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Аннотация: 

В статье рассматриваются цели создания сайта, способы опреде-

ления целевой аудитории и методы деления аудитории на сегменты. 

Подробно описывается метод деления аудитории на сегменты – ме-

тодика Марка Шеррингтона (5W). 

 

Web-сайт – информационный ресурс, состоящий из совокупности 

документов, связанных между собой, принадлежащий частному 

лицу или организации, объединенный под одним адресом [1]. 

Так же Web – сайт – своеобразная визитная карточка для любого 

проекта или компании. 
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Выделяют следующие шаги создания Web-сайта: 

– определение целей разработки сайта, целевой аудитории, прове-

дение исследований; 

– создание технического задания на создание и продвижение сайта;

– выбор доменного имени;

– выбор поставщика хостинга;

– выбор CMS;

– создание семантического ядра;

– регистрация сайта в поисковых системах и тематических каталогах;

– разработка дизайна сайта;

– верстка и наполнение сайта;

– программирование;

– тестирование и отладка.

Сайты различаются между собой по наиболее значимым призна-

кам, например, по тематике, структуре, дизайну. На основе этих и 

других признаков сайты принято разделять на: коммерческие, ин-

формационные, социальные, трафиковые, веб-Сервисы, черное SEO 

и разное. На примере коммерческих сайтов рассмотрим определение 

целей и целевой аудитории. 

Первый шаг очень важен и необходим для лучшего понимания за-

дач, которые будут решаться с помощью сайта. Сайт становится эф-

фективным инструментом только при четко и правильно поставлен-

ных целях. Самая главная и основная цель – получение прибыли. 

Можно сказать, что сайт является инструментом повышения эффек-

тивности компании. 

Существуют цели второго уровня: 

– улучшение имиджа компании;

– информирование потенциальных потребителей о достоинствах

и преимуществах предлагаемых компанией услугли товаров; 

– обеспечение связи потребителей с компанией;

– привлечение внимания потребителей к новинкам и наиболее

интересным предложениям компании; 

– облегчение оформления заказов;

– удержание и обеспечение лояльности клиентов компании;

информационная и техническая поддержка постоянных клиентов; 

– организация прямых продаж на сайте;

– формирование и продвижение партнерской сети [2].
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Далее необходимо определить целевой сегмент потребителей. Це-

левая аудитория (ЦА) – посетители сайта, которых действительно 

интересует его содержимое. Определение целевой аудитории 

должно происходить в начале компании по раскрутке и продвиже-

нию сайта. Можно выделить 3 способа определения целевой аудито-

рии в общем случае: 

– использование статистических данных специальных 

исследовательских компаний, которые профессионально 

занимаются подобными вопросами;  

– проведение опросов аудитории сайта с использованием опрос-

ной формы или регистрации на сайте;  

– анализ данных счетчика посещений сайта, поисковых запросов 

в популярных поисковых системах. 

У каждого метода есть как достоинства, так и недостатки. При об-

ращении к профессиональным исследовательским компаниям можно 

получить наиболее полную и проанализированную информацию о 

целевой аудитории. Но определить целевую аудиторию компания 

может самостоятельно, для этого необходимо изучть: 

– пол, возраст, регион проживания покупателей; 

– предпочтения, используя соцмедиа; 

– уровень платежеспособности; 

– задачи, которые покупатели смогут решить с помощью 

рекламируемого продукта. 

Чем больше характеристик будет отражено в портрете среднеста-

тистического потребителя, тем конкретнее будет ЦА. Это значит, что 

в итоге можно будет предложить продукт пользователям, уже гото-

вым оформить заказ [3].  

После сбора базовой информации о потенциальных клиентах, 

необходимо разделить их по ряду схожих характеристик на не-

сколько групп. 

Существует огромное количество методов и методик деления 

аудитории на сегменты. Один из наиболее популярных и известных 

методов – Методика Марка Шеррингтона (5W). Необходимо отве-

тить на 5 вопросов о клиенте и продукте: 

– кто ваш клиент (Who?); 

– какой товар вы предлагаете (What?); 



160 

– для чего клиенту покупать ваш товар, и какую проблему решает 

ваше предложение (Why?); 

– когда и в каких ситуациях необходим ваш продукт (When?); 

– где клиенты могут узнать о вашем продукте и его приобрести 

(Where?). 

Метод Khramatrix – это расширенный вариант методики Марка 

Шеррингтона (5W), и плюс еще пункты: 

– описание ЦА по географическим и демографическим 

критериям; 

– поведенческие особенности; 

– готовность к покупке (готов приобрести, собирает информацию, 

сравнивает варианты, хочет попробовать); 

– целевое действие, которое подталкивает к покупке. 

Популярным и часто используемым является метод LTV (Lifetime 

Value). LTV – это уровень пожизненной ценности клиента или какой 

доход он принесет. Деление происходит на эконом, средний класс и 

VIP. Учитывается уровень дохода клиента, объемы покупок, привер-

женность марке, лояльность в целом. 

Этот метод позволяет планировать финансирование рекламных 

кампаний. При планировании рекламного бюджета отталкиваемся от 

того, сколько денег принесет клиент и будет ли это выгодно. Напри-

мер, на привлечение VIP-клиентов можно потратить больше финан-

сов, чем на эконом. 

Методика рассчитывается по следующим показателям: 

LTV = (доход за год – затраты на рекламу) / количество клиентов. 

LTV = средний чек (количество покупок за определенное время). 

LTV = средний чек (число покупок клиента за месяц) время удер-

жания клиента (в месяцах). 

В конце все данные перемножаются. Высчитываются средние по-

казатели за год и рассчитываются на человека, усредненно. После об-

работки данных будет видно, какая группа наиболее интересна для 

бизнеса – это та, которая приносит больший доход. Именно в этот 

сегмент нужно вкладывать максимум усилий и средств. 

В итоге можно прийти к такому выводу, что правильно постав-

ленные цели сайта задают настрой всей дальнейшей работы. Опреде-

ление целевой аудитории немаловажный шаг при разработке, от ко-

торого зависит посещаемость, востребованность и полезность сайта 
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для пользователей. У компаний есть возможность обратиться в спе-

циализированные компании для сегментирования целевой аудито-

рии, или самостоятельно определить целевую аудиторию и сегмен-

тировать ее. В свободном доступе есть много методов и методик по 

делению целевой аудитории. В статье представлены наиболее попу-

лярные и эффективные методики: Методика Марка Шеррингтона 

(5W), Khramatrix, LTV. 
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Аннотация: 

В данной статье рассматривается понятие мобильного офиса, прило-

жения по его созданию и поддержанию работоспособности. Проанали-


