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Современный период развития экономики можно охарактеризовать модернизацией имеющихся 
производственных отраслей, серьезными изменениями в финансовых и других операциях, а, по сути, 
реорганизацией всей системы потребления, что обусловлено, прежде всего, всеобъемлющим про-
никновением информационных технологий во все сферы жизнедеятельности человеческого обще-
ства. В новых условиях развития общества, ключевым фактором, или, ее энергией, является, прежде 
всего, информация. Но вместе с тем возникает и ряд вопросов. Является ли цифровая экономика ор-
ганичной частью традиционной экономики? Применимы ли законы, действующие в традиционной 
экономике к цифровой экономике? Является ли информация базовым товаром цифровой экономи-
ки? Можно ли экстраполировать свойства товаров традиционной экономики на информацию? Ка-
кие особенности присущи сделкам о купле-продаже информации? Поиску ответов на эти ключевые 
вопросы и посвящена данная статья. Эти вопросы являются актуальными для понимания базовых 
экономических принципов и процессов, которые действуют в настоящее время. В статье делается 
попытка обосновать положение о том, что цифровая экономика является органической частью ры-
ночной экономики, а информация единственным универсальным товаром, который может сочетать 
в себе потребительские свойства, присущие любому товару. Статья содержит предложенные авто-
рами подходы к исследованию свойств информации с точки зрения товарно-денежных отношений, 
предлагается классификация информации по категориям, которые можно сопоставить с товарами 
традиционной экономики, уделено внимание ценообразованию при сделках купли-продажи инфор-
мации и ряд других. Полученные в исследовании результаты позволяют сделать вывод о том, что 
свойства товаров в традиционной экономике сохраняются и для информации, как товару, способно-
му обмениваться или становиться предметом купли-продажи. Следовательно, выявлено, что зако-
номерности, характерные для товарно-денежных отношений, справедливы для самых современных 
экономических взаимодействий, что может являться основой для дальнейших исследований по экс-
траполяции законов традиционной экономики на ее цифровую составляющую.

Введение
Рынок представляет собой истори-

ческие сложившиеся и развивающиеся 
на протяжении многих столетий эконо-
мические отношения, которые характе-
ризуются определенными видами и эта-
пами развития.

Для рыночной экономики характер-
ными признаками являются товарно-де-
нежные отношения, наличие товарного 
производства и рынок, который террито-
риально расширяется по мере роста это-
го товарного производства, влияя на рост 
мирового рынка. Из определения, данно-
го некоторыми авторами, ясно, что одной 
из главных особенностей рыночной эко-
номики является свобода выбора: произ-
водитель свободен в выборе производи-

мой продукции, потребитель – в потре-
блении товара [1,31].

При этом, современные рыночные 
изменения часто обусловлены техноло-
гическими инновациями и их диффузи-
ей на различные рынки, повышением 
наукоемкости различных сфер деятель-
ности, ростом значения новых техноло-
гий как фактора конкурентных преиму-
ществ [2,3].

Произошедшие в современной эко-
номике изменения во многом повлияли 
на создание новой базы для формиро-
вания новых рынков, появлению совре-
менных методов и приемов, включая 
анализ, учет, прогнозирование, кон-
троль, как функций управления, что 
должно оказать существенное влияние 



12 ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА     № 1    2019

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

на реализацию грамотных управленче-
ских решений. При этом управленческое 
решение описывает все необходимые 
для данного решения процессы, норма-
тивные акты, директивы, роли и уровни 
ответственности менеджеров, вовлечен-
ных в процессы внедрения и реализации 
предлагаемого решения [3,1].

Сегодня широкое внедрение и ис-
пользование информационно-коммуни-
кационных технологий (ИКТ) и, в част-
ности, Интернет-технологий привили 
к тому, что стремление компаний реали-
зовать возможности Интернет-техноло-
гий породило множество новых иннова-
ционных моделей, форм и схем бизнес-
процессов, а также подходов к конкурен-
ции и позиционированию на рынке [4,1].

Причем важнейшей особенностью 
информации является отсутствие у нее 
материальной основы и то, что она по-
является и существует повсюду как 
всепроникающая субстанция, которая 
может быть «извлечена» и применима 
в любом сегменте не только экономики, 
но и в других сферах жизни общества.

Представляется, что говоря о цифро-
вой экономике, мы говорим о ней, как 
об органической части существующей 
рыночной экономики. При этом инфор-
мация представляет собой универсаль-
ный товар, а на сегодня можно говорить, 
о нем, как о ключевом товаре, облада-
ющем потребительскими свойствами, 
удовлетворяющими потребности потре-
бителя. Однако, как выявлено, инфор-
мация является феноменом, т.е. товаром 
специфическим, и на него нельзя просто 
перенести все характеристики матери-
ального продукта. Следовательно, при 
рассмотрении информации как товара, 
необходимо учитывать ее особенности, 
обусловленные как ее природой, так 
и возможностью ее практического ис-
пользования в качестве предмета купли-
продажи.

