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Аннотация

Цифровые инновационные продукты зачастую становятся значимым фактором пересмотра 
бизнес-стратегий компаний и влияют на потребительские предпочтения. Ключевым компонентом 
в процессе формулирования таких стратегий является понимание последствий, лежащих в основе 
атрибутов цифровых продуктов. Это требует хорошего понимания их природы и характеристик. 
На сегодняшний день не существует прочной основы для классификации различных цифровых 
продуктов в соответствии с присущими им характеристиками. В работе представлена новая 
интерпретация цифровых продуктов на основе анализа 2954 научных статей из базы Scopus, 
рассмотрены проблемы дифференциации цифровых продуктов от других типов продуктов (таких 
как «киберфизические продукты», «цифровизированные продукты», «умные продукты» и др.), а 
также разработана новая классификация цифровых продуктов методом выделения их ключевых 
атрибутов. Цель исследования заключается в разработке продвинутой классификации цифровых 
продуктов на основе их дифференциации от других типов продуктов. Построенная классификация, 
основанная на принципах дифференциации, позволит создавать более глубокие и продвинутые 
бизнес-модели.  
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Введение

П
опулярность интернета, в частности интер-
нет-магазинов, поставила перед компани-
ями во всем мире множество задач, свя-

занных с продвижением своей продукции в сфере 
электронной коммерции. В частности, все боль-
шее число компаний, в том числе издатели, банки, 
новостные и страховые агенты, пересматривают 
концепции своих продуктов, чтобы создавать и 
продавать цифровые аналоги традиционных това-
ров и услуг [1]. Растущая популярность продажи 
цифровых продуктов как основного способа полу-
чения прибыли побудила руководителей пред-
приятий и ученых-исследователей изучить опти-
мальные конкурентные стратегии, связанные с 
продажей этих продуктов [2]. Интерес к цифровым 
продуктам отмечается и в количестве публикуемых 
научных статей по данной тематике. На рис. 1 изо-
бражен тренд количества публикаций за последние 
10 лет по ключевому слову «цифровой продукт» 
(использовались материалы из базы статей Scopus). 
Можно заметить, что наибольший «всплеск заин-
тересованности» пришелся на период 2019–2020 
гг., что можно связать с пандемией COVID-19, 
когда спрос на цифровые продукты значительно 
вырос [3–6].

Разные цифровые продукты, как правило, демон-
стрируют разные темпы роста [7], которые в значи-
тельной степени зависят от основных характери-
стик продукта [8–10] и рыночной среды [11–14]. 
Зачастую даже незначительные изменения в струк-
туре цифрового продукта способны серьезно повли-
ять на спрос и поменять существующий рынок [15]. 

По мнению К. Кристенсена, инновации, значитель-
но влияющие на рынок и обрывающие технологи-
ческие циклы, называются «подрывными» [16]. 

Таким образом, разные виды и типы цифровых 
продуктов требуют разного подхода в моделирова-
нии и в способах внедрения в бизнес-процесс. Не-
смотря на это, не существует прочной основы для 
классификации различных цифровых продуктов в 
соответствии с присущими им характеристиками 
[17]. Влияние цифровизации на бизнес и техно-
логии имеет несколько аспектов, которые напря-
мую влияют на цифровые архитектуры продуктов 
и услуг. К сожалению, текущий подход к моде-
лированию для разработки надлежащих моделей 
цифровых услуг и продуктов страдает от нали-
чия множества неконтролируемых разнообразных 
подходов и структур моделирования. Высокока-
чественные цифровые модели должны следовать 
четкой концепции ценности и обслуживания. Да-
лее будет осуществлена попытка систематизиро-
вать и классифицировать цифровые продукты на 
основе их основных типов и характеристик. Цель 
исследования заключается в разработке продвину-
той классификации цифровых продуктов на осно-
ве их дифференциации от других типов продуктов.

В настоящее время также нет надежной взаи-
мосвязи между цифровыми стратегиями и бизнес-
моделированием. Ценность обычно ассоциируется 
с полезностью и объединяет такие категории как 
важность и желательность [18]. Концепция цен-
ности важна при разработке адекватных цифровых 
услуг и связанных с ними цифровых продуктов.

