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Цифровые продукты характеризуются быстрой масштабируемостью, постоянными обновлениями и тесной 
зависимостью от пользовательских данных. Эти особенности создают высокую неопределенность, что требу-
ет нового подхода к управлению, способного оперативно реагировать на изменения спроса, технологические 
сдвиги и развитие бизнес-моделей. Актуальность исследования обусловлена необходимостью разработки 
модели, адекватно отражающей развитие цифровых продуктов в условиях высокой изменчивости. Цель ис-
следования – создание интегрированной модели управления жизненным циклом цифрового продукта, ко-
торая объединяет классическую восьмиступенчатую модель с принципами нелинейного развития, заимство-
ванными из теории жизненного цикла организаций. Методология исследования базируется на систематиче-
ском обзоре литературы, сравнительном анализе и концептуальном моделировании. Результаты исследова-
ния показывают, что предложенная модель охватывает все этапы жизненного цикла цифрового продукта – 
от идеи и концепции до разработки, тестирования, запуска, активного роста, зрелости, спада и вывода с 
рынка. Особое внимание уделено сценарным отклонениям, таким как смена концепции, перезапуск, инте-
грация, повторный рост и контролируемое завершение, что позволяет адаптировать модель к условиям не-
стабильной среды. Практическая значимость модели заключается в ее применимости для стратегического 
планирования и оптимизации управленческих решений, а также в возможности прогнозирования рисков и 
переходов между фазами. Ограничением работы является ее концептуальный характер, что требует даль-
нейшей эмпирической валидации и разработки количественных методов оценки сценарных переходов. Бу-
дущие исследования могут быть направлены на адаптацию модели к различным отраслям цифровой эко-
номики и изучение влияния институциональных факторов на динамику жизненного цикла цифровых про-
дуктов. 
Ключевые слова: управление жизненным циклом, цифровая трансформация, цифровые продукты, VUCA, 
гибкие методологии. 
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Digital products are characterized by fast scalability, continuous renewal and close dependence on users’ data. Such 
features cause high uncertainty, which requires a new approach to administration that could respond quickly to 
changes in demand, technological shifts and development of business-models. Research topicality is stipulated by 
the necessity to work out models that can adequately demonstrate the development of digital products in conditions 
of high changeability. The goal of the research is to elaborate an integrated model of digital product life cycle 
administration, which can combine the classical eight-stage model with principles of non-linear development 
borrowed from the theory of organization life cycle. Research methodology is based on systematic literature review, 
comparative analysis and conceptual modeling. Research findings show that the proposed model covers all stages of 
digital product life cycle, from the idea and concept to development, testing, launch, active growth, maturity, slump 
and withdrawal from market. Special attention is paid to scenario deviations, such as concept alteration, re-launch, 
integration, repeated growth and controlled completion, which can adapt model to conditions of unstable 
environment. Practical importance of the model implies its usage for strategic planning and optimizing managerial 
solutions, as well as possibility to forecast risks and transitions from one phase to another. Research restriction is 
connected with its conceptual nature, which requires further empiric validation and elaboration of quantitative 
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methods of scenario transition evaluation. Future investigations can aim at adaptation of the model to different 
branches of digital economy and study of the impact of institutional factors on dynamics of digital product life cycle. 
Keywords: life cycle administration, digital transformation, digital products, VUCA, flexible methodologies. 

 
 
Введение 

овременная экономика переживает 
этап интенсивной цифровой 
трансформации. Компании оказы-

ваются в условиях, где устойчивость и 
успех во многом определяются способно-
стью адаптировать свои продукты к быст-
ро меняющейся внешней среде. В ситуа-
ции высокой изменчивости, неопределен-
ности, сложности и неоднозначности, т. е. 
в условиях VUCA-мира, традиционные 
модели управления жизненным циклом 
(ЖЦ) продуктов все чаще теряют свою 
эффективность [5]. 

Цифровые продукты обладают особен-
ностями, которые принципиально отли-
чают их от физических. Они легко мас-
штабируемы, нематериальны, требуют по-
стоянных обновлений и характеризуются 
тесной связью с пользовательскими дан-
ными [36]. В результате жизненный цикл 
таких продуктов становится не только бо-
лее коротким, но и существенно более 
сложным для управления. Вопросы свое-
временной адаптации к требованиям 
пользователей, поддержки качества в усло-
виях ускоренных итераций и снижения 
издержек на всех этапах жизненного цикла 
выходят на первый план. 

На смену устоявшимся линейным моде-
лям приходит понимание, что цифровой 
продукт может проходить через альтерна-
тивные траектории: от pivot-сценариев до 
взрывного роста, повторных запусков или 
контролируемого завершения. Управление 
такими сценариями требует адаптивности, 
глубокой аналитики и интеграции цифро-
вых технологий [8]. 

Одновременно с растущей сложностью 
управления продуктами цифровизация 
открывает и новые возможности. Техноло-
гии цифровых двойников позволяют мо-
делировать поведение продукта и предска-
зывать его развитие [37; 54], искусственный 
интеллект – выявлять потенциальные рис-

ки, ускорять разработку продукта и опти-
мизировать ключевые решения, а гибкие 
методологии разработки – оперативно ре-
агировать на внешние изменения и обрат-
ную связь пользователей [25]. Все это фор-
мирует предпосылки для перехода к 
управлению жизненным циклом следую-
щего поколения – более гибкому, адаптив-
ному и ориентированному на данные. 