Цель исследования – обосновать 
положение о том, что информация в ус-
ловиях цифровой экономики является 
единственным в своем роде универ-
сальным товаром, который обладает 
стоимостью и высокой потребительной 
стоимостью, а само существование его 
обусловлено формой движения и ис-
пользования в новой экономической си-
стеме общества для обмена или в каче-

стве специфического предмета купли-
продажи.
Материал и методы исследования
В исследовании использовались та-

кие методы, как: анализ, синтез, дедук-
ция, выдвижение и проверка гипотез, 
логический, экономико-математическое 
моделирование.

Результаты исследования 
и их обсуждение

Итак, производимые товары – это 
продукты труда, предназначенные для 
купли-продажи. Полученная прибыль 
или убыток в результате проводимой 
сделки купли-продажи является крите-
рием успеха в условиях рыночной эконо-
мики. В общем случае рынок – это место 
встречи продавца и покупателя [5,43].

К. Маркс, анализируя сущность то-
вара при капиталистическом спосо-
бе производства, писал: «…богатство 
обществ, в которых господствует капи-
талистический способ производства, 
выступает как «огромное скопление то-
варов» [6,3], а отдельный товар можно 
рассматривать, как элементарную фор-
му этого богатства Товар есть, прежде 
всего, внешний предмет, вещь, которая, 
благодаря ее свойствам, удовлетворяет 
какие-либо человеческие потребности. 
Один из известных экономистов, автор 
трактата «Очерк о торговле» Николас 
Барбон писал о том, что «.. желание пред-
полагает потребность, это аппетит духа, 
и он присущ ему столь же естественно, 
как голод телу... большая часть вещей 
имеет стоимость потому, что удовлетво-
ряет потребности духа» [7] По поводу 
полезности вещи, свое мнение высказы-
вал английский педагог и философ Джон 
Локк, говоря о том, что «…полезность 
вещи делает ее потребительной стоимо-
стью, т.е. способность ее удовлетворять 
потребности или служить «удобствам че-
ловеческой жизни» [8].

Таким образом, как писал К. Маркс 
в своем труде «К критике политэконо-
мии»: «…величина стоимости данной 
потребительной стоимости определяет-
ся лишь количеством труда, или количе-
ством рабочего времени, общественно 
необходимого для ее изготовления. Про-
должая, К. Маркс пишет: «…как стои-
мости, все товары суть лишь определен-
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ные количества застывшего рабочего 
времени» [6,16].

Итак, подходя к анализу товара 
и его свойств, в первом томе «Капита-
ла» К. Маркс выделил два фактора то-
вара, во-первых, это: потребительная 
стоимость, а, как пишет К. Маркс, то-
варное тело есть потребительная сто-
имость, или благо, которая, по сути, 
осуществляется лишь в пользовании 
или потреблении, и различаются каче-
ственно. И вторым фактором класси-
ком называется стоимость (субстанция 
стоимости, величина стоимости), ко-
торая определяется лишь количеством 
труда или количеством рабочего време-
ни, общественно необходимого для ее 
изготовления [6,3].

Одно из важнейших понятий марке-
тинга, без которого он просто не мыс-
лим, это – товар. Именно товар пред-
стает ключевым инструментом удов-
летворения потребностей людей, что 
является первейшей целью маркетин-
га и, соответственно, маркетолога [9]. 
Обратившись к маркетинговому поня-
тию товара, выявлено, что в этой науке 
при рассмотрении понятий «продукт» 
и «товар» происходит путаница, причем 
иногда эти понятия отождествляются 
или поменяются другими. Напомним, 
что продукт – это то, что может быть 
представлено для обмена и/или приоб-
ретения. В свою очередь часть продук-
тов заведомо рассматривается (замыс-
ливается, проектируется, разрабатыва-
ется) как предмет последующего обме-
на, реализации, продажи, т.е. как товар. 
На практике существовало большое 
количество классификаций товаров. 
Но классиком маркетинга Ф.Котером 
предложены следующие шесть типов 
товаров: товары – изделия, товары – 
услуги, товары – идеи, товары –терри-
тории (участки, места), товары – ор-
ганизации и товары – лица (личности) 
[10,49]. Именно такая классификация, 
предложенная Ф. Котлером, позволила 
облегчить и упросить понимание това-
ра, его видов, групп и классов. С уче-
том специфики цифровой экономики, 
которая существует в рамках единого 
цифрового пространства, все ее рынки 
носят глобальный характер. Какой же 
товар обращается на этих глобальных 
рынках? Ответ – информация.

