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Статья посвящена введению в научный обо-
рот термина «цифровой профиль потребителя» 
и его теоретическому позиционированию как 
объекта маркетингового управления в цифро-
вой среде. В статье проведен семантический и 
библиометрический анализ тождественных по-
нятий, которые позволили выделить значимые 
характеристики исследуемого термина. В ре-
зультате дано авторское определение понятию 
«цифровой профиль потребителя»
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Введение
За последнее десятилетие произошли су-

щественные трансформационные изменения 
в жизни, потреблении продукции и услуг 
людьми. Рост интернет-пользователей приво-
дит к тому, что потребители все более актив-
но взаимодействуют с производителями через 
цифровые каналы. Согласно данным Global 
Digital Reports, на начало 2022 г. в России на-
считывалось 129,8 млн интернет-пользовате-
лей, за период с 2021 по 2022 г. их количество 
увеличилось на 5,8 млн, или 4,7 % от общего 
количества населения страны [23]. Крупней-
шие российские цифровые платформы также 

показывают существенный рост постоянных 
пользователей: Сбер  — 96,2  млн  чел. [12], 
Ozon — 41 млн чел., из которых почти 30 % 
совершают покупки регулярно [9].

Данные тенденции приводят к существен-
ным изменениям не только в сфере распреде-
ления и сбыта, продвижения продукции, но и в 
поведении потребителя: выбор продуктов или 
услуг становится более осознанным, эксперт-
ным, а предложение приобретает более касто-
мизированный характер [7]. Особенно актуаль-
ным становится формирование теоретической 
базы и методических подходов к управлению 
данными о клиенте, которые раскрываются в 
таком понятии, как «цифровой профиль потре-
бителя» (Digital Consumer Profile).

Ц е л ь  и с с л е д о в а н и я   — введение 
в научный оборот термина «цифровой про-
филь потребителя» и его теоретическое по-
зиционирование как объекта маркетингового 
управления в цифровой среде.

Цифровой профиль потребителя: 
семантическое позиционирование

В современной литературе термин «циф-
ровой профиль потребителя (клиента)»1 не 
получил достаточного распространения, но 
имеет близкие по значению синонимы и ис-
пользуется в разных контекстах.

1В российском научном поле используются оба термина: «цифровой профиль потребителя» и «цифровой про-
филь клиента». Это можно объяснить значимой разницей в понятиях: клиент — юридическое или физическое 
лицо, которое пользуется услугами определенное время, а потребитель — исключительно физическое лицо, при-
обретающее товар для личного потребления. В банке — клиент, в булочной — потребитель. Таким образом, 
разница в использовании термина будет определяться сферой бизнеса, где он используется.
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На данный момент сегмент российских 
научных публикаций1 представлен только 14 
исследованиями. В работе цифровой профиль 
определяется как «совокупность цифровых 
записей, которая включает в себя не только 
сведения о месте жительства, роде деятель-
ности, любимом отдыхе и развлечениях, но и 
данные о расходах, гастрономических пред-
почтениях (исходя из истории покупок в су-
пермаркетах, ресторанах, кафе, продуктовых 
магазинах), вкусах в одежде и т. п.» [11, с. 6].

Зарубежный сегмент публикаций2 пред-
ставлен всего 2 работами.

Условно термин «цифровой профиль по-
требителя» компилирует в себе смысловое 
значение близких синонимов, относящихся 
к двум сферам. Прежде всего это цифровиза-
ция каналов взаимодействия с потребителем, 
которая приводит к изменениям его поведе-
ния, где значимые характеристики потреби-
теля меняются и требуют пересмотра [24]. 
Это находит отражение в присутствии в на-
учном поле исследований, посвященных из-
учению таких категорий, как «цифровой по-
требитель» [27], «цифровой профиль» [18], 
«цифровой отпечаток» [26, 34], «цифровая 
идентичность» [20, 30].

Второе — это профиль потребителя [24—
25, 28], или профилирование в контексте 
процесса. При этом следует отметить мето-
дическое соответствие профилирования и 
сегментации. Таким образом, мы можем вы-
делить два класса синонимичных терминов, 
присутствующих в научном поле российских 
и зарубежных публикаций, смысловое соче-
тание которых позволяет максимально полно 

раскрыть понятие «цифровой профиль потре-
бителя» (табл. 1).

Проведем семантический анализ представ-
ленных терминов. Так, термин «цифровой 
потребитель» используется в контексте фе-
номена цифрового общества [3, 31], как циф-
ровой портрет, имеющий социально-демогра-
фические, психографические, поведенческие, 
геолокационные характеристики. В работе 
Л.Г. Цымбал [15] выделены характерные осо-
бенности цифрового потребителя.