Цель исследования – разработать инте-
грированную модель управления жизнен-
ным циклом цифрового продукта, отра-
жающую как классические этапы цикла, 
так и возможные отклонения от линейной 
траектории. Такой синтез позволяет по-
смотреть на продукт как на живую систе-
му, путь которой не всегда предсказуем, но 
поддается осмысленному управлению. 
Модель включает восемь основных фаз и 
описывает возможные траектории их раз-
вития, которые часто случаются в реаль-
ной практике. 

 
Методология исследования 
Исследование опирается на сочетание 

систематического обзора литературы, 
сравнительного анализа и концептуально-
го моделирования. Нами был проведен 
структурированный анализ публикаций 
по вопросам управления жизненным цик-
лом продуктов, цифровой трансформации 
и внедрения сквозных цифровых техноло-
гий за последние 5–7 лет. В выборку вошли 
академические источники, индексируемые 
в базах данных Scopus, Web of Science, RSCI 
и ВАК, а также отчеты консалтинговых 
агентств Gartner, IBM, McKinsey и case 
study компаний. 

Далее на основе выявленных паттернов 
разработана адаптированная модель жиз-
ненного цикла цифрового продукта, кото-
рая основана на интеграции классической 
восьмиступенчатой модели жизненного 
цикла продукта и подхода Ицхака Адизеса 
к нелинейному развитию организаций [1]. 

С 
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Линейная структура стадий заимствована 
из традиционной продуктовой модели, а 
система альтернативных сценариев – из 
модели Адизеса. Такой синтез позволяет 
учитывать специфику цифровых продук-
тов и адаптировать жизненный цикл к 
условиям высокой изменчивости и не-
определенности. 

 
Современный контекст управления 
жизненным циклом цифрового  
продукта 
В условиях ускоряющейся цифровой 

трансформации управление жизненным 
циклом цифрового продукта становится 
одной из ключевых задач стратегического 
менеджмента. Современные цифровые 
продукты развиваются в среде высокой не-
определенности, технологической насы-
щенности и непрерывного пользователь-
ского взаимодействия. Такие характеристи-
ки резко отличают их от классических фи-
зических продуктов и требуют переосмыс-
ления подходов к планированию, управле-
нию и завершению жизненного цикла. 

Существенное влияние на динамику 
жизненного цикла оказывает технологиче-
ский прогресс – укорачивается фаза внед-
рения, ускоряются переходы между стади-
ями, появляются новые сценарии разви-
тия, не вписывающиеся в традиционную 
линейную схему. В рамках VUCA-
парадигмы мира (Volatility, Uncertainty, 
Complexity, Ambiguity) компании сталки-
ваются с необходимостью принимать 
быстрые и точные решения в условиях по-
стоянных изменений. Традиционные мо-
дели жизненного цикла все чаще оказыва-
ются недостаточными для анализа и 
управления цифровыми продуктами, осо-
бенно когда продукт может не проходить 
фазы зрелости или спада, а вместо этого 
пивотироваться, интегрироваться в экоси-
стему или породить спин-офф. 

На этом фоне важнейшими трендами 
становятся: 

− цифровые двойники как инструмент 
моделирования поведения продукта, про-
гнозирования сбоев и принятия решений в 
реальном времени [21]; 

− гибкие методологии разработки, та-
кие как Agile, Scrum, Lean Startup, CI/CD, 
обеспечивающие итеративность, обратную 
связь и быструю адаптацию продукта под 
изменяющиеся требования [3; 13]; 

− data-driven-управление, подразуме-
вающее использование аналитики, A/B-
тестирования, персонализации и машин-
ного обучения для принятия решений на 
каждом этапе ЖЦ [56]; 

− масштабируемость через облачную 
инфраструктуру, фиче-флаги и модуль-
ную архитектуру, позволяющие быстро 
адаптировать продукт под разные сегмен-
ты рынка и масштабировать его без высо-
ких рисков для инфраструктуры [4; 28; 51];  

− институциональные и нормативные 
изменения, направленные на регулирова-
ние платформ, этику AI и устойчивость 
цифровых решений [45]; 

− изменение пользовательских ожида-
ний в сторону предпочтений персонали-
зированного опыта, мгновенных обновле-
ний и постоянного развития продукта  
[34; 41]. 

Эти тенденции стимулируют появление 
новых управленческих практик: внимание 
смещается от контроля линейных стадий к 
динамическому управлению сценариями 
развития. Например, практика soft end-of-
life (мягкое окончание жизненного цикла) 
и цифровых моделей миграции заменяет 
традиционный вывод продукта с рынка, 
позволяя плавно переводить пользователей 
на новые версии продукта [44]. 

Кроме того, усиливается значение осо-
бенностей цифровых продуктов, напри-
мер, их нематериальность, неисчерпае-
мость и масштабируемость. Один раз со-
зданный цифровой продукт может быть 
тиражирован без дополнительных пере-
менных затрат, а его архитектура позволя-
ет адаптироваться и расширяться с мини-
мальными усилиями. Это означает, что 
управление продуктом должно учитывать 
не только текущую эффективность, но и 
потенциал для роста, интеграции или его 
трансформации. 
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Концептуальные основы  
предлагаемой модели 
Современные цифровые продукты раз-

виваются в условиях высокой неопреде-
ленности, технологических скачков и по-
стоянной обратной связи от пользовате-
лей. Классическая линейная модель жиз-
ненного цикла продукта, сформированная 
в индустриальной экономике, все хуже 
описывает поведение цифровых продук-
тов – от программного обеспечения до 
цифровых активов [35].  

