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В статье исследована проблематика использования стратегического маркетинга в контексте практике 
цифровизации и виртуализации рынков, использования предприятиями дисконтных систем, требующих 
трансформации их надстроек. Изучен исторический аспект и особенности дисконтных систем. Представлена 
модель актуализированной дисконт-системы для сетевого предприятия франшизного типа, разработанная 
автором, и проанализированы особенности и преимущества ее практического применения, а также механизм 
реализации такой актуализированной электронной/цифровой дисконтной системы для предприятия.
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The article explores the use of strategic marketing in the context of the practice of digitalization and virtualization of 
markets, the use of discount systems by enterprises that require the transformation of their add-ons. The historical aspect 
and features of discount systems have been studied. Presented is a model of an updated discount system for a franchise-
type network enterprise, developed by the author and analyzed the features and advantages of its practical application, 
as well as a mechanism for implementing such an updated electronic/digital discount system for the enterprise.

Современная экономика все больше 
становится знаниевой и платформенной. 
Президент Российской Федерации В.В. 
Путин отметил, что уже «…к 2030 году 
нужно сформировать цифровые плат-
формы во всех ключевых отраслях эко-
номики в рамках национального проекта 
«Экономика данных» [6]. Работа в таких 
условиях требует специальных знаний 
в каждой сфере деятельности и обла-
сти приложения. Неотвратимо насту-
пает время не менеджеров, а управлен-
цев-специалистов. Этому способствует 
цифровизация и виртуализация рын-
ков, использование дисконтных систем 
и трансформация их надстроек, что и об-
уславливает актуальность исследования.

Цель исследования 
Цель исследования – изучение стра-

тегического маркетинга в практике циф-

ровизации и виртуализации рынков при 
использовании предприятиями дисконт-
ных систем, требующих трансформации 
их надстроек.

Материалы и методы исследования
Для целей исследования использо-

ваны материалы: статистического ха-
рактера, которые находятся в открытом 
доступе; данные, которые собраны авто-
ром в процессе осуществления его прак-
тической деятельности; научные труды 
отечественных и зарубежных ученых 
(монографии, статьи, тезисы докладов). 
Теоретическим базисом исследования 
стало использование теории систем, 
теории управления, новой институцио-
нальной экономической теории, тории 
маркетинга. Методы, использованные 
при проведении исследования, следую-
щие: общенаучные методы (анализ, син-
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тез, индукция, дедукция); специальные 
методы (экономико-логический анализ; 
восхождения от абстрактного к конкрет-
ному; обобщение); методы экономиче-
ского анализа (сравнение, системати-
зация, группировка, средних величин, 
моделирования). 

Результаты исследования и их 
обсуждение

В современных рыночных отноше-
ниях между B2B и B2C устоялась вза-
имосвязь во взаимоотношениях во всех 
сферах деятельности, в том числе в ча-
сти предоставления выгодных предложе-
ний. В ранее проведенных исследовани-
ях уже обращено внимание на важность 
формирования полноценных институтов 
(совокупности взаимосвязанных норм, 
правил, механизмов их реализации и на-
личия гарантов и ответственности за на-
рушение установленных норм и правил 
взаимодействия) [1, с. 279-287], включая 
актуальность развития и внедрение дис-
контных систем, позволяющих выстра-
ивать эффективные взаимоотношения 
с потребителем [7]. Выстраивание отно-
шений между клиентами и предприятия-
ми всегда считалось особым искусством 
предложения, которое основывалось 
на искусстве убеждения и четко при-
веденных преимуществ по отношении 
к товару конкурирующего с подобным 
товаром, а затем, прибегая к изыскам, 
связанным с тем, чтобы покупатель стал 
клиентом, возвращающимся к продавцу, 
где использовались элементы: отсрочки 
платежа, продажа товара для постоянных 
покупателей по цене чуть ниже его цен-
ника в магазине и др., что стало основой 
для возникновения программ лояльно-
сти, в том числе с использованием дис-
конта (с развитием банковского сектора). 

