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Аннотация 

ВВЕДЕНИЕ. Стремительное развитие информационных и коммуникационных технологий 

обусловливает необходимость анализа предпочтений и поведения целевых групп потреби-

телей. Цель исследования – изучение особенностей и критериев выбора методов анализа 

целевой аудитории. Комплексное изучение целевой аудитории требует разработки соответ-

ствующих методов исследования и сегментации рынка, а также выделения ключевых целе-

вых аудиторий для достижения максимальной эффективности в рекламной и маркетинговой 

деятельности компаний. Наряду с традиционными методами исследования потребителей 

(опросы, наблюдения, фокус-группы) широкое распространение получают новые методы 

(CJM, портрет потребителя, ABCDX-сегментация и т. п.). МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ. Ис-

следование основано на выявлении ключевых методов анализа целевой аудитории и крите-

риев их выбора в деятельности компаний коммуникационной и медиасферы. Хронологиче-

ские рамки исследования – декабрь 2024 г. Основные методы исследования – анализ, син-

тез, сравнение, интервью. РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ. При создании рекламных 

проектов важно исследовать целевую аудиторию бренда. Основные характеристики ауди-

тории зависят от специфики проекта и сферы деятельности бренда. Основными факторами, 

влияющими на выбор методов анализа целевой аудитории, являются цели проводимых ис-

следований, сегмент рынка компании (В2В или В2С), сфера деятельности компании. ЗА-

КЛЮЧЕНИЕ. Анализ целевой аудитории является важным шагом для успешного развития 

бренда. Он позволяет получить ценную информацию о рынке, целевой аудитории и её по-

требностях, что способствует внедрению в деятельность компании эффективных коммуни-

кационных стратегий. 

Ключевые слова: целевая аудитория, методы анализа ЦА, сегментация ЦА, метод 5W, Ле-

стница Ханта, CJM, методика JTBD 
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Abstract 

INTRODUCTION. The rapid development of information and communication technologies ne-

cessitates the analysis of preferences and behavior patterns of target consumer groups. The study 

aims to examine the characteristics and selection criteria for target audience analysis methods. 

Comprehensive audience research requires developing appropriate market research and segmenta-

tion methodologies, as well as identifying key target audiences to maximize the effectiveness of 

companies’ advertising and marketing activities. Alongside traditional consumer research methods 

(surveys, observations, focus groups), new approaches (CJM, consumer profiling, ABCDX seg-

mentation, etc.) are becoming widespread. MATERIALS AND METHODS. The study identifies 

key target audience analysis methods and selection criteria for companies in the communication 

and media sectors. The research timeframe covers December 2024. Primary research methods in-

clude analysis, synthesis, comparison, and interviews. RESULTS AND DISCUSSION. When cre-

ating advertising projects, it is crucial to study the brand’s target audience. The main characteris-

tics of the audience depend on the project’s specifics and the company’s field of activity. Key fac-

tors influencing the choice of methods for analyzing the target audience include the objectives of 

the research, the company’s market segment (B2B or B2C), and its area of operation. CONCLU-

SION. Target audience analysis represents a crucial step for successful brand development. It pro-

vides valuable market insights about the target audience and its needs, enabling companies to im-

plement effective communication strategies in their operations. 

Keywords: target audience, TA analysis methods, TA segmentation, 5W method, Hunt Ladder, 

CJM, JTBD methodology 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В современном бизнес-пространстве, ха-

рактеризующемся неуклонным ростом кон-

куренции, успешное развитие компании во 

многом зависит от того, насколько чётко она 

видит и определяет свою целевую аудито-

рию. Выявление того, какие группы людей 

представляют целевую аудиторию организа-

ции, повышает эффективность использова-

ния коммуникационных стратегий, что, в 

свою очередь, является основой её долговре-

менного присутствия на рынке [1, с. 23]. 

«Целевая аудитория» или «группа» как тер-

мин, по мнению Д.А. Хохлова, «использует-

ся для обозначения совокупности потенци-

альных или существующих потребителей, 

объединённых общими характеристиками» 

[2, с. 48].  

Целью исследования является изучение 

особенностей и критериев выбора методов 

анализа целевой аудитории. Анализ целевой 

аудитории является важнейшим этапом в 

процессе разработки стратегии продвижения 

бренда. Он позволяет определить наиболее 

эффективные каналы коммуникации с потре-

бителями и понять, как донести до них ин-

формацию о продукте или услуге макси-

мально просто, но при этом с получением 

желаемого результата. 