В отличие от физических продуктов 
цифровые продукты: 

− не имеют физического износа; 

− легко обновляются и масштабируют-
ся; 

− могут менять бизнес-модель на лю-
бом этапе; 

− подвержены сетевым эффектам; 

− зависят от пользовательских данных. 
Разработанная модель жизненного цик-

ла цифрового продукта основана на объ-
единении двух методологических подхо-
дов. С одной стороны, она включает ли-
нейную восьмиступенчатую структуру, 
отражающую этапы развития продукта от 
идеи до вывода с рынка [17]. Эта структура 
опирается на расширенную версию клас-
сической модели жизненного цикла, при-
нятой в маркетинговой и стратегической 
литературе. 

С другой стороны, модель заимствует 
принципиальный подход к сценариям 
развития из теории жизненного цикла ор-
ганизаций Ицхака Адизеса [1]. Из данной 
теории взята идея сценарных развилок, 
возвратов и альтернативных маршрутов. 
Цифровой продукт не всегда движется от 
запуска к зрелости и спаду. Он может 
пройти через пивот, интеграцию в другие 
экосистемы, повторный рост, стагнацию 
или резкий крах. Такие отклонения явля-
ются не исключением, а нормой в цифро-
вой среде, характеризующейся высокой 
турбулентностью, где продукты вынужде-
ны непрерывно адаптироваться к измене-
ниям [16]. 

Модель учитывает технологические из-
менения, определяющие контекст цифро-
вой экономики: 

− цифровые двойники позволяют мо-
делировать продукт и его поведение в раз-
личных сценариях; 

− большие данные и искусственный 
интеллект обеспечивают предиктивное об-
служивание и персонализацию продукта; 

− Agile, Lean, CI/CD внедряют итера-
тивность и ускоряют переход между фаза-
ми цикла; 

− фиче-флаги и модульная архитекту-
ра делают возможным тонкое управление 
функциональностью продукта по мере его 
развития. 

Отдельное внимание при этом уделяет-
ся экономическим характеристикам циф-
ровых продуктов – их нематериальной 
природе, высокой масштабируемости и 
возможности многократного использова-
ния без дополнительных издержек [10]. 
Это создает фундаментальные отличия от 
управления физическими продуктами, 
особенно на этапах масштабирования, 
зрелости и завершения. 

Таким образом, предложенная модель 
жизненного цикла цифрового продукта 
сочетает этапность, гибкость и интеграцию 
современных практик. Она применима к 
различным типам продуктов и позволяет 
точнее прогнозировать возможные траек-
тории развития. 

 
Этапы жизненного цикла в период 
создания цифрового продукта 
Первые три стадии жизненного цикла 

формируют фундамент будущего продук-
та. Их ключевая особенность в цифровом 
контексте – высокая неопределенность, 
требующая итеративного подхода в ответ 
на обратную связь и рыночные изменения. 

1. Идея и концепция 
На этом этапе формируется идея цен-

ности продукта: команда исследует по-
требности аудитории, оценивает рынок и 
выстраивает начальное бизнес-моделиро-
вание. Методы дизайн-мышления и Lean 
Startup позволяют быстро проверять кон-
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цепции с минимальными затратами [23; 25; 
46]. Важную роль играет анализ больших 
данных, выявляющий поведенческие пат-
терны. Ключевые риски связаны с пере-
оценкой потенциала идеи или выбором 
нерелевантной аудитории [50]. Показатели 
результативности – это прежде всего вали-
дация рыночной ниши и готовность по-
тенциальных пользователей решать обо-
значенную проблему новым способом. 

2. Разработка 
Процесс разработки цифрового про-

дукта требует гибких подходов и высокой 
адаптивности. Использование гибких ме-
тодов обеспечивает быструю итерацию, а 
фиче-флаги и модульная архитектура поз-
воляют увеличивать функциональность 
продукта без полной переработки кода.  
В условиях цифровой экономики особую 
значимость приобретает контроль над 
проектными метриками – velocity, burn 
rate, OTD [6]. Ключевыми рисками на дан-
ном этапе становятся перерасход ресурсов, 
нарушение сроков и неуправляемая слож-

ность продукта. На этом этапе цифровые 
двойники могут применяться для провер-
ки архитектурных решений и подготовки 
инфраструктуры к масштабированию [49]. 

3. Тестирование 
Завершающая стадия начального цикла 

фокусируется на проверке стабильности и 
восприятия продукта. Применяются функ-
циональные, нагрузочные и пользователь-
ские тесты, A/B-эксперименты и бета-
релизы. В случае сложных продуктов эф-
фективны симуляции с помощью цифро-
вых двойников, имитирующих поведение 
пользователей [11]. Основными ключевы-
ми показателями на данном этапе стано-
вятся количество критических дефектов, 
охват тестами, удовлетворенность бета-
аудитории. Риски – ускользающие ошибки 
и негативный пользовательский опыт, спо-
собные затормозить переход к релизу про-
дукта [24]. В ответ на выявленные пробле-
мы может приниматься решение о переза-
пуске или доработке MVP (минимально 
жизнеспособного продукта) (табл. 1). 

