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Аннотация. В статье рассмотрены современные подходы к микросегментации потребите-

лей с использованием алгоритмов машинного обучения. Проведён анализ методов кластериза-

ции, супервизированного и гибридного обучения, применимых для сегментирования клиентских 

баз данных. Особое внимание уделено практическому использованию микросегментации в рос-

сийских компаниях – таких как Ozon, Wildberries, Сбер и Тинькофф, где технологии машинного 

обучения интегрируются в экосистемные платформы. На основании обзора отечественных и 

зарубежных источников выявлены преимущества и ограничения различных методов, а также 

обозначены перспективы развития микросегментации в условиях цифровизации бизнеса. Рабо-

та может быть полезна специалистам в области маркетинга, аналитики данных и цифровой 

трансформации. 
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В условиях высококонкурентной среды и 

стремительной цифровизации бизнеса компа-

нии вынуждены переосмысливать традицион-

ные подходы к взаимодействию с клиентами. 

Одним из ключевых факторов успеха стано-

вится персонализированное предложение, со-

ответствующее ожиданиям и поведению кон-

кретного потребителя. В этом контексте осо-

бую актуальность приобретает микросегмен-

тация – процесс разделения потребительской 

базы на узкие, поведенческие однородные 

группы с применением современных алго-

ритмов машинного обучения. 

В отличие от классической сегментации, 

основанной на демографических и географи-

ческих характеристиках, микросегментация 

позволяет учитывать поведение, интересы, 

жизненные события и цифровые следы клиен-

тов. Это делает возможным глубокую персо-

нализацию продуктов, услуг и коммуникаций, 

а также значительно повышает эффектив-

ность маркетинговых и операционных страте-

гий. 

Особый интерес представляет применение 

микросегментации в российском бизнесе, где 

за последние годы наблюдается активный 

рост экосистемных платформ, интеграции с 

финтех-сервисами и цифровыми каналами 

дистрибуции. Крупные игроки, такие как 

Сбер, Тинькофф, Ozon, Wildberries и X5 Retail 

Group, демонстрируют высокую степень зре-

лости в использовании моделей поведенче-

ской аналитики и сегментирования с опорой 

на AI и ML-инструменты [8-10]. 

Целью данной статьи является система-

тизация современных методов микросегмен-

тации с акцентом на машинное обучение, а 

также обзор успешных примеров реализации 

этих подходов в российских компаниях.  

Для достижения поставленной цели были 

определены следующие задачи: 

- Рассмотреть теоретические и методоло-

гические основы микросегментации; 

- Рассмотреть основные ML-алгоритмы, 

применяемые для сегментации потребителей; 

- Изучить реальные кейсы применения 

микросегментации в бизнес-практике в Рос-

сии; 

- Сделать выводы о перспективах и вызо-

вах внедрения данных подходов в отече-

ственных компаниях. 

Методы микросегментации на основе 

машинного обучения 

Машинное обучение предоставляет широ-

кие возможности для построения микросег-

ментов, позволяя выявлять скрытые паттерны 

поведения клиентов. Методы микросегмента-

ции можно условно разделить на методы кла-

стеризации, супервизированные подходы и 

гибридные/глубокие модели. Кластеризация 



237 
-Economy and Business- 

 

Economy and Business: Theory and Practice, vol. 6 (124), 2025 

включает алгоритмы K-Means, DBSCAN, 

GMM и иерархическую кластеризацию. Су-

первизированные методы, такие как Random 

Forest и логистическая регрессия, позволяют 

прогнозировать принадлежность к сегменту. 

Глубокие методы включают автоэнкодеры, 

самоорганизующиеся карты и Deep Embedded 

Clustering (DEC). Такой подход к классифика-

ции методов микросегментации широко пред-

ставлен в [4]. Каждый из подходов имеет свои 

преимущества и ограничения, зависящие от 

данных и целей сегментации.  

