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Введение
Технология сегментирования рынка прочно вошла 

в хозяйственную и управленческую деятельность 

большинства российских предприятий. Однако 

теоретическая база данного направления марке-

тинга развита еще в недостаточной степени, что 

снижает эффективность практических исследова-

ний и использования их результатов предприяти-

ями. По мнению автора статьи, одним из наиболее 

сложных и противоречивых вопросов является 

определение и взаимосвязь двух понятий «макро-

сегментирование» и «микросегментирование».

Таким образом, целью данной статьи является 

предложение нового понимания дефиниции «мак-
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росегментирование рынка» как рыночного инс-

трумента [13]. Также необходимо показать преиму-

щества нового определения, вытекающие из него 

следствия и практическую пользу.

Определения макро-
и микросегментирования
В начале рассмотрим определения и понимание 

макро- и микросегментирования рынка различ-

ными авторами.

Известный французский маркетолог Ж. Ж. Ламбен 

рассматривает сегментирование рынка организа-

ции как два взаимосвязанных процесса, каждый 

из которых соответствует двум различным уров-

ням разделения рынка [1]. Задача первого процесса 

(макросегментирования) – идентификация мак-

росегментов рынка организации, а второго про-

цесса (микросегментирования) – выявление внут-

ри каждого ранее идентифицированного рынка 

целевых сегментов.

На этапе макросегментирования сфера деятель-

ности организации представляется в трехмерной 

системе координат, предложенной Д. Эйбелом в 

1980 году [11]:

– функции или комбинации функций, то есть 

четкое описание того, что получают заказчики от 

приобретения продукта («что удовлетворяется?»);

– заказчики или группы потребителей, которым 

предлагается продукт («кто получает удовлетворе-

ние?»);

– технологии, то есть на основе каких техноло-

гических процессов, используемых организаци-

ей, осуществляется выполнение функций («каким 

образом удовлетворяются?»).

Всемирно известный маркетолог Филипп Котлер, 

напротив, считает, что для макросегментирова-

ния следует использовать географические при-

знак и [7]. Так , транснациона льные компании 

вначале сегментируют рынки по национальному 

или региональному признаку (макросегментиро-

вание), а уже затем в рамках каждого региона – на 

основе других подходов (микросегментирование). 

Подобный подход связан с различием нужд потре-

бителей в разных географических регионах, либо 

с предоставлением менеджерам на местах боль-

шей самостоятельности.
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Аналогичным образом, рассматривает эти понятия 

группа отечественных авторов под руководством 

В. Анурина [9]. В их учебном пособии выделяет-

ся два типа сегментирования: макросегментиро-

вание – идентификация «рынков товара» и мик-

росегментирование – выявление внутри каждого 

идентифицированного рынка сегментов потреби-

телей с целью более детального анализа их разно-

образных потребностей. Отмечается, что на этапе 

макросегментирования, когда предприятие опре-

деляет свой базовый рынок и его территориаль-

ные границы, чаще используются географические 

признаки.

Недостатки определений макро-
и микросегментирования
Несмотря на некоторые различия в понятиях, в 

целом из вышесказанного понятно, в чем заключа-

ются различия макро– и микросегментирования 

рынка. Однако данные определения имеют сущес-

твенные недостатки и приводят к целому ряду 

проблем.

1. Отсутствуют четкие границы между понятиями 

макро– и микросегментирование рынка. Из опре-

делений нельзя определить, где заканчивается 

одно и начинается другое. Например, разделение 

района города на кварталы – это будет уже мик-

росегментирование, поскольку рассматриваются 

небольшие группы потребителей, или макросег-

ментирование, поскольку используются геогра-

фические признаки. Авторы обходят эти вопросы 

стороной.

Как известно, сегментирование рынка может про-

водиться с любым уровнем глубины, величина сег-

мента может меняться от целой страны до одного 

человека. И если нельзя указать четкие и однознач-

ные границы между двумя видами сегментирова-

ния, то возникают серьезные сомнения в обосно-

ванности такой классификации.

2. Некорректность признаков макросегменти-

рования. Макросегментирование рекомендует-

ся проводить по трем признакам: функции или 

потребности, гру ппы потребителей и техно-

логии. Однако различные группы потребите-

лей выделяются и при микросегментировании, 

причем при этом в качестве признака вполне 
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могут использоваться потребности покупате-

лей. Такой признак как «технологии» некор-

ректен для проведения сегментирования, пос-

кольк у ориентирован на производственн у ю 

концепцию работы предприятия. Его исполь-

зование приводит к тому, что такая «маркетин-

гова я» технологи я исс ледовани я рынка, как 

сегментирование, становится недостаточно 

ориентированной на рынок и опреде л яе тся 

производственной деятельностью.