Разработка любой коммуникационной 

кампании предполагает выявление и сегмен-

тирование целевой аудитории, для этого спе-

циалисты по рекламе и маркетингу исполь-

зуют различные методы. При этом важно не 

просто выдвигать гипотезы, а собирать и 

анализировать информацию, выбирая подхо-

дящие инструменты для каждой задачи. Спе-

цифика и аспекты применения методов ана-

лиза целевой аудитории находятся в сфере 

научных интересов С.В. Алексеева, Е.И. Нау-

мова [3], Т.Б. Холдарова [4], П.Е. Жоховой, 

А.А. Буры [5], В.О. Микрюкова, М.М. Вос-

каняна, С.Э. Галавановой [6], И.А. Маремку-

лова [7] и др. 

Сегментация целевой аудитории – это 

процесс разделения общей аудитории на бо-

лее мелкие группы, основанные на схожих 

характеристиках, интересах и поведении [3, 

с. 229]. Данный метод позволяет бренду 

лучше понимать своих клиентов, разрабаты-

вать эффективные коммуникационные стра-

тегии и повышать уровень удовлетворённо-

сти пользователей. 

Процесс сегментации целевой аудитории 

включает пять основных этапов. 

1. Определение критериев сегментации. 

На данном этапе определяются ключевые 

параметры, в соответствии с которыми будет 

происходить разделение аудитории. Это мо-

гут быть различные данные: демографиче-

ские (пол, возраст, уровень дохода, семейный 

статус), психографические (система ценно-

стей и привычек, образ жизни) и поведенче-

ские (история покупок, потребительские 

предпочтения, частота использования про-

дукта). Всё большую роль, с точки зрения 

Л.М. Капустиной, Н.Б. Изаковой, Ю.С. Ви-

харевой, «играют поведенческие критерии, 

такие, как мотивы для совершения покупки; 

выгоды, которые ищут клиенты; интенсив-

ность потребления, отношение к товару и др. 

Для выявления этих признаков проводят по-

левые количественные и качественные мар-

кетинговые исследования, опросы целевых 

клиентов» [8, с. 136]. В рамках проводимых 

исследований можно определить мотивацию 

потребителей, интенсивность приобретения 

тех или иных товаров, а также потенциаль-

ную выгоду от обладания конкретным про-

дуктом. 

2. Сбор данных. После определения 

критериев сегментации необходимо в соот-

ветствии с ними собрать необходимую ин-

формацию об аудитории.  

3. Анализ собранных данных. На дан-

ном этапе осуществляется аналитическая ра-

бота с целью выявления закономерностей и 

тенденций в рамках выделенных критериев. 

Это помогает определить наиболее релевант-

ные сегменты аудитории. 

4. Создание профилей сегментов. После 

анализа полученной информации формиру-

ются профили целевых групп, включающие 

их подробное описание в соответствии с де-

мографическими, психографическими и по-

веденческими характеристиками. 

5. Выбор целевых сегментов. На базе 

разработанных профилей сегментов опреде-

ляются наиболее релевантные и приоритет-
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ные сегменты аудитории для дальнейшего 

взаимодействия [4, с. 107]. 

Метод сегментации целевой аудитории 

обладает рядом преимуществ. Во-первых, 

это повышение эффективности коммуника-

ционных кампаний. За счёт разделения ши-

рокой аудитории на более мелкие группы 

появляется возможность разработки более 

точечных и релевантных рекламных сообще-

ний, которые способны привлечь внимание 

определённых групп пользователей. 

Во-вторых, улучшение понимания по-

требностей клиентов. Сегментация позволяет 

бренду лучше осознавать предпочтения ау-

дитории, что помогает создавать продукты и 

услуги, востребованные на рынке. 

В-третьих, увеличение конверсии. То-

чечное взаимодействие с определёнными 

сегментами аудитории позволяет повысить 

уровень удовлетворённости пользователей и 

увеличить количество лояльных клиентов. 

Таким образом, метод сегментации целе-

вой аудитории является мощным инструмен-

том маркетинговых коммуникаций. Он по-

зволяет брендам лучше понимать свою ауди-

торию, разрабатывать эффективные реклам-

ные стратегии и повышать уровень лояльно-

сти пользователей. 