На основании анализа отечественных и за-

рубежных научных публикаций, посвящён-

ных использованию методов машинного обу-

чения для микросегментации ([3-6]), а также 

практических кейсов их применения в бизне-

се, была сформирована сравнительная табли-

ца (табл. 1). В ней приведены ключевые ха-

рактеристики наиболее распространённых ал-

горитмов, применяемых для построения мик-

росегментов: тип обрабатываемых данных, 

необходимость задания числа кластеров, ин-

терпретируемость результатов, масштабируе-

мость, а также типичные области применения. 

 

Таблица 1. Сравнение методов микросегментации на основе машинного обучения 

Метод Тип данных 
Требует указания 

числа кластеров 

Интерпрети-

руемость 

Масштаби-

руемость 
Применение 

K-Means Числовые Да Средняя Высокая E-commerce, маркетинг 

DBSCAN Числовые Нет Средняя Средняя 
Телеком, 

поведенческий анализ 

GMM Числовые Да Низкая Средняя Банки, риск-анализ 

Random Forest Любые * Высокая Высокая 
Предиктивная 

сегментация 

Autoencoder + K-

Means 
Разнородные Да Низкая Средняя 

Большие данные, 

поведение клиентов 

Self-Organizing Maps Числовые Да Средняя Низкая 
Визуализация, 

поведение 
* Random Forest не является кластеризационным методом, а относится к супервизированному обучению. Количество классов (сегментов) 

определяется заранее в обучающей выборке и не выявляется автоматически, как в алгоритмах кластеризации 

 

Российская практика применения мик-

росегментации 

Ozon, Wildberries, Яндекс.Маркет, Сбер, 

Тинькофф и другие крупные компании актив-

но применяют микросегментацию для персо-

нализации предложений, управления рисками 

и увеличения эффективности рекламы. Так, в 

кампании ВТБ и Ozon персонализированная 

реклама с микросегментами показала рост 

CTR на 20% и конверсии на 60% [8]. Финан-

совые сервисы Wildberries и Ozon демонстри-

руют взрывной рост клиентских карт благо-

даря таргетированным предложениям [9]. 

Сбер и Тинькофф строят экосистемы, где 

микросегментация используется для управле-

ния поведенческими профилями клиентов и 

продуктовой персонализации. 

Для оценки реального внедрения микро-

сегментации в российской бизнес-среде был 

проведён анализ открытых источников, вклю-

чая отраслевые отчёты, кейсы компаний, пуб-

ликации в СМИ и аналитические обзоры (ис-

точники [8-10]). 

На основе полученных данных составлена 

таблица 2, демонстрирующая примеры ис-

пользования микросегментации в таких ком-

паниях, как Ozon, Wildberries, Сбер, Тинь-

кофф и X5 Retail Group. Таблица иллюстриру-

ет применяемые подходы, области использо-

вания и достигнутые бизнес-результаты. 
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Таблица 2. Российская практика применения микросегментации 
Компания Технология/Подход Область применения Эффект 

Ozon + ВТБ 
Поведенческая микросегментация, 18 

сегментов 
Баннерная реклама CTR +20%, CR +60% 

Wildberries ML-сегменты для финоферов Финтех, платежи Рост выпуска карт в 2,3 раза 

Сбер 
Сегментация по экосистемному 

поведению 
CRM, Суперапп Рост удержания и LTV 

Тинькофф SupApp + микросегменты 
Персонализация 

сервиса 

Увеличение глубины 

взаимодействия 

X5 Retail Group Категориальные сегменты Лояльность, финансы 
Персонализированные 

предложения 

 

Перспективы 

Микросегментация постепенно перестаёт 

быть просто аналитическим инструментом и 

превращается в стратегический элемент по-

строения персонализированного клиентского 

опыта. В условиях высокой конкуренции и 

избытка информационного шума способность 

компании обращаться к каждому клиенту «на 

его языке» становится конкурентным пре-

имуществом. Именно микросегментация, ос-

нованная на алгоритмах машинного обучения, 

позволяет достичь такой точности и гибкости. 