Информация – единый универсаль-
ный товар для цифровой экономики. 
При этом главной особенностью инфор-
мации является, во-первых, отсутствие 
у нее материальной, или веществен-
ной структуры, а во-вторых то, что она 
появляется и существует повсюду как 
всепроникающая субстанция.

В традиционной рыночной эконо-
мике существует огромное множество 
различных товаров, которые можно раз-
делить на товарные группы (продоволь-
ствие, товары легкой промышленности, 
средства производства, ресурсы, элек-
троника, различные услуги и т.д.). Все 
эти товары материальны, в зависимости 
от того, к какой товарной группе они от-
носятся, они требуют хранения, достав-
ки, наличие сетей дистрибуции. Различ-
ные товары несут в себе различную до-
бавленную стоимость. В отличие от то-
варов, информация – это единственный 
товар, который может сочетать в себе 
самые разные потребительские свой-
ства. Например:

- новостная лента – удовлетворение 
потребности в получении актуальной 
информации о событиях в мире, чаще 
всего используется однократно. При-
мерный аналог традиционных товаров – 
продукты питания;

- книги, фильмы и другой медийный 
контент – удовлетворение потребности 
в культурно-развлекательной области, 
может использоваться многократно.

Примерный аналог традиционных 
товаров – одежда, бытовые вещи. Сле-
дует отметить, что эта категория товаров 
успешно мигрировала из традиционной 
рыночной экономики в экономику циф-
ровую, поскольку изначально являлась 
информацией.

Программное обеспечение – в зави-
симости от категории может относиться 
к индустрии развлечений (компьютер-
ные игры), образованию (обучающие 
программы), средства производства (ин-
струментальное программное обеспече-
ние для разработчиков).

Информация как товар также имеет 
следующие принципиальные отличия 
от традиционных товаров, что суще-
ственно меняет подходы к организации 
товарно-денежных отношений в циф-
ровой экономике: во-первых, инфор-
мация легко масштабируется, то есть 
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затраты на разработку и производство 
одной копии информации равны соот-
ветствующим затратам на бесконечное 
количество копий этой информации. 
Во-вторых, информация очень критична 
к стандартам, вся информация должна 
храниться, визуализироваться, обраба-
тываться и т.д. одинаковыми методами, 
иначе единое информационное про-
странство будет разрушено. Для при-
мера рассмотрим условную структуру 
затрат на производство 1000 единиц 
обычного товара и 1000 единиц инфор-
мации (табл. 1).

Суммарные затраты S на производ-
ство 1000 копий традиционного товара 
можно выразить формулой (1).

S = Sр + Sп + Sд              (1),
где S – суммарные затраты;

Sр – сумма затрат на разработку;
Sп – сумма затрат на производство;
Sд – сумма затрат на дистрибуцию.
При этом суммарные затраты на про-

изводство 1000 копий информации рав-
ны затратам на ее разработку:

S = Sр                       (2), 
где S – суммарные затраты;

Sр – сумма затрат на определенную 
разработку.

Подобная структура затрат ведет 
к существенным отличиям в ценообра-
зовании товаров и ценообразовании 
информации. Если для традиционных 
товаров каждая сделка купли-продажи 
сопровождается оплатой соответствую-
щего количества единиц товара, то для 
большинства категорий информации 
характерна оплата в виде оплаты тра-
фика, что является неким аналогом ее 
получения по подписке. Для отдельных 
категорий (в основном связанными с ав-

торскими правами) актуально сочетание 
оплаты за получение самой информации 
и оплаты трафика, необходимого для ее 
получения (фильмы, программное обе-
спечение, специальные платные инфор-
мационные ресурсы). В этом контексте 
интересна роль, так называемых ком-
пьютерных «пиратов», которые перево-
дят платную информацию в открытый 
доступ, нарушая тем самым, авторские 
права. Под компьютерным пиратством 
обычно понимается противоправные 
действия, в частности несанкциониро-
ванное правообладателем копирование, 
использование и распространение про-
граммного обеспечения. Напомним, 
термин «компьютерное пиратство» по-
явился в связи с возникшим наруше-
нием авторских прав на программное 
обеспечение (ПО). При этом само поня-
тие «авторское право» (англ. сopyright) 
представляет собой одну из форм за-
щиты объектов интеллектуальной соб-
ственности.