Главное отличие «цифрового потребите-
ля» от «цифрового профиля» — это в первом 
случае условная «голограмма», или «аватар» 
потребителя в Интернете, во втором случае 
цифровой профиль  — это информационный 
электронный носитель разнообразных дан-
ных о человеке (например, регистрация, удо-
стоверение личности и др.), который позво-
ляет его идентифицировать, анализировать, 
позиционировать [6, 8].

Цифровой профиль становится инструмен-
том не только физической идентификации че-
ловека в сети, но и его рейтингования, напри-
мер, в банковской сфере или страховании [14, 
31]. Также цифровой профиль используется 
как инструмент профессионального позици-
онирования в специализированных социаль-
ных интернет-сообществах, например, уче-
ных3, врачей4 и т. п.

Термин «цифровой отпечаток» представ-
ляет собой сочетание различных общедо-
ступных характеристик вашего устройства 
либо вашего браузера.  Цифровой отпечаток 
является отражением технических параме-
тров цифровой системы доступа потребите-
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1Представлен Российским индексом научного цитирования РИНЦ (платформа elibrary.ru).
2Представлен официально доступной в России ScienceDirect.
3Личный кабинет в https://elibrary.ru/.
4https://prodoctorov.ru/.

Таблица 1
Исследуемые синонимичные термины

Цифровизация взаимодействий Профиль потребителя
Цифровой потребитель Профиль потребителя
Цифровой профиль Профилирование потребителя
Цифровой отпечаток Аудиторная сегментация
Цифровая идентичность Поведенческая аналитика
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ля к сети. К таким данным относятся: версия 
операционной системы, геолокация (местона-
хождение устройства), языковые настройки, 
IP адрес, местное время и др. Принципиаль-
ное значение имеет использование именно 
комплекса информации, полученной (или, 
правильнее сказать, оставленной) пользова-
телем в сети. Результатом анализа «цифро-
вого отпечатка» является столь всем хорошо 
знакомая таргетированная реклама, всплы-
вающая всякий раз при посещении сайтов в 
Интернете. Соответственно использование 
«цифрового отпечатка» позволяет выстраи-
вать персонализированные (кастомизирован-
ные) коммуникации с потребителем.

Идентификация потребителя также опи-
сана в рамках теории управления идентич-
ностью (Identity Management) [22, 29], где 
присутствует определение понятия «цифро-
вая идентичность» (Digital Identity). При этом 
цифровая идентичность раскрывается в раз-
ных контекстах. Так, на техническом уровне 
это набор признаков сетевого субъекта, за-
фиксированных в виде электронных записей 
[16]. На социальном уровне «совокупного 
осознания и переживания своей компетент-
ности, тождественности и уникальности в 
мире цифровых технологий, включающего 
ценностное отношение к себе, другим людям, 
информации и Интернету в целом, характери-
зующегося целенаправленностью действия и 
умением полноценно решать задачи при по-
мощи цифровых технологий, сопровождаю-
щегося формированием новых смыслов дея-
тельности» [17]. В контексте маркетинговых 
коммуникаций «цифровая идентичность» 
представляется как «основа «субидентич-
ностей», производимых в различных внеме-
дийных пространствах [20]. Главным обра-
зом это практики потребления и различной 
активности в отраслях финансов, медицины, 
питания и т. п. Сбор, агрегация и обработка 
персонализированной информации об этой 
активности, производимые на стороне бизне-
са, все чаще становятся дополнительным, а 
где-то и уже заметным источником «создания 
ценности» для людей и, соответственно, до-
ходности бизнеса» [5].

Представленные определения описывают 
разные аспекты трансформации представле-
ний о потребителе как субъекте управления 
в рамках развития цифровых форм маркетин-
говых коммуникаций и развития концепции 
цифрового маркетинга.

Следующая часть определений связана с 
анализом существующих взглядов и подхо-
дов, посвященных развитию профиля потре-
бителя.

Так, в работе C.C. Дымова [2] профиль по-
требителя — это «описание клиента или груп-
пы клиентов, основанное на общих для них 
характеристиках». А.С. Лебедева, Е.В. Смир-
нова определяют его как «один из важнейших 
аспектов изучения в маркетинге, поскольку 
определенные характеристики покупателя 
могут влиять на эффективность деятельно-
сти компании» [10]. Таким образом, профиль 
описывает потребителя на основе разных, 
значимых для каждого отдельного бизнеса, 
характеристиках (параметрах), что позволя-
ет их классифицировать, выделять целевую 
группу, выстраивать эффективную маркетин-
говую стратегию.