Не менее распространённым и довольно 

эффективным методом анализа целевой ау-

дитории является метод 5W, разработанный 

Марком Шеррингтоном, основателем бренд-

консалтинговой компании Added Value. По 

мнению Т.С. Гончаровой, «метод позволяет 

упорядочить имеющиеся знания о целевой 

аудитории и понять, кому из них и что кон-

кретно можно предложить» [9, с. 129]. Метод 

5W базируется на законе: каждому товару – 

свой потребитель. В процессе проведения 

анализа, как отмечает К.В. Леоненко, «с по-

мощью данного метода выделяются отдель-

ные группы аудиторий со схожими потреб-

ностями, а впоследствии на их основе фор-

мируются подходящие предложения» [10,  

с. 127]. 

Суть метода заключается в детальном 

изучении целевой аудитории с помощью пя-

ти вопросов, на которые необходимо дать 

исчерпывающие ответы:  

1. What? (что?) – сегментация по типу 

товара: что организация предлагает потреби-

телям; какие именно товары/услуги. 

2. Who? (кто?) – сегментация по типу 

потребителя: кто будет приобретать то-

вар/услугу. 

3. Why? (почему?) – сегментация по ти-

пу мотивации к совершению покупкии по-

требления: почему люди заинтересованы в 

определённом продукте или услуге. 

4. When? (когда?) – сегментация по си-

туации, в которой приобретается продукт: 

когда люди обычно ищут такие продукты 

или услуги. 

5. Where? (где?) – сегментация по месту 

покупок: где люди ищут информацию о про-

дуктах или услугах, где именно происходит 

покупка (точка контакта с клиентом). 

Ответы на перечисленные вопросы от-

ражают особенности потенциальной аудито-

рии бренда, а также основные факторы и ло-

кации наиболее эффективного взаимодейст-

вия с ней. С точки зрения П.Е. Жоховой и 

А.А. Буры, «перед запуском продукта или 

услуги в массовое потребление компании-

производителю необходимо провести под-

робнейший анализ интересов и потребностей 

различных групп лиц, которые потенциально 

способны приобрести товар» [5, с. 42]. Ана-

лиз данной информации позволит не только 

спрогнозировать спрос на товары или услуги, 

но и определить способы стимулирования 

потребителей к приобретению продукта. 

Метод 5W является одним из самых по-

пулярных и удобных способов разделения 

целевой аудитории на сегменты. Многие 

компании используют его в своей деятельно-

сти для продвижения своих товаров и услуг 

на рынке. 

Преимущества метода: 

1. Быстрое привлечение внимания кли-

ентов, поскольку предложение товара или 

услуги соответствует их потребностям и 

возможностям. 

2. Снижение стоимости привлечения 

одного клиента и общих расходов на про-

движение, поскольку объявления показыва-

ются только тем людям, которые действи-

тельно заинтересованы в продукте. 
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3. Повышение общего уровня лояльно-

сти клиентов к компании, так как сообщения 

соответствуют интересам пользователей и не 

раздражают их. 

4. Простота и универсальность исполь-

зования. Метод позволяет упорядочить 

имеющиеся знания о целевой аудитории и 

понять, кому из них и что конкретно можно 

предложить. Кроме того, данный метод мож-

но применить к подавляющему большинству 

всевозможных товаров и услуг на рынке [11, 

с. 73]. 

Однако у этого метода есть и недостатки. 

При сегментации по 5W не всегда удаётся 

точно определить целевую аудиторию. Даже 

незначительная ошибка в ходе начального 

этапа разделения на группы может привести 

к снижению эффективности коммуникаци-

онной кампании. Поэтому приходится часто 

корректировать и дополнять сегменты. 