1. Интерпретация цифровых продуктов

Что такое цифровой продукт? С точки зрения 
экономической теории большинство цифровых 
продуктов – это публичные или коллективные бла-
га, поставляемые в частном порядке со всеми вы-
текающими отсюда последствиями: «проблема без-
билетника» и «трагедия общин» [19]. С переходом 
к цифровому формату эти проблемы только обо-
стряются, а проблема борьбы с медиа-пиратством 
в интернете становится более сложной, чем в преж-
нем аналоговом мире. Другое определение дано в 
исследовании [20], где дополнительно изучалось 
представление цифрового продукта как визуаль-
ных и вербальных элементов с точки зрения мыс-
ленных образов. В статье [21] понятие цифровой 
продукт представляет собой сложную научную ка-
тегорию, которая подвержена изменениям. 

Рис. 1. Количество опубликованных статей  
по теме «цифровых продуктов 

(на основе анализа статей из базы Scopus).
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Изначально, когда разрабатывались цифровые 
технологии, они сами были цифровыми продук-
тами [22]. Данная логика подразумевает, что циф-
ровые продукты включают цифровые устройства 
(например, мобильные устройства) и связанные 
(дополняющие) товары и услуги (например, про-
граммное обеспечение). В ходе распространения 
цифровых технологий усложнилась и типологи-
зация цифровых продуктов. На данный момент к 
ним относятся не только цифровые устройства, но 
и цифровые услуги, а также производимые и прода-
ваемые товары. Однако подобная классификация 
цифровых продуктов тесно пересекается с опреде-
лениями «интеллектуальных продуктов» и «кибер-
физических продуктов», что не позволяет полно-
ценно раскрыть значение «цифровых продуктов».

Интерпретация цифровых продуктов также за-
висит от того, кто является выгодополучателем 
от внедрения цифрового продукта на рынок. От-
ношение заинтересованных сторон к цифрово-
му продукту противоречиво [23]. Для государства 
этот продукт является средством развития цифро-
вой экономики, стимулирующим повышение гло-
бальной конкурентоспособности экономической 
системы и ускорение ее экономического роста. 
Примером макроэкономических преимуществ, по-
лучаемых за счет замены традиционных (доциф-
ровых) продуктов цифровыми, является повыше-
ние прозрачности экономической деятельности и 
предотвращение уклонения от уплаты налогов [24]. 
Другой пример – сокращение расходов государства 
на денежную массу при переходе на электронные 
деньги [25].

В свою очередь, предпринимателям также вы-
годно поддерживать популяризацию цифровых 
продуктов, поскольку они создают преимущества 
для бизнеса. Одним из таких преимуществ является 
снижение предпринимательских рисков и издер-
жек в долгосрочной перспективе [26]. Например, 
онлайн-торговля позволяет минимизировать ре-
зервы (оптимизация логистики) и более точно про-
гнозировать спрос (оптимизация маркетинга). Еще 
одно преимущество связано с расширением дея-
тельности: диверсификация рынков сбыта и полу-
чение «эффекта масштаба». Например, компании 
интернет-торговли могут вести деловое сотрудни-
чество и продавать свою продукцию на отдаленных 
рынках, что очень сложно в случае обычной роз-
ничной торговли. В результате растет значимость 
сетевых эффектов. 

Современные потребители проявляют повы-
шенный интерес к цифровому продукту из-за его 
большей доступности и более низкой цене по срав-
нению с доцифровым продуктом. Таким образом, 
растет популярность онлайн-торговли, онлайн-
финансов и онлайн-госуслуг. Однако потребители 
отдают предпочтение цифровому продукту только 
в случае его высокого качества [27]. Хотя потреби-
тели не всегда пользуются преимуществом более 
низкой цены цифрового продукта, в большинстве 
случаев они сталкиваются с такими недостатками 
цифрового продукта, как высокий риск его приоб-
ретения и использования (из-за новизны, неясно-
сти правового поля и других причин).