 
Т а б л и ц а   1 

Описание этапов жизненного цикла в период фазы создания продукта 
 

Период 
развития 

Создание продукта 

Идея и концепция Разработка Тестирование 

Примерная 
длительность 

2–4 недели 0,5–2 года 4–8 месяцев 

Ключевые  
задачи 

Генерация идей, исследование 
рынка потребительских потреб-
ностей, оценка концепции 

Проектирование продукта, 
разработка продукта, 
UI/UX-оптимизация, подго-
товка инфраструктуры 

Функциональное тестирова-
ние, нагрузочное тестирова-
ние, тестирование безопасно-
сти, бета-тестирование 

Основные риски 

Ошибки в оценке рынка или по-
требностей, выбор неконкурен-
тоспособной идеи, выбор нерен-
табельной идеи 

Перерасход бюджета, срыв 
сроков, активный рост слож-
ности продукта 

Необнаруженные критиче-
ские проблемы, негативный 
отзыв тестовых пользователей 

Ключевые  
показатели (KPI) 

Оценка потенциала рынка, оцен-
ка окупаемости 

Velocity, OTD, процент реа-
лизованных функций 

Количество выявленных де-
фектов, покрытие тестами, 
удовлетворенность бета-
пользователей 

Инновационные 
решения 

Большие данные, нематериаль-
ность как масштабируемость 

Цифровые двойники, фиче-
флаги, модульная архитек-
тура продукта 

Цифровые двойники, A/B-
тестирование 

Возможные  
сценарные  
ответвления 

Отказ от идеи, ранний пивот 
Пересмотр требований, уско-
ренный выпуск 

Перезапуск, сворачивание 

Факторы смены 
траектории 

Изменение потребностей, изме-
нение технологии 

Давление выйти на рынок, 
новые требования после 
прототипа 

Реакция первых пользовате-
лей, внешние факторы 

Тренды Дизайн-мышление, Lean Startup Agile, DevOps, CI/CD Бета-релизы, крауд-маркетинг 

Управленческие 
рекомендации 

CustDev-исследования, стратеги-
ческое обоснование идеи  

Контроль проектных мет-
рик, применение гибких ме-
тодологий 

Сбор обратной связи, улуч-
шение UX (пользовательский 
опыт), анализ причин провала 
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Анализ начальных этапов жизненного 
цикла цифрового продукта позволяет вы-
явить общие особенности и ключевые вы-
зовы.  

Во-первых, значительное влияние ока-
зывают современные методологии и ин-
струменты: гибкие подходы, цифровые 
двойники и модульная архитектура стано-
вятся необходимыми условиями успешной 
разработки и тестирования.  

Во-вторых, ранняя работа с пользовате-
лями через CustDev, A/B-тесты, бета-
релизы позволяет минимизировать риски 
несоответствия рыночным ожиданиям. 
Начальные стадии особенно чувствитель-
ны к выбору приоритетов: от корректной 
формулировки идеи до технически выве-
ренной реализации. Инновации на этих 
этапах не опциональны, а обязательны для 
выхода на фазу масштабирования. Транс-
формация идей в устойчивые цифровые 
решения требует не только технической, 
но и управленческой зрелости, так как 
именно здесь закладывается фундамент 
будущего роста. 

 
Этапы жизненного цикла в активный 
период цифрового продукта 

Этапы запуска, роста и зрелости отра-
жают активный период жизненного цикла 
цифрового продукта – от выхода на рынок 
до достижения стабильных бизнес-показа-
телей. В это время усиливается роль мас-
штабируемости, оперативного реагирова-
ния на обратную связь и внедрения устой-
чивых практик обновлений. 

4. Запуск 
Стадия вывода цифрового продукта на 

рынок сопряжена с высокой степенью не-
определенности и требует синергии мар-
кетинговых, технических и организацион-
ных усилий. Основная задача – достичь 
первичного рыночного отклика и сфор-
мировать базу активных пользователей. 
Важными элементами на этом этапе стано-
вятся персонализированный пользователь-
ский опыт, адаптация под обратную связь 
в режиме реального времени, а также 
устойчивость инфраструктуры при пер-

вых нагрузках [19; 39]. Интеграция цифро-
вых двойников позволяет имитировать по-
ведение пользователей и смоделировать 
пиковые нагрузки еще до запуска, снижая 
риск технических сбоев. 

5. Рост 
В случае успешного запуска продукт 

переходит на этап роста. Это критически 
важный период, когда необходимо обеспе-
чить стабильный рост пользовательской 
базы, выручки и узнаваемости бренда. 
Ключевые вызовы – масштабирование 
продукта и организации, конкуренция и 
удержание пользователей. На передний 
план выходят облачные технологии, AI-
рекомендательные системы, а также гиб-
кая настройка продуктовых метрик. Внед-
рение CI/CD позволяет ускорить релизы 
[38; 42], а использование метрик CAC, 
Retention и Referral Rate помогает управ-
лять ростом рационально [30]. Компании-
единороги, например, Notion или Figma, 
демонстрируют, как продуманный подход 
к масштабированию помогает добиться 
экспоненциального роста без потери каче-
ства. 

6. Зрелость 
На этом этапе продукт достигает пика 

рыночной зрелости, сталкиваясь с насы-
щением и новыми вызовами: оптимизация 
затрат, удержание лояльной аудитории, 
борьба с технологическим устареванием. 
Для цифровых продуктов это фаза актив-
ного поддержания интереса через регу-
лярные обновления, A/B-тестирование, 
персонализацию, переход к подписочным 
моделям [31; 43]. Примеры зрелых цифро-
вых экосистем, таких как Spotify и Dropbox, 
подтверждают, что сохранение гибкости и 
опора на поведенческую аналитику позво-
ляют продлить жизненный цикл продукта 
(табл. 2). 

Развитие цифрового продукта от запус-
ка к зрелости требует стратегического 
управления скоростью и направлением 
роста. На этих стадиях ключевую роль иг-
рают инструменты масштабирования, 
аналитика поведения пользователей и по-
стоянное внедрение улучшений. 