Методы машинного обучения играют клю-

чевую роль в развитии современной микро-

сегментации. Их применение позволяет не 

только анализировать большие объёмы разно-

родных данных, но и адаптивно пересматри-

вать состав сегментов в зависимости от изме-

нений во взаимодействии клиентов с брендом. 

В результате сегмент становится не статичной 

группой, а живым, динамически формируе-

мым контекстом, отражающим текущее пове-

дение пользователя. 

Практическое значение подобных подхо-

дов особенно заметно в ряде прикладных от-

раслей: 

- в маркетинге – для построения персона-

лизированных коммуникаций и повышения 

отклика на кампании; 

- в ритейле – при управлении товарными 

матрицами, механиками скидок и персональ-

ными предложениями; 

- в банковской и финансовой сфере – при 

расчёте индивидуальных кредитных рейтин-

гов, выявлении риска и разработке целевых 

продуктовых линеек; 

- в телекоммуникационном секторе – для 

предиктивного выявления клиентов с высо-

ким риском оттока и удержания аудитории. 

Вектор развития микросегментации в бли-

жайшие годы будет определяться следующи-

ми тенденциями: 

1. Переход к сегментации в режиме ре-

ального времени, когда пользовательские 

данные обрабатываются и интерпретируются 

непосредственно в момент взаимодействия – 

будь то визит на сайт, транзакция в приложе-

нии или офлайн-покупка. 

2. Интеграция с CDP и CRM-

платформами, в рамках которой микросег-

менты становятся операционной единицей 

управления клиентскими сценариями, пред-

ложениями и каналами коммуникации. 

3. Расширение доступности для малого и 

среднего бизнеса – за счёт роста числа low-

code и no-code решений, развития AutoML-

платформ и снижения порога входа в анали-

тические инструменты. 

4. Фокус на этичное использование дан-

ных. Ужесточение нормативных требований 

(в частности, соответствие 152-ФЗ, GDPR и 

других локальных стандартов) делает приори-

тетным внедрение принципов Privacy by 

Design и технологий обработки данных на 

стороне клиента (например, on-device ML). 

5. Гармонизация пользовательского 

опыта через унифицированные сегменты. 

Сегментация всё чаще охватывает весь ком-

плекс клиентских взаимодействий: от офлайн-

касс до цифровых уведомлений и рекоменда-

тельных систем, формируя целостную и со-

гласованную пользовательскую стратегию. 

Вывод 

Таким образом, микросегментация демон-

стрирует устойчивую эволюцию от вспомога-

тельного инструмента маркетинга к мно-

гофункциональному элементу стратегическо-

го управления клиентским взаимодействием. 

Современные технологии машинного обуче-

ния позволяют не только анализировать пове-
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дение потребителей, но и оперативно реаги-

ровать на его изменения путём автоматизиро-

ванного обновления сегментов. Это делает 

микросегментацию неотъемлемой частью си-

стем персонализации, CRM, рекомендатель-

ных платформ и продуктовой аналитики. 

Применение микросегментации выходит за 

рамки традиционного маркетинга: она стано-

вится важным компонентом в принятии 

управленческих решений, разработке товар-

ной матрицы, ценообразовании, удержании 

клиентов и цифровой трансформации бизнес-

процессов. Особенно заметен её эффект в от-

раслях с высокой степенью цифровизации – 

таких как финтех, e-commerce, телеком и роз-

ничная торговля.  

Необходимо подметить, что в ближайшие 

годы микросегментация будет играть всё бо-

лее важную роль как в технологическом, так и 

в управленческом аспекте бизнеса. Её успеш-

ное внедрение станет не только фактором по-

вышения эффективности, но и элементом 

формирования долгосрочного доверия и ло-

яльности потребителей. 
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