Это противоречие – высокий спрос при высо-
ких показателях неопределенности – сдерживает 
производство и реализацию цифровых продуктов и 
тормозит развитие цифровой экономики. Попытки 
преодоления за счет повышения качества цифро-
вого продукта в условиях современной цифровой 
экономики малоэффективны, что связано со сла-
бой разработанностью и неразвитостью научного 
видения качества цифрового продукта как эконо-
мической категории [28]. Поэтому важной научной 
и практической задачей является преодоление сло-
жившегося противоречия с наиболее полным, точ-
ным и правильным определением качества цифро-
вого продукта как экономической категории. Для 
этого важно выделить факторы, с помощью кото-
рых можно разграничить «цифровые» и «физиче-
ские» продукты.

Цифровые продукты могут распространяться без 
потерь в чисто цифровой форме (например, с ис-
пользованием компьютерных сетей). Цифровой 
продукт служит определенной цели, предназначен 
для продажи или обмена и может удовлетворить 
желание или потребность пользователя. С другими 
критериями, которые помогают различать цифро-
вые продукты от физических, можно ознакомиться 
в табл. 1.

Классические промышленные продукты ста-
тичны. Их можно изменить только в ограничен-
ной степени. Напротив, оцифрованные продукты 
динамичны. Они содержат как программное обе-
спечение, так и облачные сервисы. Их можно об-
новлять через сетевые подключения. Таким об-
разом, функциональность продуктов может быть 
адаптирована к меняющимся требованиям и по-
требностям клиентов. Можно поэтапно создавать 
оцифрованные продукты и услуги или предостав-
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Таблица 1.

Разница между «физическим» и «цифровым» продуктом

Критерий Цифровой продукт Физический продукт

Свойства продукта

Ценность после  
использования

После первого использования идентичны новым,  
а в некоторых случаях даже лучше (например,  
для цифровых игр достигнутые уровни добавляют  
ценность). Актуален только «моральный» износ  
(например, устаревание, выход из моды и др.) [29].

Обычно обесцениваются после покупки  
и использования («подержанный продукт»).  
Для этих продуктов актуальны понятия  
«амортизация» и «физический и моральный» износ.

Гибкость продукта  
и скорость  
предоставления услуги

Гибкие продукты. Изменения можно легко и быстро 
внедрить в продукт. Однако подобное может вызвать 
определенные сложности в контексте интеллектуаль-
ных авторских прав. 
Возможность мгновенной «доставки» заказа  
(или получения доступа).

Статичные продукты: состав, идея, вид, дизайн  
продукта обычно четко заданы, внесение каких-либо  
изменений сопровождается изменением самого  
продукта. 
Бывают задержки в доставке продукции: создаются  
дополнительные сложности в вопросах логистики.

Издержки

Постоянные  
и переменные  
издержки продукта

Высокие постоянные издержки для R&D. Небольшая  
или практически нулевая стоимость доставки единицы 
продукта. Низкие накладные расходы. 

Возникают определенные постоянные затраты.  
Нетривиальная стоимость доставки единицы  
продукции.

Издержки  
на «наращивание  
аудитории», проблема 
сетевых эффектов

Наращивание аудитории зависит от влияния сетевого 
эффекта и «накапливается» быстрее, чем для  
физического продукта. Это снижает издержки  
на привлечение дополнительной аудитории. 

Высокие издержки. Влияние «сетевого эффекта»  
зависит от типа продукта.

Транзакционные  
издержки

Низкие, завершение договоров купли-продажи  
«в несколько кликов». Высокие.

Издержки поиска продук-
та, «меню», переключения  
и копирования

Низкие. При копировании возникают проблемы  
пиратства и авторских прав.

Высокие. При копировании требуется копирование  
непосредственно самого физического объекта.

Риски

Риск для разработчика

Риск может быть высоким для таких продуктов, как  
цифровые игры, поскольку рыночный спрос и реакция  
на него очень изменчивы. Для нивелирования рисков  
менеджеры-разработчики обычно используют  
некаскадные методологии бизнес-процессов: Agile [30] 
или Scrum [31] методологии управления проектами. 