Вестник РЭУ им. Г. В. Плеханова ● 2026 ● Том 23 ● № 5 (149) 

 

58 
 

Т а б л и ц а   2  
Описание этапов жизненного цикла в активный период продукта 

 

Период разви-
тия 

Активное развитие 

Запуск Рост Зрелость 

Примерная  
длительность 

1–2 месяца 1–3 года 2–3 года 

Ключевые  
задачи 

Вывод продукта на рынок, 
маркетинговое продвижение, 
поддержка пользователей 

Наращивание аудитории и 
продаж, масштабирование, 
регулярные обновления 

Удержание доли рынка, опти-
мизация расходов, регулярные 
обновления 

Основные риски 
Низкий спрос, технические 
сбои, неудачное позициони-
рование 

Проблема масштабируемо-
сти, высокая конкуренция, 
отток пользователей 

Перенасыщение рынка, мо-
ральное и технологическое 
устаревание, ценовые войны 

Ключевые  
показатели (KPI) 

Количество пользователей, 
конверсия, вовлеченность, 
NPS 

Темпы прироста, доля рынка, 
удержание пользователей, 
CAC, Referral Rate (коэффи-
циент реферальности) 

DAU/MAU, ARPU, Retention 

Инновационные 
решения 

Персонализация, цифровые 
двойники 

Облачное масштабирование, 
ИИ-рекомендации, цифро-
вые двойники 

Agile-обновления, персонализа-
ция, поддержка SaaS-модели 

Возможные  
сценарные  
ответвления 

Взрывной рост, плато 
Продление роста, начало 
спада 

Реинжиниринг, начало спада 

Факторы смены 
траектории 

Вирусный эффект, ограниче-
ние емкости рынка 

Крупное обновление, конку-
рентный демпинг 

Технологический прорыв у кон-
курентов, смена предпочтений 

Тренды 
Единороги, инвестиции на 
стадии роста 

Подписочная модель, CI/CD 
Продление жизни продукта, из-
менение функциональности 
продукта, супер-аппы 

Управленческие 
рекомендации 

Масштабирование, удержа-
ние клиентов, отслеживание 
конкурентов 

Ценовые стратегии, выход на 
новые рынки 

Решение о перезапуске или вы-
воде с рынка, поддержка лояль-
ных клиентов 

 
Инновации становятся не просто кон-

курентными преимуществами, а необхо-
димыми условиями существования на вы-
сококонкурентном рынке. Современные 
практики, такие как CI/CD, A/B-тесты и 
использование цифровых двойников, 
обеспечивают устойчивость продукта в 
данной среде. Важно отметить, что зре-
лость не всегда означает неизбежный спад, 
так как грамотное управление жизненным 
циклом может дать возможность для по-
вторного роста. 

 
Этапы жизненного цикла в период 
спада и вывода цифрового продукта 
с рынка 
Заключительная фаза жизненного цик-

ла охватывает линейные этапы спада и вы-
вода продукта с рынка. В этот период клю-
чевыми задачами становятся управление 
остаточной ценностью, минимизация по-
терь и обеспечение аккуратного перехода 
как для пользователей, так и для внутрен-
них процессов компании. В условиях циф-
ровой экономики даже стадии завершения 

требуют активного применения техноло-
гических решений – от применения циф-
ровых двойников до планирования мигра-
ции данных. 

7. Спад 
На данном этапе наблюдаются сниже-

ние выручки, рост оттока пользователей, а 
также падение интереса к продукту. При-
чины могут быть как внешними, напри-
мер, технологические прорывы или изме-
нение пользовательских предпочтений, 
так и внутренними, такими как исчерпа-
ние инноваций, стагнация команды [17]. 
Ключевая задача в этот момент – управ-
лять снижением инвестиций и поддержи-
вать остаточную клиентскую базу [27]. Ис-
пользование цифровых двойников позво-
ляет отслеживать поведенческие измене-
ния оставшихся пользователей и прини-
мать обоснованные решения о степени их 
поддержки. Важно грамотно выстраивать 
маркетинговую стратегию, адаптировать 
продуктовую инфраструктуру и искать 
возможности для модернизации или деле-
гирования функциональности продукта. 
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8. Вывод с рынка 
Этот этап требует планомерного вывода 

продукта с рынка с сохранением доверия и 
лояльности аудитории. Основные дей-
ствия – это уведомление пользователей о 
выводе продукта, миграция данных и за-
вершение внутренних процессов [57. 
Управленческие решения включают в себя 
запуск антикризисных коммуникаций, 
формирование digital-архива продукта и 

реинтеграцию команды в другие направ-
ления [52]. Цифровая модель миграции 
помогает протестировать разные сценарии 
ухода и выбрать наименее болезненный. 
Компании, успешно прошедшие этот этап, 
например, Google с Google Reader, показы-
вают важность ответственности и прозрач-
ности в период завершения жизненного 
цикла цифрового продукта (табл. 3). 

 
Т а б л и ц а   3 

Описание этапов жизненного цикла в период спада и вывода цифрового продукта с рынка 
 

Период развития 
Снижение и вывод 

Спад Вывод с рынка 

Примерная длительность 1–2 года 3–4 месяца 

Ключевые задачи 
Снижение инвестиций, поддержка оста-
точных пользователей 

Плановое закрытие, уведомление пользова-
телей, миграция данных пользователей 

Основные риски 
Ускорение оттока пользователей, репу-
тационные риски, юридические риски 

Недовольство клиентов, юридические пре-
тензии 

Ключевые показатели (KPI) 
Темп снижения выручки, Churn (коэф-
фициент оттока), остаточный MRR (ре-
гулярный ежемесячный доход), Burn rate 