В 1950-е годы были внедрены пер-
вые клиентские карты, которые по-
зволяли покупателю получить скидку 
в сети магазинов при ее предъявлении 
без возможности накопления, скид-
ка была фиксированная, что позволя-
ло компаниям, которые подключались 
к данной системе, выглядеть выгоднее 
в глазах покупателя, чем компании без 
дисконтной системы. Это обусловлено 
было тем, что покупателя-потребителя 
всегда интересует, прежде всего, цена, 
а только потом качество. Впоследствии 

в 1970-х гг. появляется новая система, 
которая предлагала покупателю не толь-
ко скидку, но и возможность увеличить 
ее. Покупатель получал от предприятия 
теперь возможность увеличить свою 
выгоду за счет регулярности покупок 
по принципу покупай чаще  – плати 
меньше. В таких системах появился пер-
вый клиентский учет, карты становились 
именными и номерными, что позволяло 
различать клиентов по степени важно-
сти для компании. Затем в 1980-х гг. си-
стема лояльности претерпевает новые 
изменения, компании и маркетологи вво-
дят новшество – баллы. Новая система 
заключалась в том, что клиенту, который 
уже получил максимально возможную 
скидку от компании за покупки, стано-
вится не так востребован товар и компа-
ния теряет клиента, так как в тот период 
еще не существовало мессенджеров или 
онлайн общения с покупателем. Систе-
ма с баллами выходит первой на рынок 
в США у компании American Airlines – 
клиент получал баллы за каждый свой 
перелет, и эти баллы клиент мог обме-
нять на эквивалент стоимости для опла-
ты за перелет. Но был один нюанс – бал-
лы имели срок, за который клиент был 
обязан их потратить, в противном случае 
они пропадали, и клиент был вынужден 
пользоваться компанией постоянно, 
чтобы не терять свою выгоду. В след-
ствии за авиакомпаниями подтянулись 
и отели, такие как Marriott International, 
Intercontinental Hotels Group. 

Следующим этапом стал новый ви-
ток развития маркетинговой стратеги 
и новый вид использования баллов: ком-
пания Tesco в 1994 г. (Британия) запу-
стила систему Clubcard, которая позво-
ляла получать баллы за любую покупку 
в любом супермаркете по всей стране, 
что позволило увеличить долю рынка 
компании за 1 год на 3,5%. 

Еще одним важным шагом в разви-
тии дисконтных систем было создание 
партнерских коалиционных программ, 
которые начали появляться в 2000-х го-
дах. Данные программы позволяли кли-
енту купить продукт в одной компании, 
а потратить бонусы совершенно в дру-
гой. Так, к примеру, в России работали 
несколько таких программ: «Много.ru» 
и «Малина», но так как чаще всего до-
вольно сложно дифференцировать сто-



136

НАУЧНЫЙ ЖУРНАЛ "УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ"    № 6    2024

имость продукта в разных предприяти-
ях и привести их к ровной цене многие 
из таких программ обанкротились. На-
пример, программа «Малина» прекрати-
ла свое существование в 2018 г.

Следующим этапом, после провала ко-
алиционных программ лояльности, стал 
шаг по использованию такого маркетин-
гового инструмента в России как кэш-бэк, 
появившегося в районе 2010 г., как раз 
в период развития онлайн-торговли, раз-
вития маркетплейсов и интернет-оплат. 
В данной системе Банки играют ключевую 
роль в успехе кеш-бэка, как механики про-
граммы лояльности. Они зарабатывают 
на сделках, которые клиенты совершают 
с использованием их платежных систем, 
поэтому им нет сложности вернуть часть 
суммы покупки обратно на счет клиента. 
Каждый может выбрать, получать ли кеш-
бэк в виде рублей или бонусов. Кеш-бэк 
отличается от обычной скидки тем, что 
он предполагает полную оплату покуп-
ки, а затем возврат части суммы на карту, 
с которой была произведена оплата. Тех-
нически механизм такого бонусного воз-
мещения достаточно прост и не требует 
регистрации в различных торговых сетях.

В целом, дисконтная система пред-
ставляет собой институционализиро-
ванное соглашение, систему договор-
ных отношений между входящими в нее 
стейкхолдерами – организацией, выпу-
скающей и обслуживающей дисконтные 
карты (как правило – это коммерческие 
банки) и предприятиями, использую-
щими такие единые дисконтные карты 
в своих бизнес-процессах, неся при этом 
коммерческие расходы – ежемесячные 
фиксированные платежи по обслужива-
нию карт и процент с продаж по этим 
картам. Предприятия-участники дис-
контной системы такие понесенные рас-
ходы относят к своим расходам на прода-
жу товаров/услуг, т.к. эти затраты долж-
ны обеспечивать рост товарооборота 
предприятий. При этом организация, 
выпускающая и обслуживающая дис-
контные карты должна обеспечить мас-
штабирование их использования, вести 
рекламную работу и пропагандировать 
удобства и преимущества, обновлять 
карты для владельцев-пользователей 
продукта, разрешать спорные вопросы 
при использовании той или иной карты 
дисконтной системы.