Эффективным инструментом анализа 

клиентского/пользовательского опыта явля-

ется метод CJM (Customer Journey Map – 

карта клиентского пути), позволяющий де-

тально изучить и понять особенности про-

цесса взаимодействия аудитории с продук-

том от начала до конца, выявить потребности 

и ожидания клиентов. Самым главным при 

этом является фиксация точек контакта и ме-

роприятий влияния на определённых этапах 

принятия покупательского решения. Точками 

контакта являются те места, где пользователь 

взаимодействует с продуктом (офлайн: тор-

говые помещения, мероприятия и т. п. или 

онлайн: социальные сети, мобильное прило-

жение, SMS-уведомления и т. д.). С помо-

щью данного метода можно не только вы-

явить проблемы и барьеры в опыте пользова-

телей и найти способы их решения, но также 

формировать позитивные впечатления и 

эмоциональную привязанность к бренду. Как 

справедливо считает Е.Б. Кметь, «визуализа-

ция процесса покупательского решения по-

требителей с помощью карт пути клиентов 

или Customer Journey Map, построенных по 

результатам исследования пользовательских 

историй, позволяет разработать комплекс 

мероприятий влияния на покупательское по-

ведение, что помогает оптимизировать взаи-

модействие с ними для улучшения пользова-

тельского опыта» [12, с. 38]. Метод даёт воз-

можность оптимизировать каждый этап кли-

ентского опыта, обеспечивая клиентам удоб-

ство, персонализированный подход и высо-

кий уровень удовлетворённости. Стоит отме-

тить, что использование карт пути способст-

вует повышению эффективности коммуни-

кационных кампаний, улучшению взаимо-

действия с целевыми аудиториями и оптими-

зации процессов в компании. 

Разработка CJM включает несколько ос-

новных шагов. 

1. Выявление/описание проблемы, ко-

торую необходимо решить (например, сни-

жение спроса на какой-либо товар), и поста-

новка цели (увеличение выручки торговой 

точки, в которой представлен данный товар, 

на 10 %). 

2. Сбор информации о продукте, сег-

ментах пользователей, ожиданиях и барьерах 

на пути к решению проблемы. В качестве 

источников сведений могут выступать экс-

перты, пользователи, партнёры, конкуренты, 

отчёты отделов продаж, информация о про-

дукте, открытые базы данных и т. п.  

3. Выделение и описание сегментов 

пользователей. Сегментацию можно провес-

ти, взяв за основу либо сведения о целевой 

аудитории, либо перечень необходимых для 

выполнения задач. Стоит учитывать тот мо-

мент, что взаимодействие с продуктом в раз-

ных сегментах различно, поэтому рекомен-

дуется выбрать один приоритетный сегмент 

и именно для него разработать карту пути 

клиента. Таким сегментом выступают поль-

зователи, которые чаще всего испытывают 

потребность в продукте, больше остальных 

тратят средства на её удовлетворение и уже 

используют различные способы решения 

своей проблемы. 

4. Визуализация этапов взаимодействия 

сегмента пользователей с продуктом. Здесь 

проектируются и отображаются конкретные 

действия и чувства пользователей: точки 

контакта, используемые офлайн- и онлайн-

каналы, ожидания, барьеры, боли, беспокой-

ства и эмоции клиентов. Это позволит опре-

делить приоритетные направления для 

улучшения продукта. 
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Результатом всех этапов является карта 

пользовательского пути, которую затем 

можно совместить с необходимыми бизнес-

показателями и таким образом определить 

проблемные места в продукте, требующие 

небольших корректировок или кардинальных 

изменений. 

Несколько иной подход представляет со-

бой методика JTBD (от англ. “Jobs To Be 

Done”), здесь фокус внимания направлен на 

действия или задачи, которые клиенты пы-

таются выполнить с помощью приобретае-

мых продуктов. Основная идея заключается в 

том, что потребители выбирают продукты и 

услуги для решения конкретных задач, с ко-

торыми сталкиваются в повседневной жизни. 

По словам В.О. Микрюкова, М.М. Восканя-

на, С.Э. Галавановой, «JTBD – это подход к 

бизнес-операциям, ориентированный на чёт-

кое понимание недооценённых болевых то-

чек клиента. Уже одно это является огром-

ным преимуществом по сравнению с альтер-

нативными подходами» [6, с. 117]. 

JTBD не только описывает основные ха-

рактеристики ЦА, но и показывает, как про-

дукт помогает клиентам достигать желаемых 

результатов. Для определения целевой ауди-

тории здесь изучаются следующие направле-

ния: 

1. Цели и задачи ЦА. Проводится ана-

лиз того, какие задачи аудитория пытается 

решить с помощью товара или услуги. На-

пример, если это бренд продуктов здорового 

питания, то можно выяснить желание клиен-

тов похудеть и питаться с пользой для здоро-

вья. 

2. Контекст использования. Моделиру-

ются ситуации (контекст), в рамках которых 

потребители собираются использовать товар 

или услугу. Например, если клиент хочет 

выучить английский язык, то его ситуацией 

может быть поиск новой работы или пред-

стоящая туристическая поездка. 

3. Потребности и проблемы. Анализи-

руются сложности и дальнейшие необхо-

димые действия, которые сопровождают 

людей в процессе решения задачи. Напри-

мер, если клиент уже пытался снизить вес, 

но у него не получилось, то он может быть 

заинтересован в профессиональной помощи 

фитнес-тренера. 