Ни в коей мере не оправдывая про-
тивоправные действия компьютерных 
пиратов, в связи с чем стоит отметить, 
что сам факт их существования вызван 
наличием платной информации огра-
ниченного доступа, которая вступает 
в определенное противоречие с еди-
ным информационным пространством 
с неограниченным доступом к ресурсам 
этого пространств, посредством единой 
формой оплаты через трафик.

Отвечая на эти пиратские вызовы 
(которым, как показала практика, не-
возможно противостоять), в 2007 году 
группа Radiohead выступила первопро-
ходцами и выложила свой альбом «In 
Rainbows» в Интернет в открытый до-
ступ, предложив поклонникам команды 
самим назначить цену за эту запись. 

Таблица 1
Соотношение затрат на товар и затрат на информацию

Обычный товар (1000 копий товара) Информация (1000 копий информации)

Разработка Производство Дистрибуция Разработка Производство Дистрибуция

Sр – сумма 
затрат на 
разработку

Sп – сумма 
затрат на 

производство

Sд – сумма 
затрат на 

дистрибуцию

Sр – сумма 
затрат на 
разработку

Sп – сумма 
затрат на 

производство

Sд – сумма 
затрат на 

дистрибуцию

Sр > 0 Sп > 0 Sд > 0 Sр > 0 Sп = 0 Sд = 0



ЭКОНОМИЧЕСКИЕ  НАУКИ

15ВЕСТНИК АЛТАЙСКОЙ АКАДЕМИИ ЭКОНОМИКИ И ПРАВА     № 1    2019

По итогам эксперимента группа объ-
явила, что заработала на этом куда боль-
ше, чем за предыдущие альбомы, выпу-
скавшиеся традиционным образом и ко-
торые распространялись в значительной 
степени через пиратские каналы дистри-
буции. Возможно, что за таким способом 
оплаты информации большое будущее, 
поскольку он снимает еще одно противо-
речие, которое заключатся в том, что по-
требителю купленная им информация 
не понравилась, не нужна, не соответ-
ствует его ожиданиям. Для традицион-
ных товаров в этом случае, в соответ-
ствии с федеральным законом «О защи-
те прав потребителя» [11] потребитель 
имеет право сдать товар и вернуть свои 
деньги. Данный принцип совершенно 
не работает в случае оплаты информации. 
Ведь на практике, если потребитель за-
платил за просмотр фильма, а фильм ему 
не понравился и смотреть он его не стал, 
но возврат денег при этом не предпола-
гается. Итак, в условиях рынка товаром 
можно считать все, что является объек-
том сделки между продавцом и потре-
бителем. При этом сам объект сделки, 
или товар должен иметь высокую потре-
бительную стоимостью и представлять 
интерес для покупателя. Следовательно, 
запрос на информацию, а затем и полу-
чение ее потребителем может считаться 
особой сделкой. Причем основным от-
личием данной сделки от традиционной 
сделки является механизм оплаты. Так, 
например, если в традиционной эконо-
мике при проведении обычной сделки 
производится оплата самого товара либо 
услуги, то в условиях цифровой эконо-
мики происходит оплата трафика. И при 
оплате трафика, потребитель не может 
знать, какую именно информацию он по-
лучит в рамках трафика.

Главный тезис маркетинговой дея-
тельности это ориентация на потребите-
ля и производство такого продукта, ко-
торый пользовался бы спросом и мог бы 
выгодно реализовываться [12,77]. С уче-
том того что в сфере маркетинговой дея-
тельности задачи, стратегии и програм-
мы развития быстро устаревают, возни-
кает необходимость в переосмыслении 
и переоценке организацией общего 
подхода к рынку [13,1]. Причем говоря 
в частности, об интернет-маркетинге, 
ряд авторов отмечают, что он является 

перспективным направлением и методо-
логической основой в организации мар-
кетинговой деятельности в информаци-
онной среде, позволяющей изучить все 
факторы, оказывающие решающее вли-
яние на процесс производства и продви-
жения товаров (услуг) от производителя 
к потребителю в условиях конкурентно-
го рынка [14,1].

Как известно, одним из фундамен-
тальных понятий концепции современ-
ного маркетинга является жизненный 
цикл товара, который характеризует ди-
намику объемов продаж и прибыли с мо-
мента выведения нового товара на ры-
нок до ухода с рынка. Процесс протека-
ния жизненного цикла товара не должен 
быть хаотичным, а должен подчиняться 
экономическим законам. Прежде все-
го, это относится к закону возвышения 
потребностей (от англ. law of rising 
necessities). Так, согласно этому зако-
ну в процессе развития общества про-
исходит удовлетворение человеческих 
потребностей, которые в последующем 
заменяются другими, качественно более 
новыми, обладающими более высокими 
потребительскими свойствами.