Исследования, проведенные РБК, 
среди розничных сетей (51 сетевой ри-
тейлер), осуществлявших реализацию 
одежды в сегменте fation еще по состоя-
нию на март 2017 г. (дата опубликован-
ного отчета РБК) свидетельствует об ак-
тивном использовании программ лояль-
ности [4], и по нашим расчетным оцен-
кам, некоторые из них уже тогда имели 
в своем активе сразу обе программы:

– 43% или 22 предприятия из уча-
ствовавших в опросе, использовали бо-
нусную программу лояльности;

– 69% или 35 предприятия из уча-
ствовавших в опросе, использовали дис-
контную или дисконтно-накопительную 
программу лояльности.

Следовательно, при построении 
маркетинговой стратегии использованы 
технологии маркетинга в рамках усто-
явшихся его моделей, но перенесенные 
в онлайн-среду. Согласно исследований 
С. Кингснорта «…революция социаль-
ных медиа полностью преобразила гло-
бальную сеть и рыночное поведение по-
купателей» [2, с. 8], но «цифровой марке-
тинг» (термин, появившийся в 1990-х гг. 
ХХ века) имеет особенности, т.к. «…мир 
тогда был совершенно другим» [2, с. 9].

Проведенные авторами исследования 
показали, что дисконтные системы по-
стоянно мутировали и почти потеряли 
основную свою стратегическую мар-
кетинговую цель, что также свидетель-
ствует и о хаосе в системах управления 
предприятиями, связанных с работой 
на рынках в условиях трансформацион-
ных процессов – цифровизацией отдель-
ных процессов (например, маркетинго-
вых) и виртуализацией самих рынков.

Дисконтная система или программа, 
разрабатываемая у субъекта хозяйство-
вания, должна выполнять две основные 
функциональные задачи: 

1.	 Поддерживать интерес клиента 
путем общения и создания с клиентом 
персональных воспоминаний и момен-
тов. Должна органично интегрировать-
ся в жизнедеятельность каждого клиента 
в виде искусственной экосистемы в раз-
резе предприятия или группы предпри-
ятий путем общения с клиентом.

2.	 Предоставлять персональное 
уникальное предложение клиенту, 
не нарушая финансовой стабильности 
предприятия. 
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Рис. 1. Модель актуализированной дисконт-системы для сетевого предприятия франшизного типа

И с т о ч н и к :  составлено автором.
Таблица 1

Группы стран по количеству времени, проводимого пользователями в социальных сетях

Группы стран Страны и время нахождения  
пользователей в соцсетях [3], час. 

Количество стран 
в группе, шт.

Среднее время по 
группе стран, час.

Более 3 часа 
в  сутки

Филиппины – 3,53
Бразилия – 3,31
Нигерия – 3,26
Саудовская Аравия – 3,1

4 3,3

Более 2 часа 
в  сутки

Таиланд – 2,55
Турция – 2,51
Россия – 2,26
Индия – 2,24 
Китай – 2,12
США – 2,03 

6 2,29

Более 1 часа 
в  сутки

Италия – 1,57
Австралия – 1,54
Испания – 1,42
Дания – 1,33
Германия – 1,19
Южная Корея – 1,13

6 1,37

Менее 1 часа 
в  сутки Япония 1 -

Итого Среднее время нахождения  
пользователей в соцсетях 2 часа 10 мин.

И с т о ч н и к :  составлено автором.

В связи с этим для практических 
целей, нужна актуализированная мо-
дель дисконт-системы. Такая модель 
для сетевого предприятия франшизного 
типа разработана автором и применена 
на практике (рис. 1).

Данная актуализированная дис-
конт-система разработана автором для 
сетевого предприятия франшизного 
типа (Билайн, Мегафон+Yota, Теле2,), 
которые расположены в Ростовской об-
ласти и Краснодарском крае; основ-
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ная деятельность – продажа цифровых 
устройств и цифровых услуг. 

На предприятии существовала толь-
ко система прямых скидок, которая 
не обеспечивала в нужной мере обще-
ния с клиентом за пределами физиче-
ских магазинов. 