Процент уведомлений, удовлетворенность 
коммуникацией, снижение затрат 

Инновационные решения 
Цифровые двойники, A/B-тестирова-
ние 

Цифровая модель миграции, кризисное 
планирование 

Возможные сценарные  
ответвления 

Контролируемое завершение, модерни-
зация 

Полный вывод, наследование 

Факторы смены  
траектории 

Устаревание технологии 
Фокус на новых продуктах, экономическая 
нецелесообразность 

Тренды Soft end-of-life Циркулярная экономика 

Управленческие  
рекомендации 

PR-стратегия, анализ причин спада, оп-
тимизация поддержки продукта 

Коммуникация с командой и пользователя-
ми, миграция, сохранение команды 

 
Грамотное управление завершающими 

этапами позволяет не только сохранить 
остаточную ценность, но и минимизиро-
вать потери – финансовые, репутационные 
и кадровые. Все чаще эти этапы рассмат-
риваются как источник данных и опыта, 
который можно использовать при запуске 
новых цифровых решений. Поддержание 
управляемости на завершающей фазе – это 
признак зрелого подхода к управлению 
цифровыми продуктами. 

 
Нелинейные сценарии развития  
жизненного цикла цифрового  
продукта 

Хотя восьмиступенчатая модель жиз-
ненного цикла и отражает классическую 
траекторию развития цифрового продук-
та, на практике жизненный цикл часто 
принимает нелинейный характер. Причи-
ны отклонений могут быть разными – от 

негативной обратной связи пользователей 
на ранних стадиях до технологического 
отставания или изменения пользователь-
ских предпочтений. Такие сценарии, как 
пивот, перезапуск, интеграция, реинжи-
ниринг, или спин-офф, становятся ин-
струментами адаптации к внешним и 
внутренним изменениям. Они позволяют 
не только избежать преждевременного за-
вершения, но и продлить жизненный 
цикл, восстановить рост или трансформи-
ровать продукт в соответствии с новыми 
стратегическими ориентирами. 

В рамках данной модели выделено  
13 нелинейных сценариев: 

1. Pivot, или смена концепции 
Сценарий pivot реализуется на ранних 

этапах, когда продукт не находит отклика 
у аудитории или не достигает product-
market fit (точного соответствия созданного 



Вестник РЭУ им. Г. В. Плеханова ● 2026 ● Том 23 ● № 5 (149) 

 

60 
 

продукта реальным потребностям). В та-
ком случае команда продукта переосмыс-
ливает ценностное предложение, меняет 
сегмент, технологическую базу или бизнес-
модель [3; 14]. Примером является Slack, 
выросший из командного чата во внутрии-
гровом проекте Glitch. 

2. Ранний отказ от идеи 
Если результаты предварительных ис-

следований и тестирования оказываются 
негативными, проект может быть закрыт 
еще до его выхода на рынок. Такой сцена-
рий позволяет избежать больших потерь, 
но требует зрелости в управлении инве-
стициями и ожиданиями [57]. Классиче-
скими примерами данного сценария яв-
ляются закрытие Google Health при первом 
запуске и неудачный эксперимент Amazon 
Destinations в сфере локального туризма. 

3. Ускоренный выпуск 
В условиях давления сроков или рынка 

продукт может быть выведен на рынок без 
достаточной проверки. Это решение часто 
оправдывается стремлением опередить 
конкурентов или уложиться в бюджет, но 
может быть чревато репутационными и 
техническими проблемами. Примером яв-
ляется релиз Cyberpunk 2077, вызвавший 
шквал критики из-за технических проблем 
[54], связанных с ранним релизом, а также 
Windows Vista, где технические недора-
ботки стали мемом. 

4. Перезапуск продукта 
Если первый выход на рынок оказался 

неудачным, но идея сохраняет потенциал, 
хорошим сценарием может стать переза-
пуск продукта. Перезапуск может вклю-
чать переработку функционала, редизайн 
или новую маркетинговую стратегию [2]. 
Удачные примеры – трансформация 
Google Hangouts в Google Meet. 

5. Взрывной рост 
При попадании в тренд или запуске ви-

русного механизма продукт может резко 
вырасти. Такой сценарий требует мгно-
венного масштабирования и усиления ко-
манды [20]. Так было у Zoom на фоне пан-
демии. 

 

6. Выход на плато 
После активного роста может наступить 

этап длительного плато – рост замедляется, 
рынок стабилизируется. В таком случае 
команда продукта фокусируется на удер-
жании пользователей, оптимизации, по-
вышении качества сервиса [47]. Примеры – 
Netflix, Dropbox, LinkedIn, которые и в 
настоящее время находятся в стадии плато. 

7. Интеграция (слияние или поглощение) 
В момент, когда продукт достигает 

определенного уровня, он может быть по-
глощен более крупной экосистемой. Это 
обеспечивает масштаб, но требует синхро-
низации технологий и стратегий [53]. Яр-
ким примером может стать Marvel как 
часть Disney+. Возможен и обратный сце-
нарий, когда цифровой продукт может сам 
поглотить своих конкурентов и оказаться в 
более устойчивой рыночной позиции [15]. 
Примером такой интеграции может стать 
поглощение Delivery Club «Яндекс Едой». 

8. Повторный рост, или ревитализация 
В случае, если продукт начинает терять 

позиции, возможна стратегическая переза-
грузка – редизайн, добавление новых 
функций, изменение тарифов [40].  
Успешные примеры – Spotify, расширяю-
щий функции персонализации, или 
Windows 10, обновивший доверие после 
неудачных предыдущих версий. 