При этом построение профиля потреби-
теля не сильно отличается от классических 
подходов к сегментированию. Но, если сег-
ментирование позволяет формировать общие 
группы по конкретным признакам, профиль 
описывает образ типового потребителя, что 
позволяет создавать более кастомизирован-
ное предложение. Таким образом, например, 
использование термина «аудиторная сегмен-
тация» к процессу разделения потребителей 
на конкретные группы носит вполне конкрет-
ную область использования. Данный термин 
используется применительно к выделению 
групп потребителей в сфере коммуникаций с 
ними [4, 13, 19].

Следует отметить, что для описания про-
филя клиента прежде всего используются 
методы сегментирования, а уже потом кон-
кретные методики построения профиля. Но и 
те, и другие не могут быть реализованы без 
результатов обработки данных о потребите-
лях в концепции поведенческой аналитики 
[32—33, 35].

ЦИФРОВАЯ ЭКОНОМИКА	    А.В. Анисимов, Н.Ю. Ярошевич
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Поведенческая аналитика существует 
в рамках теории поведенческой экономи-
ки [18, 21] и получила свою актуальность в 
условиях развития цифровых форм комму-
никаций с потребителем. Она используется 
«для понимания происходящих в бизнесе 
процессов, для достижения конкретных ре-
зультатов: повышение продаж, увеличение 
лояльности клиентов и т.  д.» [1] и предпо-
лагает развитие CRM систем, сочетающих в 
себе систему статистического учета значи-
мых параметров поведения потребителей и 
технологические, цифровые решения обра-
ботки этих данных.

Проведем семантическое сопоставление 

раскрываемых понятий (табл. 2). Семантиче-
ское сопоставление осуществляется по двум 
значимым параметрам: определение термина 
и его целевое назначение.

Представленный семантический анализ 
существующих терминов позволяет выде-
лить общие характеристики: цифровой про-
филь — это:

– информация (данные) о потребителе, по-
зволяющая его идентифицировать в сети Ин-
тернет;

– информация, описывающая поведение и 
предпочтения клиента в выборе продуктов и 
услуг;

– основание для формирования кастоми-
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Таблица 2
Семантический анализ терминов

Термин Определение Целевая функция 
Ц и ф р о в и з а ц и я  в з а и м о д е й с т в и я 

Цифровой потреби-
тель (digital consumer)

Условная «голограмма» потребителя в 
Интернете, цифровой портрет, имеющий 
социально-демографические, психогра-
фические, поведенческие, геолокацион-
ные характеристики

Идентификация потребителя с це-
лью его дальнейшей сегментации и 
построения профиля 

Цифровой профиль 
(digital profile)

Информационный электронный носитель 
разнообразных данных о человеке

Физическая идентификация чело-
века в сети, инструмент управления 
человеком, например, путем рей-
тингования

Цифровой отпечаток 
(digital footprint)

Следы и информация, которые пользова-
тели оставляют в цифровом пространстве 
в результате своей активности в Интерне-
те

Изучение, анализ поведения потре-
бителя

Цифровая идентич-
ность (digital identity)

Совокупность атрибутов и характери-
стик, связанных с определенным пользо-
вателем в цифровом пространстве

Идентификация потребите-ля, фор-
мирование взаимоотношений с по-
требителем

П р о ф и л ь  п о т р е б и т е л я
Профиль потребите-
ля (сonsumer profile)

Описание клиента или группы клиентов, 
основанное на общих для них характери-
стиках

Идентификация потребителя, вы-
страивание взаимоотношений с 
потребителем с целью повышения 
прибыли компании

Аудиторная сег-
ментация (audience 
segmentation)

Процесс разделения аудитории на группы 
с общими характеристиками, такими как 
возраст, пол, образование, интересы и по-
ведение в Интернете

Сегментация потребителей и иден-
тификация целевой аудитории

Поведенческая ана-
литика (behavioral 
analytics)

Использование данных о поведении по-
требителей в цифровом пространстве для 
определения тенденций, предсказания 
будущего поведения и настройки марке-
тинговых и рекламных стратегий

Принятие стратегических решений 
в области маркетинга и рекламы
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зированного предложения и маркетинговых 
коммуникаций.

Таким образом, использование термина 
«цифровой профиль потребителя (клиента)» 
позволяет идентифицировать объект управ-
ления как «цифрового потребителя», а так-
же методические инструменты управления 
им — сегментирование и построение профи-
ля (цифровой профиль, профиль потребителя, 
поведенческая аналитика).

