-
ны пересмотреть свои стратегии и действитель-
но показать своим клиентам, что они могут забо-
титься о них и учитывать их желания и потребно-
сти. На самом ли деле бизнес хочет помочь своим 
клиентам сделать их жизнь проще или просто 
ищет в этих отношениях очередную выгоду для 
себя?

Если вспомнить воронку продаж, которая 
представлена на рисунке 6, то мы можем увидеть 
основные этапы, такие как: осведомленность о 
товаре — покупатель должен понимать, что это 
за товар, привлечение его внимания и интереса 
к товару, подводка к покупке, рассказ об особен-
ностях товара, увеличение лояльности, через 
выгодные условия при покупке и последующем 
сервисе, возврат покупателя с помощью акций и 
уникальных предложений.	

Отношения с клиентами — это ежедневный 
непрерывный процесс, который позволяет посто-
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янно корректировать маркетинговую стратегию и 
добиваться более высоких показателей в прода-
жах, увеличении клиентской базы и прибыли.

Рис. 6. Воронка продаж     
Источник: [Алексунин 2022]

Платформы и способы, которые могут помочь в 
привлечении клиентов: созданный официальный 
сайт, официальные сообщества в социальных се-
тях, SMM, настройка таргетированной рекламы, 
прямой контакт с целевой аудиторией, рисунок 7.

Рис. 7. Инструменты продвижения в интернете      
Источник: [Алексунин 2022]

1.	 Имиджевый сайт — это лицо организации. 
Данный сайт отражает основные цели бизнеса, 

рассказывает о компании и ее услугах. Он должен 
выглядеть красиво и «опрятно», чтобы клиент 
сделал выбор в пользу него. К сожалению, неко-
торые бизнесы делают «продающий» дизайн и 
продуманные тексты, но за ними скрываются не-
добросовестные бизнесы, которые обманывают 
покупателей.

SMM (Social Media Marketing) — инструмент 
интернет-маркетинга, суть которого заключается 
в привлечении клиентов из социальных сетей.

После составления портрета целевой аудито-

рии и определения различных параметров, таких 
как: пол, возраст, семейное положение, предпо-
чтения. Необходимо использовать эту информа-
цию для привлечения и удержания пользователя 
через визуальную составляющую рекламы. 

2.	 YouTube — онлайн платформа для публи-
кации и просмотра видео, принадлежащая ком-
пании Google. Сервис позволяет просматривать 
видео и рекламу через мобильное приложение и 
веб версию сайта [Попов 2002].

3.	 ВКонтакте — является социальной сетью, 
которая была основана в Санкт- Петербурге. Сер-
вис позволяет обмениваться сообщениями, соз-
давать страницы для бизнеса и мероприятий, а 
также обмениваться графическими изображе-
ниями, видео и аудио файлами. Большая часть 
рекламы приходиться на мобильный трафик и 
встраивается в новостную ленту пользователя 
[Баязитова 2016].

4.	 TikTok — социальная сеть, рассчитанная 
на публикацию коротких роликов. Данный вид 
контента набирает большую популярность за 
счет короткой продолжительности видео и его 
развлекательного характера. Реклама имеет вы-
сокий охват пользователей и большое количе-
ство просмотров.

5.	 Таргетированная реклама — инструмент 
маркетинга, который позволяет настроить рекла-
му по определенным критериям целевой аудито-
рии (возраст, увлечения, геопозиция). Является 
очень точным и рентабельным рекламным ин-
струментом.

6.	 Другой вид рекламы — контекстная рекла-
ма.  Отображение рекламы связано с настройкой 
ключевых слов, по которым пользователи ищут 
тот или иной товар [Алипова 2018].

7.	 SEO-продвижение (Search Engine 
Optimization) — это правильная стратегия ис-
пользования ключевых слов, которые поднима-
ют позицию сайта в общем поиске. Суть СЕО про-
движения состоит в увеличении видимости сайта 
в поисковых системах, то есть поднятие его на 
первые строки при запросах пользователей. 

8.	 E-mail маркетинг — устаревший инстру-
мент, который утратил силу из-за большого коли-
чества рассылаемых спам-писем. Используется 
различными компаниями и в настоящее время, 
но доля открытия рекламных писем постепенно 
снижается.

9.	 Контент маркетинг — органический вид 
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рекламы, который «зашивает» нужные смыслы 
для продажи и презентации товара в самом тек-
сте. Часто используется в социальных сетях и яв-
ляется эффективным инструментом для привле-
чения клиентов и продажи товаров [Алексунин 
2022].

Еще одним инструментом, применяемым в рам-
ках взаимодействия с клиентом — является систе-
ма тайного покупателя. На сайте компании разме-
щается форма регистрации тайного покупателя, 
где необходимо подтвердить свои данные и офор-
мить заказ, оценить работу бизнеса и внешний вид 
продукта по специальным критериям.

Таким образом, можно сделать вывод, что при-
меняемых компанией методов и инструментов 
коммуникаций (как внутренних, так и внешних) 
достаточно много. Однако, применение вышепе-
речисленных коммуникаций невозможно без точ-
ного и подробного анализа целевой аудитории.

Заключение (Выводы)
В условиях жесткой конкуренции компаниям 

становится сложнее находить эффективные ин-
струменты, которые помогут выстроить с клиен-
тами долгосрочные отношения. Помимо расту-
щей технологической сложности, многие компа-

нии неправильно используют уже имеющиеся 
инструменты коммуникации с клиентами. И те 
компании, которые не научатся «чувствовать» 
своего клиента и определять правильно его ис-
тинные желания и потребности, будут со време-
нем «угасать» и закрываться.

Для создания крепких и долгосрочных отно-
шения нужно правильно определить портрет це-
левого клиента, используя различные маркетин-
говые инструменты. Ответить на такие вопросы 
как: Что я продаю? Зачем покупателю покупать 
товар у меня? Как он принимает решение о по-
купке? Где и когда он покупает товар? Без ответов 
на эти вопросы любая маркетинговая стратегия 
обречена на провал. Также необходимо учиты-
вать не только выгоду бизнеса, но и выгоды кли-
ента. Разрабатывать системы поощрения, скидок 
и бонусов, повышать лояльность.

Необходим постоянный анализ обмена ин-
формацией, для этого можно использовать CPM 
системы, которые позволяют собирать большой 
объем данных о покупателях и правильно его 
анализировать.
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