Зависит от характера продукта. Для сезонных  
продуктов рыночный спрос очень нестабилен,  
а риск высок. Для вывода продукта используют  
преимущественно каскадные методологии управления 
проектами + существует потребность в создании  
«дорожных карт» развития продукта.

Риск для потребителей
Может быть высоким, так как потребителям, возможно, 
придется учиться пользоваться продуктом, и они могут 
не знать об этом задолго до покупки.

Могут быть доступны для прикосновения  
и подробного визуального исследования  перед  
покупкой.

Асимметрия  
информации

Низкая асимметрия информация. Возникновение  
проблемы принципала-агента менее вероятно [32].

Высокая асимметрия информация. Высокая  
значимость проблемы принципала-агента.

Рыночные факторы

Ценовые дискриминации  
и рыночная сегментация

Ценовые дискриминации возможны, однако  
маловероятны ввиду отсутствия асимметрии  
информации. Для сегментации аудитории и рынка  
предпочтительно применять Big Data анализ.  
Умеренная точность, значимая роль количественных 
маркетинговых исследований [33].

Вероятны ценовые дискриминации всех трех типов. 
Анализ аудитории происходить преимущественно при  
помощи различных опросов, фокус-групп и других  
методов маркетингового анализа. Низкая точность, 
высокая погрешность, высокое влияние субъективных 
факторов (например, такого когнитивного искажения  
как «ошибка/предвзятость наблюдателя»).

Рентабельность

Более высокая рентабельность по сравнению  
с «физическими продуктами»: нет повторяющихся  
затрат на товары, следовательно, сохранение  
большей части прибыли. 

Рентабельность обычно ниже, чем у «цифровых  
продуктов»: обычно за счет высоких постоянных  
издержек производства.

Дезинтермедиация Зачастую посредники исключаются из процесса  
предоставления услуги.

Зачастую необходимо активное участие  
1–2 посредников.
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лять их временно. Цифровые продукты могут быть 
скопированы практически бесплатно и подлежат 
некоммерческому копированию конечными по-
требителями. Поскольку качество копии обычно 
не ухудшается, копии могут стать доступными в 
больших масштабах. При этом обостряется про-
блема онлайн-пиратства. В статье [34] анализиру-
ются базовые модели пиратства, модели с непря-
мым присвоением, модели с сетевыми эффектами 
и модели с асимметричной информацией. 

Цифровые продукты способны фиксировать 
свое собственное состояние и представлять эту 
информацию в связанных контекстах [35]. На 
этом основана, так называемая, «сервитизация 
продуктов». Покупателю продается не физиче-
ский продукт, а услуга. Поставщик может уда-
ленно определить, работает ли продукт, и при 
необходимости инициировать техническое об-
служивание и ремонт. Оценка информации о со-
стоянии и анализ истории использования про-
дукта позволяют предсказать, когда вероятна 
неисправность. Техническое обслуживание или 
замена продукта выполняется до прогнозируе-
мого выхода из строя. Собранные данные также 
предоставляют информацию для ремонта на ме-
сте, так что может быть достигнута высокая ско-
рость решения проблемы с первого раза. Таким 
образом, можно значительно сократить незапла-
нированные остановки работы продукции.

Цифровые продукты также допускают сетевые 
эффекты [36], которые экспоненциально растут 
с количеством участвующих устройств [37, 38]. 
Увеличение количества оцифрованных продуктов 
увеличивает стимулы для поставщиков дополни-
тельных услуг. В то же время, это повышает при-
влекательность для дальнейшей оцифровки про-
дуктов. Сетевые эффекты возникают не только 
для повышения функциональности, но и для ана-
литического использования данных, собранных 
оцифрованными продуктами. Эти эффекты назы-
ваются сетевым интеллектом. При помощи объ-
единения данных с многих устройств, можно об-
наруживать тенденции намного раньше и точнее.