4. Альтернативные подходы. Изучается 

вероятность использования потребителями 

других способов или продуктов для решения 

своих задач. При этом совсем не обязательно, 

что таким способом будет приобретение това-

ров или услуг у конкурентов. Например, чело-

век, тщательно следящий за чистотой своего 

дома, может купить дорогой моющий пылесос 

или обратиться в клининговую компанию. 

5. Мотивации и ожидания. Учитывается 

результат выполнения задач потребителями 

на основе выбранного ими решения. Напри-

мер, мотивацией клиента фитнес-центра мо-

жет быть повышение его выносливости, ак-

тивности, целеустремлённости или физиче-

ской привлекательности. 

Таким образом, применение методики 

JTBD представляет собой получение инсай-

тов о клиентах и даёт возможность ориенти-

роваться на их потребности, а не только на 

продукт, что может стать хорошей основой 

для разработки и запуска эффективного ком-

плекса продвижения. 

Эффективным методом анализа целевой 

аудитории является ABCDX-сегментация, 

посредством которой можно точечно дать 

характеристику сегментов потребителей, 

наиболее выгодных для бизнеса. Это позво-

лит, по мнению П.А. Сакады, «определить 

ключевые моменты взаимодействия с потре-

бителями и разработать персонализирован-

ные маркетинговые кампании, способст-

вующие привлечению и удержанию клиен-

тов» [13, с. 872]. В рамках данного метода 

выделяют следующие сегменты: 

1. Сегмент A (Advocates) – Привержен-

цы. К этому сегменту относятся лояльные 

клиенты, которые часто и в большом объёме 

приобретают товары или пользуются услу-

гами компаний. У них нет возражений, они 

быстро принимают решение о покупке. Кли-

ентов сегмента A продукт полностью уст-

раивает и не требует улучшений или каких-

либо изменений. Это самые идеальные поку-

патели, они довольны продуктом, согласны 

платить за него и не имеют к нему никаких 

претензий. 
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2. Сегмент B (Believers) – Доверяющие. 

В данном сегменте находятся потребители, 

которые также заинтересованы в продукте. 

При этом у них могут быть возражения, им 

может потребоваться дополнительная ин-

формация о товаре. Несмотря на то, что про-

дукт не до конца закрывает их потребности, 

они приобретают его регулярно. Процесс 

принятия решения о покупке относительно 

недолгий, средний чек – выше среднего. 

Взаимодействие с представителями целевой 

аудитории сегмента B требует немного 

больше времени и внимания, а также пред-

полагает отработку возражений. Основная 

цель здесь – мотивация данных потребителей 

к переходу в сегмент A. 

3. Сегмент C (Customers) – Клиенты. У 

этих людей интерес к продукту только появ-

ляется и отсутствует уверенность в том, что 

он им подойдёт. Такие потребители относят-

ся к разряду сомневающихся, задают вопро-

сы относительно продукта, часто их не уст-

раивает его стоимость. Они либо воздержи-

ваются от покупки, либо, если всё-таки при-

обретают товар, то могут быть недовольны 

им. Работа с данным сегментом не всегда 

целесообразна, поскольку для удовлетворе-

ния их ожиданий (причём результат нельзя 

гарантировать) необходимо внести значи-

тельные корректировки в продукт, что требу-

ет немалых финансовых вложений. 

4. Сегмент D (Disengaged) – Отчуждён-

ные. Потребители не интересуются продук-

том, не воспринимают продукт или услугу 

как способ решения своих вопросов, не 

удовлетворены ценой и качеством обслужи-

вания, и, соответственно, не совершают по-

купку. Привлечение аудитории из данного 

сегмента требует больших финансовых за-

трат, которые с большой вероятностью не 

окупятся. 

5. Сегмент E (Enemies) – Враги. Данная 

группа потребителей не являются клиентами 

организации, поскольку не считают продукт 

подходящим для них. 

6. Сегмент X. К нему относятся потре-

бители двух типов: те, которые ещё не опре-

делились со своим отношением к продукту. 

При планировании коммуникационной поли-

тики компании никакие действия в отноше-

нии них не применяются, просто учитывает-

ся их присутствие. И второй тип – потреби-

тели (обычно клиенты из B2B-сферы), кто 

потенциально заинтересован в продукте, но 

требует индивидуального подхода (напри-

мер, особых условий сотрудничества или 

внесения изменений в товары/услуги). Каж-

дый такой случай требует отдельного рас-

смотрения с точки зрения окупаемости вло-

жений и усилий для удовлетворения потреб-

ностей подобных клиентов. 