Библиометрический анализ 
синонимичных терминов в развитии 

определения «цифровой профиль 
потребителя (клиента)»

Дополним представленный семантический 
анализ библиометрическим.  Проведение би-
блиометрического анализа позволит выявить 
частоту использования каждого термина, 
определить область их использования и ди-
намику, а также выделить теоретическое и 
методическое поле проведения дальнейших 
исследований в этой области.

Для этого обратимся к изучению россий-
ских и иностранных научных публикаций, 
представляющих данные синонимичные тер-
мины и актуальное научное знание. Были 

выбраны следующие базы данных научных 
публикаций: для российского сегмента — на-
учная электронная библиотека eLibrary и ее 
проект Российский индекс научного цитиро-
вания (РИНЦ), для зарубежного сегмента — 
официально доступная в России ScienceDirect.

Поиск в базах данных выполнялся по сле-
дующим запросам (табл.  3), каждый термин 
исследовался отдельно, учитывались воз-
можные варианты использования термина. 
Выборка представлена в рамках полного со-
ответствия представленным терминам. Дан-
ный подход позволяет оперировать выборкой 
публикаций, использующих именно устояв-
шийся термин, а не «разбросанное» сочета-
ние слов в предложении или тексте.

Выборка проводилась в два этапа, сначала 
отбор проводился по термину и всему объе-
му, затем сужался в рамках интересующей 
нас области знаний.

Сопоставим результаты библиометриче-
ского анализа исследуемых терминов в двух 
базах данных (табл. 4).

Результаты сравнения позволяют нам сде-
лать следующие выводы:

– область исследования цифрового профи-
ля потребителя присутствует в научных ис-

Таблица 3
Параметры выборки библиометрического анализа

Базы данных Форма запроса Настройки запроса
eLibrary — Российский индекс 
научного цитирования (РИНЦ)

1. Цифровой профиль потреби-
теля / клиента
2. Цифровой потребитель / кли-
ент 
3. Цифровой профиль
4. Цифровой отпечаток
5. Цифровая идентичность
6. Профиль потребителя
7. Аудиторная сегментация
8. Поведенческая аналитика

Поиск с учетом морфологии.
В рамках общей тематики  / в 
рамках 06.00.00 Экономика. 
Экономические науки.
Поиск в названиях, аннотации, 
ключевых словах

ScienceDirect 1. Digital consumer profile
2. Digital consumer / client
3. Digital profile
4. Digital footprint
5. Digital identity
6. Consumer profiles
7. Аudience segmentation
8. Behavioral analytics

Поиск по заглавию (Title), анно-
тации (Abstract), ключевым сло-
вам (Keywords).
Предметные области: всего  / 
предметная область: Business, 
Management and Accounting
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следованиях, большую часть которых состав-
ляют зарубежные публикации;

– актуально использование слова «потре-
битель» и значительное меньшее использова-
ние слова «клиент» в общем объеме публика-
ций, что является логичным, так как большее 
количество пользователей сети Интернет  — 
это физические лица, т.  е. потребители про-
дуктов и услуг тех или иных компаний и 
сервисов; таким образом, авторы фиксируют 
использование именно слова «потребитель» в 
развитии термина «цифровой профиль потре-
бителя»;

– наибольший исследовательский интерес 

представляют такие сферы, как «цифровой 
потребитель», «цифровой отпечаток», «циф-
ровая идентичность» и «профиль потребите-
ля»;

– полностью отсутствуют в российском 
сегменте публикации, посвященные аудитор-
ной сегментации, а термин «поведенческая 
аналитика» при наличии большого количе-
ства исследований используется в сфере пси-
хологии, а не менеджмента и бизнеса, в зару-
бежном сегменте исследований.

Дополним полученные результаты анали-
зом динамики публикаций, представленной 
по годам (рис. 1—2).