Автором была разработана следу-
ющая система, которая основывалась 
на Российской платформенной систе-
ме Maxma [5]. В данной платформен-
ной системе предложена интеграция 
клиента в систему лояльности через 
электронный кошелек (wallet), кото-
рый будет привязан к персональным 
данным каждого из клиентов (номер 
телефона, ф.и.о, дата рождения), что 
в свою очередь позволит на дистанции 
получить максимальную информацию 
о клиенте, а также интересующей целе-
вой группе. Существует общепринятое 
мнение: «Маркетолог знает тебя луч-
ше, чем ты сам», из которого следует 
что на дистанции о человек компания 
получает максимум данных и может 
предложить ему то, что он хочет. Со-
временный потребитель постоянно 
находится в Интернете, социальных 
сетях, используя различные мобиль-
ные устройства и мессенджеры, при-
чем этот процесс имеет глобальный 
характер. Исследования на основе от-
крытых данных позволили определить 
группы стран по количеству времени,  

проводимого пользователями в соци-
альных сетях, представлены в таблице 
1. Так, в России, США и Китае наблю-
дается нахождение пользователей в со-
циальных сетях свыше двух часов в сут-
ки, в среднем 2,29 часа.

В разработанной и рассматриваемой 
актуализированной дисконт-системе 
организован полный цикл – замкнутая 
система взаимодействия с клиентом. 
Взаимодействие происходит через 3 ос-
новных канала: мобильное устройство, 
мессенджеры, социальные сети.

В системе охвачены все каналы вза-
имодействия с клиентом, социальные 
сети и мессенджеры. С помощью си-
стемы Maxma получен доступ к кли-
енту, в любое время маркетолог мо-
жет отправить уведомление об акции 
и спец. предложении для выбранной 
группы клиентов или точечные пред-
ложения для так называемых «спящих 
клиентов». Стоимость получения од-
ного нового лида в среднем составля-
ет от 390 до 700 рублей в зависимости 
от вида деятельности предприятия. 
В то время как стоимость возврата 
в жизнь экосистемы предприятия, «спя-
щего» лида (клиент, который совер-
шал покупки более 6 мес. назад) стоит 
в среднем от 20 рублей до 100 рублей. 
В мессенджерах внедрение системы 
автоматизации предложения через 
Телеграмм-бот. 

Рис. 2. Механизм реализации актуализированной электронной/цифровой дисконтной системы для 
сетевого предприятия франшизного типа

И с т о ч н и к :  составлено автором.
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Данная разработанная авторами над-
стройка помогает клиенту видеть акту-
альность цен, заказать товар без обще-
ния с менеджером, заказать адресную 
доставку, все это помогает сделать ав-
томатизация в мессенджерах, другими 
словами, бот-программы, которые за-
программированы и являются удобным 
инструментом продаж для предприятия. 
Таким образом, получаем замкнутую си-
стему маркетинга, направленную всеце-
ло на тотальный контроль и взаимодей-
ствие с клиентом (рис. 2).

Также добавлена возможность ин-
формирования и таргетирования кли-
ента на продукцию компании, которая 
продается на маркетплейсах, путем 
прямых ссылок на продукт (товар/услу-
гу) предприятия.

Выводы
Таким образом, проведенные иссле-

дования показали, что простые алгорит-
мы не будут давать большинству пред-
приятий значительный эффект даже 
в краткосрочной перспективе, нужны 
глубокие, системные и накапливаемые 
в практической работе знания маркето-
лога – руководителя маркетинга на том 
или ином предприятии. Объясняется это 
тем, что все платформенные решения 
носят агрегированный, усредненный  

характер и в общем виде приносят при-
быль лишь собственнику платформы – 
т.к. это бизнес, а любой бизнес (в дан-
ном случае платформенный) нацелен 
исключительно на получение им при-
были. Иными словами, получение при-
были – забота каждого бизнеса в усло-
виях разнообразия работы маркетинга, 
масштабируемости решений, предлага-
емых к использованию и умению управ-
ленца сделать выбор в пользу развития 
собственного бизнеса. Такой выбор 
в условиях алгоритмизации процессов 
может быть сделан только професси-
оналами среди предлагаемых резуль-
татов работы других профессионалов. 
То есть, истинные профессиональные 
знания становятся ценным ресурсом, 
т.е. ленинский тезис «кадры – решают 
все» приобретает новую окраску при 
неизменности общего смысла: так ста-
новится уже сейчас и так будет и впредь 
на обозримое будущее. Предприятия 
и их руководители, которые этого не по-
нимают, не видят трендов и тенденций, 
которые уже четко прослеживаются, 
несмотря на информационный «шум», 
просто обречены и экономика очистит-
ся от нежизнеспособных субъектов 
предпринимательской деятельности, 
как на уровне страны, так и на мировом 
уровне в целом.
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