Цифровые продукты и услуги становятся ча-
стью информационной системы, которая ускоря-
ет процессы обучения и познания во всех продук-
тах [39]. Параллельно может быть достигнут и ряд 
других полезных эффектов, таких как оптими-
зация сети, оптимизация обслуживания и улуч-
шенные возможности восстановления при рас-

смотрении отдельных систем [40]. Потребитель 
превращается в «сопроизводителя» [41]. Плат-
формы дополняют продукты, взаимодействую-
щие через стандартизированные интерфейсы.

Производители не будут просто полагаться 
на спрос и предложение в соответствии с цено-
образованием предельного дохода и предель-
ных издержек. Исходя из характеристик самой 
цифровой продукции, себестоимости, сетевой 
рыночной среды, особенностей поведения по-
требителей и расширения сети, следует теория 
группового ценообразования [42], на основе ко-
торого выдвигается бизнес-стратегия и строится 
бизнес-модель.

2. Дифференциация  
цифровых продуктов  

от других типов продуктов

На основе выделения определения цифровых 
продуктов и их разграничения от физических про-
дуктов (попытка решения «проблемы интерпре-
тации»), можно строить модели цифровых биз-
нес-стратегий. Однако сейчас в научной среде нет 
статей, которые бы четко разграничивали такие 
понятия, как интеллектуальные продукты, цифро-
визированные (оцифрованные) продукты, кибер-
физические продукты, цифровые продукты и др. В 
табл. 2 представлены определения этих понятий, 
а на рис. 2 отображено сопоставление терминов в 
кругах Эйлера (попытка решения «проблемы диф-
ференциации»).

Рис. 2. Дифференциация терминов,  
относящихся к разным видам  

цифровизированных продуктов.

Cyberphysical systems
Киберфизические системы

Цифровые продукты

Оцифрованные 
продукты

Смарт- 
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Интеллектуальные 
продукты

Digitized 
products

Digital products
Intellectual 
products

Smart 
products
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3. Классификация  
цифровых продуктов

Проблемой «цифровых продуктов» занимаются 
ученые из разных областей жизни. Одним из спо-
собов классификации объектов является их клас-
сификация по сферам применения. Для построе-
ния следующих таблиц и рисунков использовались 
данные из базы Scopus. Из рис. 3 и табл. 3 можно 
заметить, что наиболее популярными сферами, где 
изучаются теоретические основы и практические 
методы применения цифровых продуктов, являют-
ся компьютерные науки, инженерия, социальные 
дисциплины, сфера менеджмента и бизнеса, мате-
матика и др. 

Сложность выделения кластеров для классифи-
кации наблюдается при кластеризации терминов 
на основе обработки 2954 статей из базы Scopus 
(рис. 4). Для построения карты терминов применя-
лась методология, предложенная в статье [51]. Для 
кластеризации терминов применялась программа 
VOSviewer, которая выделила 5 больших кластера. 

Первый кластер включает термины из сферы 
цифровых технологий. Цифровые технологии, та-
кие как аддитивное производство, искусственный 
интеллект, облачные вычисления, анализ данных, 
социальные сети и беспроводные сенсорные сети 
[52, 53], открывают беспрецедентные возможности 
для разработки и выпуска новых продуктов [54]. 
Данный кластер, скорее, отображает прикладной 

Концепция Описание

Цифровизированные / 
оцифрованные  
продукты (Digitized 
products) 

“(…) оцифровка делает физические продукты программируемыми, адресуемыми, разумными, коммуникабельными, 
запоминающимися, отслеживаемыми и ассоциированными (…)” [43]. Подобные продукты комбинируют в себе 
физические и цифровые атрибуты. Включенность физической оболочки в определение является важным фактором. 
При построении различных моделей необходимо принимать это во внимание.

Киберфизические 
системы / продукты 
(Cyberphysical  
systems)

 (…) представляют собой интеграцию вычислений с физическими процессами. Встроенные компьютеры и сети 
отслеживают и контролируют физические процессы, обычно с петлями обратной связи, когда физические  
процессы влияют на вычисления и наоборот (…)” [44]. Киберфизические продукты, помимо физической  
оболочки, учитывают и внутренние «физические процессы» товара

Интеллектуальные 
продукты  
(Intelligent products) 

 “(…) содержат возможности восприятия, памяти, обработки данных, рассуждений и коммуникации (…)” [45]. 
Интеллектуальные продукты отделяются от причисления к физическим материям, здесь на первых план выходит 
«содержимое» продукта, а именно возможность продукта хранить, обрабатывать и передавать информацию.