9. Стагнация или застой 
В некоторых случаях продукт не завер-

шает свой цикл, но и не развивается. В него 
не инвестируют, он не обновляется, просто 
оставаясь на плаву [33]. Так произошло с 
Evernote, MySpace и рядом устаревших 
браузеров – они функционируют, но утра-
тили актуальность и аудиторию. 

10. Деление продукта, или спин-офф 
В случае, когда один продукт охватыва-

ет слишком широкий функционал или об-
служивает слишком разные аудитории, его 
можно разделить. Это улучшает фокус, но 
может запутать пользователей [9]. Так по-
являлись отдельные приложения в пакете 
Microsoft Office Mobile. 

 
 
 



Измайлова А. А. и др. Жизненный цикл цифровых продуктов и нелинейные сценарии 

 

61 
 

11. Реинжиниринг продукта 
Сценарий предполагает радикальное 

обновление архитектуры, интерфейса или 
логики работы продукта и позволяет пре-
одолеть технологическое отставание или 
усталость аудитории [7]. Примерами могут 
стать редизайн Reddit и трансформация 
Microsoft Teams с учетом новых требова-
ний. 

12. Контролируемое завершение 
В случае, если продукт больше неэф-

фективен, его можно закрыть плавно – 
уведомить пользователей, сохранить дан-
ные, предложить альтернативы. Это сни-
жает репутационные, финансовые и юри-
дические риски и сохраняет лояльность 
аудитории [12]. Примерами контролируе-
мого завершения могут стать Google Inbox, 
Adobe Flash, Yahoo Messenger. 

 

13. Наследование продукта 
В некоторых случаях продукт передает 

функциональность более современному 
решению. Пользователи мигрируют, 
функционал или UX остается, но бренд 
исчезает [29]. Так Skype уступил место 
Teams, а Inbox – обновленному Gmail. 

14. Резкий крах 
Наихудший сценарий развития жиз-

ненного цикла продукта – мгновенный 
крах из-за внешних факторов или внут-
ренних ошибок [18]. Примеры – Quibi, не 
выдержавший конкуренции с классиче-
скими видеоплатформами, Google Wave, 
закрытый, несмотря на инновационную 
идею, и Nokia, не успевшая адаптировать-
ся к мобильной революции (табл. 4). 

Т а б л и ц а   4 
Описание нелинейных сценариев развития жизненного цикла цифрового продукта 

 

Этап ЖЦ Сценарий Триггеры 
Действия  
команды 

Риски 
Примеры 

(кейсы) 

1 2 3 4 5 6 

Идея/разработ-
ка/тест 

Pivot (смена кон-
цепции продук-
та) 

Низкий рост поль-
зователей, отсут-
ствие market fit, 
негативный фид-
бек, технологиче-
ские возможности 

Смена концепции, 
новое ценностное 
предложение, пе-
реход к другому 
сегменту, новая 
бизнес-модель 

Потеря инвести-
ций, утрата дове-
рия, неопределен-
ность курса 

Slack (Glitch)  

Ранний отказ от 
идеи 

Негативные ре-
зультаты исследо-
вания, отсутствие 
потенциала, высо-
кие финансовые 
риски 

Прекращение 
проекта до стадии 
разработки, при-
остановка инве-
стиций 

Упущенные ре-
сурсы, неэффек-
тивность команды 
R&D 

Google Health 
(первый за-
пуск), Amazon 
Destinations 

Запуск 

Ускоренный вы-
пуск 

Требования рынка 
к скорости, давле-
ние конкуренции, 
ограниченный 
бюджет 

Сокращение фи-
чей, минимизация 
тестирования 

Проблемы каче-
ства, плохой пер-
вый фидбек, репу-
тационные риски 

Cyberpunk 
2077, Windows 
Vista 

Перезапуск про-
дукта 

Провал первого 
запуска, фидбек 
пользователей, 
высокая ценность 
идеи 

Доработка функ-
ционала, измене-
ние позициониро-
вания, новая мар-
кетинговая страте-
гия 

Снижение дове-
рия, удвоение за-
трат, высокие 
ожидания 

Google Meet 
(после 
Hangouts), 
Apple Maps 
Clubhouse 

Рост 

Взрывной рост 
Удачный запуск, 
вирусный эффект 

Масштабирование, 
привлечение инве-
стиций, ускорение 
дорожной карты 

Перегрузка ин-
фраструктуры, не-
достаток команды, 
рост конкуренции 

Zoom, 
ChatGPT 

Выход на плато 

Насыщение ауди-
тории, достиже-
ние емкости рын-
ка 

Оптимизация рас-
ходов, удержание 
клиентов, улуч-
шение сервиса 

Отток пользовате-
лей, проблемы с 
монетизацией 

Netflix (в зре-
лости), 
Dropbox, 
LinkedIn 

Интеграция  
(слияние/погло-
щение продукта) 

Необходимость 
масштабирования, 
выгодное предло-
жение 

Согласие на слия-
ние, интеграция 
данных и техноло-
гий, ребрендинг 

Потеря автономии, 
изменение страте-
гии, культурные 
конфликты 

Marvel →  
Disney+ 
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О к о н ч а н и е   т а б л.  4 
 

1 2 3 4 5 6 

Рост/зрелость 

Повторный рост 
(ревитализация) 

Снижение роста, 
отток пользовате-
лей, новые тренды 

Крупное обновле-
ние, новые функ-
ции, смена тари-
фов 

Ошибки в разви-
тии, недовольство 
пользователей, 
технические про-
блемы 

Windows 10 
Pokemon Go 
Spotify 

Стагнация (за-
стой развития) 