В результате использования ABCDX-

методики можно выявить, какая целевая ау-

дитория компании находится в сегментах A и 

B, насколько быстро они готовы совершить 

покупку, а также узнать их платёжеспособ-

ность. Это помогает построить диалог с ними 

и сделать взаимовыгодные предложения в 

контексте удовлетворения их потребностей. 

Целесообразно также рассмотреть мето-

дику «Лестница Ханта» (её также называют 

лестницей узнавания или лестницей осоз-

нанности). Л.А. Данченок и Е.Ю. Кулакова 

отмечают, что данная модель «позволяет 

компании создавать лучшие ценностные 

предложения для конкретной аудитории в 

зависимости от уровня осознания клиентом 

своей потребности и проблемы, показывает, 

насколько клиент готов к покупке, чтобы 

предложить именно то, что ему нужно» [14, 

с. 18].  

Автор методики, Бен Хант, предложил 

разрабатывать и запускать стратегии продаж 

с учетом трёх категорий потенциальных по-

купателей: «холодный» клиент (не подозре-

вает о проблеме, отсутствует необходимость 

приобретения продукта); «тёплый» клиент 

(его затрагивает проблема, возникает по-

требность её решения, осуществляется поиск 

информации); «горячий» клиент (имеет чёт-

кое представление о продукте, который ему 

нужен, обладает достаточным количеством 

информации, стремится её подтвердить, 

ищет отзывы и рекомендации, сравнивает 

аналогичные товары или услуги, готов их 

приобрести). 

Взаимодействие организации с клиента-

ми строится с учётом их типа. Согласно дан-

ной методике выделяют один начальный и 



Rozenberg N.V., Piterova A.Yu. Methods of target audience analysis in digital marketing: from segmentation to CJM 

Неофилология / Neofilologiya = Neophilology      2025;11(2):360-372 

Print ISSN 2587-6953,   Online ISSN 2782-5868      https://neophilology.elpub.ru 

 

 367 

пять основных этапов (ступеней лестницы), 

на которых находятся потребители: 

1. Отсутствие проблемы. У потенци-

ального клиента в данный момент времени 

нет необходимости в приобретении товаров/ 

услуг, соответственно, предлагать ему по-

добный продукт бессмысленно. Можно лишь 

периодически в общих чертах представлять о 

нём информацию; 

2. Осведомлённость. Потребитель осоз-

наёт, что у него появилась потребность, но 

не понимает, как её можно удовлетворить. 

Поиск решения возникшей проблемы также 

не осуществляется по разным причинам: 

клиент думает, что ему никто не сможет по-

мочь; что есть другие люди, столкнувшиеся с 

данной проблемой и не получившие её ре-

шения; что компания только обещает решить 

проблему, но не сделает этого и т. п. На дан-

ной ступени организация должна довольно 

активно предлагать варианты преодоления 

проблемы, публиковать информационный 

контент и сообщения преимущественно ра-

ционального типа; 

3. Поиск решений. Клиент занят актив-

ным поиском решения проблемного вопроса: 

он изучает информацию на сайтах и в соци-

альных сетях компаний, подписывается на 

тематические группы и сообщества, общает-

ся и советуется там с пользователями, столк-

нувшимися с подобными ситуациями, кон-

сультируется со специалистами в данном во-

просе. Степень доверия к источнику инфор-

мации напрямую зависит от объёма и детали-

зации представленных данных о продукте, 

его особенностях и преимуществах; 

4. Сравнение вариантов. Потребитель 

анализирует, насколько продукт принесёт 

ему искомую выгоду и закроет потребности, 

стоит ли тратить на него деньги, является ли 

он лучше аналогичных товаров или услуг, 

представленных на рынке. Ключевую роль 

здесь сыграет то, насколько убедительными 

будут сообщения от компании (подтвер-

жденные фактами, результатами исследова-

ний, обзоров, фото- и видеоматериалами, за-

ключениями экспертов и т. п.); 

5. Выбор продукта. На данном этапе 

клиент уже имеет полное представление о 

продукте, поэтому ему остаётся только опре-

делиться с компанией-продавцом (поставщи-

ком, производителем). Соответственно, со 

стороны компании подключаются различные 

маркетинговые инструменты продвижения и 

стимулирования сбыта (демонстрация УТП, 

акции, бонусные программы и системы ло-

яльности), позволяющие привлечь внимание и 

склонить выбор потребителя в свою пользу; 

6. Заключение сделки. Клиент связыва-

ется с менеджером компании, от которого во 

многом зависит результат (способность дать 

чёткие и грамотные ответы на вопросы, вы-

годно представить продукт и т. п.). 