Таблица 4
Сравнительный анализ использования терминов в российской и зарубежной базах 

цитирования

Термин Всего публикаций В сфере экономики
eLibrary ScienceDirect eLibrary ScienceDirect

Цифровой профиль потребителя / клиента 1 / 13 2 / 1 1 / 13 2
Цифровой потребитель /клиент 27 / 9 468 / 23 27 / 9 189 / 5
Цифровой профиль 374 450 333 52
Цифровой отпечаток 58 1132 29 215
Цифровая идентичность 138 1596 116 233
Профиль потребителя 66 1623 62 482
Аудиторная сегментация н/д 402 н/д 67
Поведенческая аналитика 9 2443 7 —

Рис. 1. Динамика количества публикаций анализируемых терминов в российском сегменте eLibrary

Цифровой профиль потребителя как объект управления в маркетинге: семантическое…



30 ЭКОНОМИКА: теория и практика

Рис. 2. Динамика количества публикаций анализируемых терминов в базе данных ScienceDirect

Представленный динамический анализ пу-
бликаций демонстрирует наглядный интерес 
ученых к данной области исследований, что 
подтверждается устойчивым ростом количе-
ства исследований заявленной тематики. В 
результате анализа мы можем выделить сле-
дующие значимые тенденции:

– наблюдается всплеск публикаций в пе-
риод пандемии 2020—2021 гг. Карантинные 
меры правительств стран мира привели к ак-
тивизации использования цифровых техноло-
гий для формирования устойчивых коммуни-
ка-ций как потребителей с компаниями, так и 
компаний с потребителями;

– дальнейшее развитие данного направле-
ния происходит на стыке цифровых техноло-
гий и идентификации потребителя, что на-
ходит подтвер-ждение в наиболее активном 
развитии терминов «цифровой потребитель», 
«цифровой отпечаток», «цифровая идентич-
ность» и «профиль потребителя».

Следует обратить внимание на появление 
научного направления в области аудиторной 
сегментации. Данная позиция обозначена об-
щей логикой научных исследований, предпо-
лагающих сначала полное описание объекта 
(что мы и наблюдаем в большом количестве 

публикаций, представляющих собой именно 
методические подходы к определению пара-
метров цифрового потребителя), далее его 
анализ и классификация как способ иден-
тификации или подбора методов для управ-
ления кастомизированным предложением, 
только формируется в научном поле (напри-
мер, та самая аудиторная сегментация).

Проведенное исследование позволяет нам 
обоснованно заявить о возможности исполь-
зования термина «цифровой профиль потре-
бителя», сочетающего в себе все параметры 
цифрового потребителя (цифрового профиля 
и отпечатка), как подхода к описанию и иден-
тификации (цифровая идентичность) объекта 
управления в цифровом маркетинге. Соответ-
ственно сегментирование (аудиторная сег-
ментация) и профилирование (профиль по-
требителя) как методологических подходов к 
принятию стратегических решений в области 
развития продуктов, продвижения, позицио-
нирования и ценовой политики в современ-
ных условиях цифровой среды.

Таким образом, цифровой профиль по-
требителя можно определить как параме-
трическое описание цифрового потреби-
теля продуктов или услуг, формируемого 
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с целью сегментации, создания профиля 
в рамках развития кастомизированного 
предложения и стратегического развития 
фирмы.

Все большее включение людей и компа-
ний в цифровую экономику приводит к су-
щественной трансформации не только ин-
струментов классического маркетинга, но и 
объекта управления. Сегодня на первое место 
выходит не просто конкретный потребитель, 
а его цифровой профиль, а скорее тот цифро-
вой отпечаток, который он оставляет о себе в 
сети Интернет, который многое может о нем 
рассказать, дать достаточно дополнительной 
ин-формации о себе, своих предпочтениях, 
моделях поведения. Его идентификация ста-
новится значимым инструментом принятия 
стратегических и тактических решений для 
бизнеса, позволяет выстраивать кастомизи-
рованное предложение. При этом происходит 
компиляторное сочетание методов работы с 
большими данными, CRM системами, нейро-
сетями, блокчейн, с одной стороны, и сегмен-
тирования, создания профилей потребителей 
продуктов и услуг, с другой.

Позиционирование в научном поле и раз-
витие самостоятельного термина «цифровой 
профиль потребителя» — естествення реак-
ция на происходящие трансформации, обо-
значенные ранее.

Семантический анализ позволил выявить 
значимые характеристики цифрового про-
филя потребителя как объекта, определить 
области формирования методологии его 
управлением в маркетинге, а динамический 
библиометрический анализ показал теорети-
ческие области его развития. Все это позво-
лило дать авторскую трактовку данного тер-
мина: «параметрическое описание цифрового 
потребителя продуктов или услуг, формируе-
мого с целью сегментации, создания профиля 
в рамках развития кастомизированного пред-
ложения и стратегического развития фирмы».

Результаты данного исследования явля-
ются началом исследовательской программы 
данного объекта цифрового маркетинга, раз-
витие которого в дальнейшем предполагает 
конструирование теоретической платформы 

и методических подходов к исследованию и 
управлению цифровым профилем потребите-
ля.
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