По мнению автора статьи, использование гео-

графических признаков для сегментирования 

рынка в корне является неправильным с точки 

зрени я теории. Д л я разных географическ их 

территорий априори не существует различий 

меж д у ж ителями. Все различия обусловлены 

другими факторами: особенностями к лимата, 

национальной культуры, условиями прожива-

ния и т. д. Сегментирование рынка по геогра-

фическ им признакам позвол яет обеспечить 

простое и удобное применение сразу целого 

ря да фак торов и в да льнейшем ориент иро -

ват ь отде л прода ж на опреде ленные регио-

ны. Поэтом у с точк и зрени я хозяйственной 

практической деятельности сегментирование 

по регионам является очень удобным и да же 

эффективным, но в то же время подобные при-

знаки не могут использоваться в качестве тео-

ретической базы. 

3. Очень слабая конкретизация рынка в рамках 

макросегментирования приводит к снижению 

практической пользы. При использовании тра-

диционной концепции макросегментирования 

компания определяет своих потребителей. В 

то же время практически каж дая фирма и так 

знает, кто является ее потребителями, перед ней 

обычно стоит задача выбора наиболее выгод-

ных потребителей (именно в этом и заключает-

ся главная цель сегментирования рынка).

Гораздо более корректно использовать вместо тер-

мина «макросегментирование» словосочетание 

«определение рынка», которое встречается у мно-

гих авторов [например, 8]. Подобным «выбором 

рынка» все фирмы занимаются уже сотни, а то и 

тысячи лет, хотя понятие сегментирование появи-

лось всего около 50 лет назад.
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4. Взаимосвязь макросегментирования с мис-

сией организацией. К ак у к азывае т ря д авто-

ров [например, 11], макросегментирование или 

«определение рынка» обычно проводится даже 

до определени я миссии организации (этим и 

обусловлена его производственная ориентация). 

Возникает два вопроса: насколько часто необхо-

димо такое сегментирование рынка, и насколько 

обосновано использование для такой процеду-

ры термина «макросегментирование».

Многие предприятия существуют десятки лет, 

при этом их миссия за этот период обычно прак-

тически не меняется. Следовательно, и необхо-

димости в макросегментировании в этом случае 

не возникает. Не очень понятно, зачем нужно так 

подробно описывать и рассматривать процеду-

ру, которая так редко проводится.

Кроме того, для этой процеду ры не требуется 

глубоких знаний продукта, подробного анализа 

рынка и опросов потребителей. Традиционное 

«макросегментирование» может быть проведе-

но методом «мозговой атаки» при помощи экс-

пертов за несколько часов. Это еще раз говорит, 

о корректности использования термина «опре-

деление рынка» вместо «макросегментирова-

ние».

Очень интересным является тот факт, что при 

описании макросегментирования многие у че-

ные [например, 7,8,14-17] используют примеры 

компаний, работающих на рынках b2b, хотя при 

ана лизе признаков сегментировани я, напро-

тив, рассматриваются рынки потребительских 

товаров. Действите льно, д л я рынков товаров 

производственного назначения разделение на 

макро- и микросегментирование выглядит впол-

не логичным. На этапе макросегментирования в 

качестве признаков используются характерис-

тики предприятия: географическое месторас-

положение, размер компании, «возраст» фирмы, 

отрасль деятельности, тип организационной 

структуры и т. п. После этого на микроуровне пере-

ходят к рассмотрению характеристик конкрет-

ного человека, руководителя или ответственного 

за закупки, его демографических и личностных 

характеристик. Очень вероятно, что использова-

ние терминов макро– и микросегментирование 
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для рынков потребительских товаров связано с 

простым «копированием» ситуации для рынков 

товаров производственного назначения. Однако, 

как было показано выше, это в корне недопусти-

мо.

Если д л я рынков b2b нередко возникает про-

блема поиска потребителей, в частности нужно 

определить предприятия каких отраслей и сфер 

деятельности будут приобретать продукцию, то 

для рынков b2c в большинстве слу чаев потре-

бителями выступают все граж дане, и основной 

задачей сегментирования является поиск «целе-

вых» сегментов. Поэтом у и процед у ра «опре-

деления рынка» или макросегментирования в 

традиционном понимании для рынков потреби-

тельских товаров является неактуальной.