Умные объекты  
(Smart objects)

“(…) обладают уникальной идентичностью, способны эффективно общаться с окружающей средой, могут  
сохранять данные о себе, использовать язык и способны принимать решения (…)” [46]. Определение по смыслу очень 
напоминает определение «интеллектуальных продуктов». Умные объекты входят в систему «интеллектуальных  
продуктов». Ключевой момент здесь – это умение принимать решение и сообщать во внешнюю среду [47].  
Они знают не только об уже пройденных шагах процесса, но и способны определить будущие шаги [48].  
Датчики позволяют фиксировать физические измерения, камеры — получать визуальную информацию  
о продукте и его окружении в режиме реального времени. 

Умные, подключенные 
продукты  
(Smart, connected 
products) 

“(…) состоят из физических компонентов, интеллектуальных компонентов (датчики, микропроцессоры, хранилище 
данных, элементы управления, программное обеспечение, операционная система) и компонентов подключения 
(порты, антенна, протоколы) (…)” [49]. Определение близко по смыслу к определению «цифровизированных  
продуктов». Однако определение более узкое: данные продукты относятся именно к «умным объектам».

Интернет вещей 
(Internet of things) 

“(…) предметы повседневного обихода могут быть оснащены возможностями идентификации, распознавания, 
работы в сети и обработки, которые позволят им общаться друг с другом и с другими устройствами и службами 
через Интернет (…)” [50]. Определение подчеркивает системный характер подобных продуктов. Объекты могут 
принимать решения и взаимодействовать как с человеком, так и с другими роботизированными объектами.

Таблица 2.
Отдельные концепции и концепции,  

связанные с «оцифрованными продуктами»



БИЗНЕС-ИНФОРМАТИКА            Т. 17             № 2         2023 61

Рис. 3. Распределение публикаций, посвященных цифровым продуктам,  
по исследовательским категориям на основе библиометрического анализа базы данных Scopus.

Сфера
Количество 

статей

Компьютерные науки (информатика) 3812

Инженерные науки (инжиниринг) 3259

Социальные науки 1706

Бизнес, менеджмент и бухгалтерский учет 1492

Математика 786

Науки о принятии решений 679

Материаловедение 636

Экономика, эконометрика и финансы 483

Искусство и гуманитарные науки 464

Физика и астрономия 418

Наука об окружающей среде 373

Науки о Земле и планетах 316

Медицина 253

Таблица 3.
Количество статей по термину «цифровые продукты»  

по исследовательским дисциплинам

Сфера
Количество 

статей

Науки об энергии и энергетических системах 251

Химическая инженерия 179

Психология 159

Сельскохозяйственные и биологические науки 155

Химия 119

Биохимия, генетика и молекулярная биология 110

Мультидисциплинарные направления 70

Медицинские профессии (Науки о здоровье) 68

Неврология 40

Стоматология 21

Сестринское дело 19

Фармакология, токсикология и фармацевтика 16

Иммунология и микробиология 12

24%

20,5%

13,6%

10,7%

9,4%

4,9%

2,9%

2,6%

4,3%

4%

3%

Другие дисциплиныms

Физика и астрономияms

Искусство и гуманитарные наукиs

Экономика, эконометрика и финансы

Науки о материалах

Науки о приятии решений

Математика

Бизнес, менеджмент и бухгалтерский учет

Компьютерные науки

Инженерные науки

Социальные науки
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характер применения цифровых продуктов в кон-
тексте цифрового производства. Цифровое произ-
водство – это цифровое представление всего про-
изводственного процесса. Он включает в себя три 
основных компонента: цифровую фабрику, вир-
туальную фабрику и соответствующее управление 
данными. Второй кластер включает сферы при-
менения цифровых продуктов (например, в сфере 
продаж). Третий кластер выделяет сферы взаимо-
действия машины и человека. Четвертый кластер 
отражает меры защиты цифровых продуктов. Пя-
тый кластер подчеркивает важность цифровых ин-
новаций.