Еще один важный момент – это доля 
добавленной стоимости в производстве 
традиционных товаров в сравнении 
с производством информации. Добав-
ленная стоимость для традиционных 
высокотехнологичных товаров может 
варьироваться от 10 до 65-70 процентов. 
При этом при производстве информа-
ции доля добавленной стоимости всегда 
будет составлять 100%.

Динамика потребления информации 
может быть оценена через рост количе-
ства пользователей и временем, которое 
они тратят на потребление информации. 
По данным Аналитического агентства 
We Are Social и крупнейшей SMM-
платформы Hootsuite [15] статистиче-
ский интернет-пользователь проводит 
в сети примерно 6 часов в день. Учиты-
вая, что активных интернет-пользовате-
лей сегодня в мире насчитывается 4 мил-
лиарда человек, то не сложным подсче-
том можно определить, что в 2018 году 
суммарный временной интернет-трафик 
составил 4 миллиарда (!) лет.

Если смотреть объем трафика, 
то по данным Nokia Bell Labs [16] его 
ежегодные темпы роста составляют 25%. 
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Соответственно такой же темп роста 
имеет цифровая экономика (мировой эко-
номический рост для сравнения в 2018-
2019 году в прогнозе составит по данным 
3,3%) [17]. Еще одним примером, иллю-
стрирующим опережающий рост в сфере 
цифровой экономики, являются данные 
Apple, озвученные ее директором Тимом 
Куком, который отметил, что в 2018 году 
наиболее успешными направлениями 
Apple были те, которые связаны не с про-
дажами устройств, а с продажами циф-
ровых сервисов – Apple Music, Apple TV, 
iTunes, iCloud.

Выводы или заключение
Таким образом, проведенный анализ 

в области исследования информации 
как ключевом товаре в условиях цифро-
вой экономики, позволил сделать следу-
ющие выводы:

1. Цифровые технологии играют клю-
чевую роль в повышении конкуренто-
способности экономики и в стимули-
ровании экономического роста мно-
гих стран. Темпы роста цифровой эко-
номики в настоящее время на порядок 
выше, чем общие темпы роста. При-
менение цифровых технологий влияют 
на модернизацию традиционных от-
раслей экономики, создает новые от-
расли, что становится основой для эко-
номического роста. Внедрение новых 
цифровых технологий повышает про-
изводительность труда, уменьшает из-
держки бизнеса, повышает доступность 
информации и снижает барьеры входа 
на новые рынки – и оказывает мульти-
пликативный эффект на развитие эконо-
мики в целом. Высокое проникновение 
цифровых технологий в экономическую 
деятельность позволит использовать эти 
конкурентные преимущества для укре-
пления позиций в мире.

2. Информация в условиях цифровой 
экономики является товаром, обладаю-
щим специфическими характеристика-
ми. Так, товарные свойства информа-

ции определяются, во-первых теми же 
свойствами, которые присущи любому 
товару, во-вторых, особенностями, об-
условленными ее (информацией) при-
родой и возможностями использования. 
Оплата в сделках по купле-продаже ин-
формационных товаров чаще связана 
не с оплатой самого информационного 
товара, а с оплатой трафика, необходи-
мого для передачи информации.

3. Информация является уникальным 
товаром, используемым в различных 
сферах человеческой жизнедеятельно-
сти, обладающей при этом высокой по-
требительной стоимостью, так как она 
помогает создавать другой товар более 
высокого качества, становясь более цен-
ной для потребителя без потери своих 
потребительских качеств.

4. Важнейшим потребительским ка-
чеством информации является способ-
ность к ресурсосбережению, так как 
информация способна обеспечить эконо-
мию времени, труда, денежных средств 
за счет оптимизации и ускорения при-
нятия управленческих решений. Для 
информационных товаров затраты свя-
заны только с их разработкой, издержки 
на хранение и дистрибуцию отсутствуют.

5. Специфическая особенность ин-
формации, обладающей потребитель-
ной стоимостью, это ее «актуальность», 
которая оказывает максимальное вли-
яние на ее спрос, т.к. информация ха-
рактеризуется быстрым ее устаревани-
ем и потерей первоначальных качеств. 
Кроме того, информационные товары 
легко масштабируемы, создание един-
ственной копии информационного то-
вара позволяет реализовать бесконечно 
большое количество таких копий.

6. В сфере информационных това-
ров, как и в сфере традиционных това-
ров можно выделить следующие груп-
пы товаров: группы однократного по-
требления товаров, товаров длительного 
пользования, и товаров которые пред-
ставляют собой средства производства.
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