Концепция макро-
 и микросегментирования
В р е з у л ьт ат е п р ов е д е н ног о а н а л и з а в  с т а-

т ь е бы ла п р е д ложена нова я а в т ор с к а я кон-

цепци я пон ят ий «Макросегмент ирование» и 

«Микросегментирование» рынка.

Макросегментирование – формирование среди 

населения однородных групп людей, которые, воз-

можно, будут обладать разным поведением в отно-

шении определенных продуктов и услуг. То есть, 

макросегментирование проводится без рассмот-

рения какого-либо конкретного продукта или 

услуги.

Микросегментирование – выделение среди 

потребителей продукта/услуги однородных по 

поведению групп. То есть, микросегментирование 

проводится для рынка определенного конкретно-

го товара. Разумеется, при микросегментировании 

рынка очень эффективно использовать наработки 

и результаты, полученные в ходе макросегменти-

рования.

Данная концепция, в отличие от существующей, 

позволяет не только избежать целого ряда выше-

рассмотренных проблем, но и обеспечивает сле-

дующие преимущества.

1. Позволяет сформировать новую классификацию 

признаков сегментирования.

Традиционно все признаки сегментирования 

рынка подразделяются на четыре группы:
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– географические признаки;

– демографические и социально-экономические 

признаки;

– психографические признаки;

– поведенческие признаки.

Первые две группы отражают характеристики 

потребителя без отношения к какому-либо това-

ру, то есть относятся к признакам макросегмен-

тирования рынка. Напротив, признаки третьей и 

четвертой группы могут использоваться как для 

макросегментирования, так и для микросегменти-

рования. Предлагаемая классификация признаков 

приведена в таблице 1.

2. Предложенная классификация демонстрирует 

четкие различия меж ду признаками макросег-

ментирования и микросегментирования.

Поскольку признаки макросегментирования не 

касаются определенных продуктов/услуг, они 

относятся ко всему обществу в целом, исполь-

зу ются на макроу ровне. Вопросами их изу че-

ния занимаются такие науки, как социология, 

психология, демография. Напрямую для пред-

п ри я т и й он и б ес поле зн ы , од на ко п р е д п ри-

ятия могут с большим успехом использовать их 

Таблица 1
Классификация признаков сегментирования рынка.

Традиционная 
классификация

Признаки макросегментирования Признаки 
микросегментирования

1. Географические 

признаки.

Климат, место жительства, транспор-

тная доступность1.

2. Демографические 

и социально-экономичес-

кие признаки.

Пол, возраст, уровень доходов, соци-

альный статус, семейное положение, 

наличие детей.

3. Психографические 

признаки.

Жизненный стиль, мотивация и цен-

ностные ориентации, тип личности, 

склонность к лояльности.

Мотивация приобретения конк-

ретного товара.

4. Поведенческие 

признаки.

Отношение к общественным воп-

росам и проблемам, возможные 

поводы покупки, чувствительность к 

инструментам маркетинга.

Статус пользователя, интенсив-

ность потребления, лояльность 

к конкретному бренду, воспри-

ятие марки, искомые выгоды.

1  Как было показано в начале статьи, простые географические признаки, такие 

как страна или регион, хотя и могут быть с большой эффективностью исполь-

зованы на практике, с точки зрения теории являются совершенно некоррект-

ными и не могут рассматриваться как признаки сегментирования.
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для проведения микросегментирования. Если 

д л я поверх нос т ного макросегмент ировани я 

нередко бывает достаточно только вторичной 

информации, то микросегментирование рынка 

обязательно требует проведения «полевых» мар-

кетинговых исследований.

Пр и з н а к и м а к р о с е г м е н т и р ов а н и я я в л я ю т -

ся достаточно стабильными, и обычно для их 

изменения требуется несколько лет. Признаки 

микросегментирования очень неустойчивы и 

мог у т мен яться почти мгновенно. Например, 

покупка товара сразу же приводит к изменению 

такого признака, как статус пользователя.

О ч е н ь  и н т е р е с н о  с л е д у ю щ е е  з а м е ч а н и е . 

Пр и з н а к и м а к р о с е г м е н т и р ов а н и я я в л я ю т -

ся эффек т ивными только д л я опреде ленны х 

товаров. Например, в зависимости от к лимата 

может меняться потребление мороженного, от 

социального статуса зависит потребление пре-

стижных товаров, а от уровня дохода пок упка 

дорогих марок и брендов. То есть, для сегменти-

рования каждого товара необходимо использо-

вать определенные макропризнаки, остальные 

окажутся бесполезны. Напротив, признаки мик-

росегментировани я, поскольк у они относят-

ся к конкретному продукту/услуге, могут быть 

использованы для любого товара с одинаковой 

эффективностью.