На рис.  4 также представлена тепловая карта 
ключевых слов по годам. Подобная карта позволя-
ет выделить базовые (фундаментальные) концеп-
ции внутри процесса цифровизации, а также новые 
элементы, которые относятся к изучаемой теме. 
Новыми направлениями в данной области являют-
ся цифровые двойники, цифровая трансформация, 
добавленная реальность, цифровые инновации 
внутри концепции «Индустрии 4.0». 

Некоторые авторы, среди которых [55–57], вы-
деляют отдельную нишу в классификации цифро-
вых продуктов в виде «цифровых данных». В 2018 
г. возникла новая мера, основанная на фундаменте 
цитирования данных: достоверность данных – ре-
альная ценность, отражающая важность данных, 
цитируемых исследовательской организацией [58]. 

Существует такое явление как цифровые ин-
формационные продукты (DIP), которые являют-
ся подмножеством цифровых продуктов. DIP –  
это особый тип цифрового продукта, основным 
преимуществом которого является предоставле-
ние информации [59]. DIP часто состоят из смеси 
информации и программного обеспечения. Раз-
ница между DIP и чистым программным обеспе-
чением заключается в том, что DIP ориентирован 
на доставку информации. В этом отношении толь-
ко ограниченный набор программных систем мо-
жет квалифицироваться как DIP [60]. DIP широко 
распространены, это, например, электронные жур-
налы, фильмы, электронные сводки погоды, оциф-
рованные образовательные программы, учебные 
пособия и лекции. 

Основная ограниченность всех существую-
щих классификация – это размытое представле-
ние об исследуемом объекте: нет четкого мнения 
о том, чем же цифровые продукты отличаются от 
других типов продуктов. В данной статье для вы-
деления данной проблемы было изучено порядка 
2954 статей. Благодаря дифференциации продук-
тов достигается возможность построения более ка-
чественной классификации. На рис. 5 представле-
но примерное разделение цифровых продуктов на 
категории. Построенная классификация базирует-
ся на «дифференцированных критериях»: в клас-
сификацию попали лишь те виды цифровых про-
дуктов, которые заметно отличаются от других 

Рис. 4. Карта кластеров и тепловая карта ключевых слов.

2008         2010         2012         2014         2016         2018

Четвертый кластер

Третий кластер

Первый кластер

Второй кластер

Пятый кластер
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категорий цифровизированных продуктов. В по-
следующих работах планируется расширить суще-
ствующие классификации. Для усиления глубины 
построения классификаторов цифровых продук-
тов необходимо выделить дополнительные кри-
терии, которые обуславливают дифференциацию 
одной категории продуктом от других. Например, 
в статье [62] предлагается несколько классифика-
ций цифровых продуктов, основанные на выделе-
нии различных критериев: 1) цифровые продукты, 
основанные на контенте; утилиты и инструменты; 
онлайн-сервисы; 2) категории, основанные на кон-
цепциях 4Р, 4С и 4S; 3) на основе возможности су-
дебного разбирательства и степени детализации. 
Несмотря на то, что авторы создают систематиче-
ский взгляд на проблему и стремятся объединить 
все критерии в единую структуру, предложенные 
классификация не учитывает природу цифровых 
продуктов, а также отличия между цифровизиро-
ванными продуктами. Для дальнейшего развития 
концепции «цифровых продуктов» необходимо из-
учить методы моделирования классификаторов. 

Среди методов моделирования классификато-
ров можно выделить: сентиментные методы, ме-
тод Rocchio, метод вероятностной классификации 
(метод Байеса), методы кластеризации и др. Буду-
щие статьи также могут быть посвящены вопросам 

сравнения эффективности использования вышеу-
казанных методов моделирования. 