Несмотря на очевидность и относитель-

ную простоту данной методики, компании 

нередко упускают возможность привлечь и 

удержать клиентов. Происходит это из-за 

отсутствия взаимодействия с непрогретыми 

сегментами целевой аудитории, поскольку 

специалисты по продажам в основном пред-

почитают работать с клиентами, которые са-

мостоятельно дошли до четвёртой-пятой 

ступени лестницы осознанности. Действи-

тельно, каждая ступень лестницы требует 

особого подхода к клиентам, поскольку их 

потребности на разных этапах будут различ-

ны. При этом грамотная разработка про-

граммы продвижения с применением модели 

«Лестница Ханта» даёт клиентам ощущение 

того, что компания понимает их потребности 

и запросы, а это положительным образом 

сказывается на объёмах продаж и уровне ло-

яльности аудитории. Таким образом, целесо-

образность использования, наряду с тради-

ционными, современных методов анализа 

аудитории, в том числе сегментации и пове-

денческой аналитики (ABCD-сегментация, 

сегментация по лестнице Ханта), не подле-

жит сомнению, на чём акцентирует внимание 

А.В. Кудрявцева [15]. Необходимость соче-

тания традиционных и современных подхо-

дов к сегментации клиентов подчёркивает и 

И.А. Маремкулов, отмечая, что это «позво-

ляет существенно повысить эффективность 

маркетинговой политики компаний» [7,  

с. 138]. 

Немаловажную роль в процессе анализа 

целевой аудитории играют результаты соб-

ственных исследований, например, анализ 

поведенческих показателей сайта. Практиче-
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ски любой рекламный инструмент в цифро-

вой среде позволяет получить статистику и 

аналитические данные, изучая которые спе-

циалист по продвижению может получить 

более точные сведения о целевой аудитории. 

Мониторинг социальных сетей предоставля-

ет дополнительную информацию о подпис-

чиках. Чтобы узнать больше о предпочтени-

ях, образе жизни, ценностях и мнении поль-

зователей о бренде и конкурентах, компании 

целесообразно присоединиться к онлайн-

сообществам, связанным со сферой её дея-

тельности, и активно участвовать в обсужде-

ниях. 

Кроме того, системы аналитики можно 

использовать для получения поведенческих 

данных клиентов. Анализ взаимодействия 

пользователей с ресурсами позволяет лучше 

понять их предпочтения и интересы. Ещё 

одним источником получения информации о 

ЦА являются готовые исследования, вклю-

чающие обзор трендов и успешных страте-

гий, которые могут быть адаптированы к ау-

дитории нового проекта. 

 

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ 

 

Методологически настоящая работа ос-

нована на изучении основных подходов к 

анализу целевой аудитории, используемых в 

практической деятельности организаций 

коммуникационной сферы. Материалами ис-

следования выступили данные, полученные в 

ходе бесед с представителями коммуникаци-

онных агентств г. Пенза (руководителей и 

менеджеров digital-проектов). Сроки прове-

дения исследования: 2–20 декабря 2024 г. 

Решаемые в ходе исследования задачи 

заключаются в определении роли анализа 

целевой аудитории в digital-проектах, а также 

выявлении основных факторов, влияющих на 

выбор и частоту использования методов ана-

лиза ЦА. 

Метод исследования: интервью в форме 

телефонной беседы с респондентами про-

должительностью около 40–45 минут.  

Объём выборки: 30 человек. 

Критерии отбора респондентов: руково-

дящая должность (руководитель коммуника-

ционного агентства или менеджер digital-

проектов), опыт работы – не менее пяти лет. 

 

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 

 

Анализ ответов респондентов позволил 

выявить текущую ситуацию на региональном 

коммуникационном рынке в контексте изу-

чения целевой аудитории при запуске рек-

ламных и маркетинговых кампаний. Отме-

тим, что базовые характеристики целевой 

аудитории учитываются при планировании 

коммуникационных проектов, но их приори-

тетность ситуативна: в зависимости от цели 

продвижения и сферы деятельности органи-

зации-заказчика могут быть важны как гео-

графические, так и, например, поведенческие 

особенности клиентов. Дополнительные ис-

следования проводятся только в том случае, 

когда запускается новый продукт: здесь ста-

новятся важны особенности потребительско-

го поведения и стиля жизни, а также ситуа-

ции, в которых потенциальная ЦА может ис-

пользовать данный продукт. 