3. Новая концепция дает возможность разрабо-

тать простые и логически понятные схемы при-

менения признаков сегментирования.

Обычно географическ ие и демографическ ие 

признаки сегментирования рассматривают сов-

местно, точно так же объединяют психографи-

ческие и поведенческие. Первые две группы при-

знаков условно назовем «физиологическими», а 

следующие две – «психологическими». Тогда мы 

получаем три группы признаков (физиологичес-

кие, психологические и признаки микросегмен-

тирования) и следующие наиболее популярные 

схемы проведения сегментирования рынка:

– физиологические признаки – психологичес-

кие признаки. Такие схемы характерны для пси-

хологическ их и социологическ их исследова-

ний. Результаты подобных общих исследований 

нередко входят в теорию науки и используются 

инновации 
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многими фирмами для разработки собственных 

прик ладных исследований. Например, модель 

VALS и VALS-2, теория когорт (поколений);

– физиологические признаки – признаки мик-

росегментирования. Упрощенная схема, лежа-

ща я в о с нов е марке т и н г овы х исс ле дова н и й 

многих компаний. Несмотря на мнения неко-

торых исследователей, что демографические и 

социально-экономические признаки в недоста-

точной мере характеризуют поведение потре-

бителей на рынке, такая схема является не толь-

ко популярной, но и достаточной эффективной.

– физиологические признаки + психологичес-

кие признаки – признаки микросегментирова-

ния. Полная схема маркетинговых исследований, 

так же очень поп ул ярна я среди предпри ятий. 

Является более сложной, чем предыдущая, одна-

ко обеспечивает более глубокое и полное изуче-

ние потребителей;

– признак и микросегментировани я – физио-

логические признаки. Такую схему так же назы-

в а ю т о бр ат н ы м сег мен т и р ов а н ием [6] .  О н а 

используется, если фирма у же давно работает 

на рынке и желает лучше изучить своего «целе-

вого» потребителя, либо при репозиционирова-

нии товара.

4. С учетом развития современных коммуника-

ций новая концепция макросегментирования 

открывает широкие возможности для практи-

ческого использования предприятиями.

Конечно, д ля того, чтобы провести макросег-

ментирование и определить все характеристи-

ки конкретного потребителя потребуется глу-

бокое маркетинговое исследование и большие 

затраты. Однако, сейчас, когда маркетинг у же 

приближается к работе с отдельными людьми, а 

современные коммуникации позволяют «иден-

тифицировать» каждого конкретного потреби-

теля (например, при помощи специальных кар-

точек оплаты), это становится возможным уже 

в ближайшем буду щем. Кроме того, микросег-

мент ирование провод итс я только д л я конк-

ретного товара, и через определенный период 

времени его пона добится проводит ь заново. 

Макросегментирование проводится на гораздо 

более длительный срок, и для его проведения 
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могут объединиться самые разные компании. В 

результате в будущем может быть создана база, 

где будут храниться данные о каж дом конкрет-

ном потребителе. Конечно, при этом возникнет 

множество вопросов и проблем с анонимнос-

тью, но развитие маркетинга, безусловно, будет 

происходить в данном направлении.

Выводы
Таким образом, в данной статье были проанали-

зированы текущие определения понятия «мак-

росегментирование» и показаны их недостатки. 

Далее автором была предложена новая концепция 

макросегментирования, показаны ее основные 

преимущества и вытекающие следствия. Так новая 

концепция позволяет не только построить логи-

ческую и понятную терминологию понятий, но и 

предложить новую эффективную систему класси-

фикации признаков сегментирования, разработать 

ряд схем применения признаков сегментирования. 

В заключении еще раз необходимо отметить, что 

в современных условиях высокой конкуренции, 

именно правильно проведенное сегментирование 

рынка является залогом успеха деятельности пред-

приятия.
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New conception of “macrosegmentation” for consumer markets
Abstract

M
arket segmentation is an integral part of marketing researches and widely 
used in different spheres. Nevertheless a theoretical base of this marketing 
direction has no certainty so far, what causes contradictions in the process of 

marketing researches and decreases their effectiveness. 
The research is to analyze current approaches to the definition of the term 
“macrosegmentation” and problems which arise while using it. 
The result of this research is to define the term “macrosegmentation” which is 
topical for consumer markets. A developed during the researches conception of 
macrosegmentation owns not only the whole range of theoretical and practical 
advantages but also permits to create an effective classification of segmentation 
features. 
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