Отсутствие новых 
идей, недостаток 
инвестиций, ста-
бильность без ро-
ста 

Минимальные об-
новления, под-
держка без улуч-
шений 

Потеря конкурен-
тоспособности, 
снижение базы, 
риск спада 

Evernote, 
MySpace 
(старые брау-
зеры) 

Деление продук-
та (спин-офф) 

Широкий функ-
ционал, разные 
сценарии исполь-
зования, разные 
сегменты 

Выделение в от-
дельное приложе-
ние, разделение 
продуктовой ли-
нии 

Неудобства поль-
зователей, рост за-
трат, конфликт 
интересов 

Foursquare → 
Swarm Office 
Mobile split 

Реинжиниринг 
продукта 

Технологическое 
отставание, сни-
жение интереса, 
обратная связь 

Крупное обновле-
ние архитектуры 
и интерфейса, но-
вые ценностные 
предложения 

Сложность реали-
зации, отторжение 
обновления, высо-
кие расходы 

Microsoft 
Teams 

Спад 

Контролируемое 
завершение 

Спад спроса, не-
эффективность 
поддержки 

Мягкий вывод, 
уведомление 
пользователей, 
миграция данных 

Потеря лояльно-
сти, сложность ми-
грации, юридиче-
ские риски 

Google Inbox 
Adobe Flash 
Yahoo  
Messenger 

Наследование 
продукта 

Появление более 
перспективного 
решения, консо-
лидация экоси-
стемы 

Перевод пользова-
телей, реиспользо-
вание кода или 
функций, слияние 
с новым продук-
том 

Конфликт интере-
сов, обучение 
пользователей, по-
теря бренда 

Skype → 
Teams, 
Inbox → Gmail 
(новый UX), 
Classic Google 
Sites → New 
Sites 

Любая  
Резкий крах 
(преждевремен-
ное завершение) 

Дисраптивные 
конкуренты, тех-
нические сбои, 
внешние запреты 

Прекращение ин-
вестиций, экс-
тренная смена 
концепции или 
продажа, кризис-
ная коммуника-
ция 

Потеря бизнеса, 
репутационные/ 
юридические рис-
ки, эффект доми-
но 

Quibi, Google 
Wave, Nokia 
Friendster 

 
Нелинейные траектории демонстриру-

ют, что жизненный цикл цифрового про-
дукта – это не строго предопределенная 
линия, а живой процесс, подверженный 
множеству влияний. Гибкость мышления, 
готовность к экспериментам и системный 
анализ обратной связи становятся крити-
чески важными навыками для цифровых 
продуктов, существующих в быстроизме-
няющихся условиях. 

 
Обсуждение 
Предложенная модель жизненного цик-

ла цифрового продукта демонстрирует 
необходимость перехода от линейных 
подходов к более гибким и сценарным. 
Включение таких траекторий, как смена 
концепции, перезапуск, интеграция или 

контролируемое завершение, отражает ре-
альную динамику цифровой среды, где 
продукты развиваются не по линейному 
сценарию, а динамично в ответ на обрат-
ную связь, изменения спроса и технологи-
ческие сдвиги. 

Интеграция современных практик, та-
ких как цифровые двойники, A/B-
тестирование, модульная архитектура или 
гибкие методологии управления, делает 
модель применимой как для стратегиче-
ского планирования, так и для операцион-
ного управления. Модель поддерживает 
гибкость и адаптивность продукта на всех 
этапах, включая завершение, которое мо-
жет превратиться в точку роста или 
трансформации цифрового продукта. 
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Ограничения исследования связаны с 
его концептуальным характером. Модель 
требует эмпирической проверки на реаль-
ных данных цифровых продуктов, а также 
адаптации под различные отрасли, уровни 
зрелости и организационные контексты. 

 
Заключение 

Современные цифровые продукты раз-
виваются в условиях высокой неопреде-
ленности, что требует переосмысления 
традиционных подходов к управлению их 
жизненным циклом. Представленная мо-
дель, объединяющая классическую линей-
ную структуру с возможными сценарными 
отклонениями, позволяет учитывать не 
только этапность развития, но и необхо-
димость гибкого реагирования на внешние 
и внутренние вызовы. 

Научная новизна исследования состоит 
в разработке концептуальной модели, ко-
торая расширяет традиционные представ-
ления о жизненном цикле продукта за счет 
интеграции принципов нелинейного раз-
вития и современных практик управления 
цифровыми продуктами. В отличие от су-
ществующих моделей предложенный под-
ход опирается на специфику цифровых 
продуктов – модульность и масштабируе-
мость, динамичность пользовательских 
требований, важность непрерывной об-

ратной связи. Практическая значимость 
модели заключается в ее применимости 
для анализа состояния продукта, принятия 
решений о его развитии или трансформа-
ции, а также для прогнозирования рисков 
и планирования ресурсного обеспечения 
на разных этапах жизненного цикла. Мо-
дель может быть полезна для продуктовых 
менеджеров, стартапов, технологических 
компаний и исследователей в сфере циф-
рового развития. 

Ограничения исследования связаны 
прежде всего с концептуальным характе-
ром модели и отсутствием количественной 
валидации. Основные положения опира-
ются на анализ научной литературы и 
практических данных, что требует даль-
нейшего эмпирического подтверждения. 
Будущие работы могут быть направлены 
на тестирование модели в отраслевых кон-
текстах, разработку метрик для оценки 
сценарных переходов и исследование роли 
институциональных факторов в управле-
нии жизненным циклом цифрового про-
дукта. 

Представленная модель предлагает бо-
лее реалистичный и управляемый взгляд 
на развитие цифровых решений, чья тра-
ектория все чаще определяется не планом, 
а способностью к адаптации. 
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