Большинство респондентов не сталкива-

лись с проектами, при организации которых 

не проводился анализ аудитории. По их мне-

нию, изучение ЦА происходит в любом слу-

чае, просто в большем или меньшем объёме. 

Это зависит от масштаба проекта, а также от 

информации, представленной заказчиком. 

В качестве основных факторов, влияю-

щих на выбор методов анализа целевой ауди-

тории, были отмечены цель анализа, ресур-

сы, необходимый тип получаемых данных, 

специфика аудитории, сегмент рынка, на ко-

тором работает компания, сфера деятельно-

сти компании. При этом все респонденты 

сошлись во мнении, что в рекламной практи-

ке бюджет проекта напрямую влияет на вы-

бор методов и объём проводимых исследова-

ний целевой аудитории. 

Для определения демографических ха-

рактеристик целевой аудитории в порядке 

приоритетности используются такие методы, 

как сегментация аудитории; анализ целевой 

аудитории конкурентов; анализ подписчиков 

сообществ социальных сетей; веб-анали- 

тика; статистические данные из открытого 

доступа; клиентская база заказчика. 
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Для изучения предпочтений и поведен-

ческих характеристик целевой аудитории в 

своих проектах респонденты чаще всего ис-

пользуют глубинное интервью; анализ отзы-

вов, обзоров, рейтингов; анализ продаж; 

CJM; анализ ЦА конкурентов; CustDev 

(Customer Development); анализ цифровой 

среды. Более того, все опрошенные ответили, 

что используют в рамках одного проекта сра-

зу несколько методов для получения разно-

сторонней и полной информации о целевой 

аудитории. Чаще всего это данные, которые 

предоставил заказчик; данные, полученные в 

результате кабинетного исследования рынка; 

а также CustDev с представителями ЦА. 

Абсолютно все респонденты отметили, 

что анализ конкурентной среды при изучении 

целевой аудитории бренда является важней-

шим фактором и напрямую влияет на выбор 

методов анализа ЦА. Дополнительными фак-

торами, влияющими на выбор методов анали-

за целевой аудитории, респонденты назвали 

специфику проекта или продукта; ресурсы 

(временные и материальные); сроки; особен-

ности бизнеса, связанные со сложностью дос-

тупа к аудитории; пожелания клиента. 

Экспертами также были выделены сле-

дующие критерии для определения реле-

вантности данных при анализе целевой ауди-

тории: точность и достоверность; массо-

вость; репрезентативность; соответствие це-

лям; выборка и погрешность выборки. 

Эффективность выбранных методов ана-

лиза оценивается респондентами на основе 

подтверждения или опровержения сформу-

лированных гипотез, а также достижения 

поставленных целей по итогам проекта. Наи-

более перспективными методами анализа 

целевой аудитории бренда эксперты считают 

анализ подписчиков социальных сетей; фо-

кус-группы; использование искусственного 

интеллекта; CJM; CustDev; анализ клиент-

ской базы и веб-аналитику. 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Понимание целевой аудитории играет 

важную роль в разработке и продвижении 

бренда. Особенно важно представление о 

целевой аудитории в каждой точке контакта 

бренда в digital-пространстве. Изучение це-

левой аудитории происходит на всех этапах 

жизненного цикла продукта или бренда. 

Существуют различные методы сегмента-

ции ЦА, среди них можно выделить метод 

«5W», методику JTBD, метод ABCDEX-

сегментации, сегментацию по методу «Лест-

ница Ханта». Распространёнными методи-

ками анализа целевой аудитории являются 

составление портрета клиента и составление 

CJM (карта пути клиента). В настоящее 

время специалистами также активно приме-

няются методы веб-аналитики, платформы и 

сервисы для сбора и анализа информации о 

потребителях бренда. 

Применение всех этих методов требует 

больших объёмов информации и данных о 

целевой аудитории. Источниками информа-

ции могут быть как результаты проведён-

ных исследований, так и данные аналитиче-

ских сервисов. При разработке коммуника-

ционных проектов и кампаний исследования 

целевой аудитории бренда проводятся в по-

давляющем большинстве случаев. Исклю-

чениями являются проекты, в которых ана-

лиз ЦА уже проведён при разработке самого 

продукта или ограничен выделенным бюд-

жетом. 
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