Следующим этапом в развитии данной темы яв-
ляется построение различных бизнес-моделей, где 
применяются цифровые продукты. Понимание 
специфики цифровых продуктов для моделирова-
ния крайне важно, так как бизнес-модели зачастую 
включают описание характеристик товара. Циф-
ровые продукты не имеют физической формы как 
таковой. Как можно заметить, существуют опреде-
ленные факторы, которые могут значительно по-
влиять на качество моделей. Те правила, которые 
оптимальны, например, для физических продук-
тов, для цифровых продуктов могут оказаться не-
релевантными.  

В статье [61] используется гибридная система, 
основанная на нечетком моделировании, для вы-
явления зависимостей между характеристиками 
пользователя и оценкой цифровых продуктов с 
целью разработки системы динамического цено-
образования. В настоящее время промышленные 
компании постепенно переходят от продуктово-
ориентированной бизнес-модели к сервисно-до-
минантной логике. Подобная логика предлагает 
персонализированные продукты и услуги в виде 
набора решений для удовлетворения индивидуаль-
ных потребностей клиентов.

Рис. 5. Классификация цифровых продуктов на основе их дифференциации  
от других видов цифровизированных продуктов.
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Заключение

Разработка цифровых продуктов в последние 
годы переживает бум из-за зрелости всей среды. Тем 
не менее, большинство исследований электронной 
коммерции по-прежнему сосредоточено на фи-
зических продуктах и упускают из виду ценность 
цифровой волны. В данной статье были предложе-
ны критерии, по которым можно разграничивать 
физические и цифровые продукты. Для дальней-
шего построения стратегии развития продукта кри-
тически важно понимать основные характеристи-
ки, по которым один вид продукта отличается от 
другого. Среди критериев, позволяющих разграни-
чивать физические и цифровые продукты, можно 
выделить следующие: свойства самого продукта, 
издержки на производство, распространение, под-
держку и т.д. продукции, риски и рыночные фак-
торы. Понимание структуры и свойств продукта, а 
также ключевых атрибутов, позволит эффективнее 
коммерциализировать их и гармоничнее вписать в 
экономическую систему страны. 

Развитие цифровых продуктовых платформ 
является преобладающей тенденцией во мно-
гих отраслях. По мере того как фирмы внедряют 
цифровые технологии в устоявшиеся категории 
продуктов, им необходимо справляться с напря-
женностью на нескольких организационных уров-
нях, включая стратегию, технологию и структуру. 
На основе цифровизации на заводах сочетание ин-
тернет-технологий и ориентированных на будущее 
технологий в области «умных» объектов приводит 
к новому фундаментальному сдвигу парадигмы в 
промышленном производстве. Видение будущего 

производства включает в себя модульные и эффек-
тивные производственные системы и характери-
зует сценарии, в которых продукты контролируют 
свой собственный производственный процесс. 

Наблюдается эволюция интернет-систем, со-
четающих в себе черты как технического, так и 
экономического аспектов. В связи с этим возни-
кает проблема с решениями, связанными с моде-
лированием и управлением различными аспекта-
ми организации системы. В данной статье были 
представлены варианты интерпретации цифровых 
продуктов, а также их дифференциации и класси-
фикации. Дифференциация цифровых продуктов 
от других типов цифровизированных продуктов 
позволяет разграничить направления исследова-
ния, а также помогает исследовать отдельные ка-
тегории тех или иных форм продуктов, основыва-
ясь на их дифференциации. Подразумевается, что 
понимание этих различий способно создать более 
ясную картину восприятия сложного технологиче-
ского мира.

Инновации в цифровом мире все чаще разра-
батываются в области открытых платформ, состо-
ящих из базовой технологии и большого количе-
ства дополнительных продуктов, разработанных 
экосистемой независимых дополняющих компа-
ний. Литература по экосистеме платформ в основ-
ном сосредоточена на косвенных сетевых эффек-
тах, возникающих из-за количества дополнений, 
с небольшим вниманием к качеству дополнений. 
Необходимы совместные действия владельцев 
платформ и пользователей, чтобы реагировать на 
возможности, сбои и устаревание. 
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