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СКИДКИ И БОНУСЫ ВО ВЗАИМООТНОШЕНИЯХ 
СЕТЕВОЙ КОМПАНИИ И КЛИЕНТА



по.вктнки dlC сl(ИЩ<И и бонусы, mropыe широко применяютс11 предnр11J1ТИ.11ми рu­
J1кчных отраслей в отношениях со своими кпиеНТ1Udи. Необход1tмосп. пpJtNeвeнИJI uн­

ных методов llJIИJf~ ка миеflТОв обусломено растущей JroJII<)'Peнuнeй, повыwениеw 
:sапросов клиентов Jt качеству товаров и услуг. сезонными ае•ки•ми, особенноСТ11wн 

цепеА де.тепьности самого nреДпрИiти" на рь1нке. 

Часто устакамиваютс• са:НДIОI КаJС nроцент от стоимости nриобретаемоrо това-

ра. Но тахжс мoryr иметь место и другие скндаси: 

• сКИДJСИ за объем зuуmск ; 
• скид~си за усrсорение оnлв:ты за заказ; 

• нашnитепьнwе CКJtДJOC; 
• сезонRNе схКДJ(И. 
CJClt.U:Н хак процент от первоначальноli СТОИNОСТlf товара в сетевых комnаинn, а 

именно а nредсnлСИJJых npalic·nнcтax, катапоrах (ДIIJI миеитов) могуr быть от 5% до 
60'/а. CtlIOUJI цену на определенные тоаары, Ю>мпании стимулируют cnpoc на них, н 
tем саwым добиваю~ роста продаж лролукцян. Кроме скидlСН, важно донести до 

kJJиента 11ыrо.1V1ость осуществnеин• покупки по сниженной цене, ваnость аыбора 

с.амоm ЮUfента, подчеркнув таким обра:юм ценвосп. kJtнeиra ltllll компании. 
В И)мпанюа. реалнэуюЩ)fх сетевой маркетинr, имеют место CXHдIOI за объем 

заk)'ПkИ, JСОТОрые моrут бьrrь как добавочная скидка с уже устаяомекяой дм npeд­

cтaвll'IeJIJI (днстрибыотера) компании. В :rroм сnучае чем больше обье!14 :s&IC)'ПICН, тем 
меньше цена за еднницу nро.цукцnи. Мииимцьное жоmАество единиц товара, на кото­
рое распространяете. с1QtДка, а таюке размеры скl(ДК)I реrуnируются nопоженнем о 

CIOfДJWt. 

Hak'Omneлt.ныe сКК!ОСК иcnOJtLЗ)'IOTCЯ в с.лучuх, 1\Огда ~оаремевные схндЮf 

суыю1руютц и дают возможность оркобрести товар no споенной цене в будущем 
(при достижении onpeдeneRИoro размера наf(()nительиой сКИДkН). 

Сезонные сЮЩkИ моrут откосятся к rрупnам товаров, на IСОТорЫе сиижеиный 

сезонный спрос (пре.можеиие в 1<:атаJJогах 3НIOfltX вещей весной оо сиЮkенноii цене). 
ПрнwеяеЮtе скидок М>1 уq>еменн• взаимоотношений хлнеита и орrанизацин 

дальнейшее отражение получило в реапизацим различных бонусных nporpaw. Так, в 
mмnаннях, реалюующнх сетевой маркетинг, сущесrвуют бонусы (товары, денежные 

сре11ства ), юrорые мoryr nолучкn. mнсультанты (дистрнбъютеры, nре11ставитепк) от 
кюиnанни 11 следующих спуча.я:х : 

• При приобретении товаров каждый месяц в течении определенного промежуr­
о 11реwени (rвартапа, rода); 

• При высоком товарообороте е денежном выражении ; 
• В случае nостороенн• своей струnуры, «рекруrировавИJI» (nоощреию1 в виде 

деиехмых бонусов е счет буnущей оnяаты за товары mtбo в виде товаров); 

• Высокиii товарооборот всей crpYX't)'pы. а тa.iate nря доС'J'Ижеиии лндерских 
nознuнЯ в комоании . 

Поощрительные ~азанмоотношеяия р)'kО&одства сС'Jевых структур со своими 
успеwныии nредста11ителями дают возможность 11оследним .nрименяп. бонусы дпJ1 
своих IСЯИектов, форм11р~ та1шм образом положительное восприятие о комnаюm в 

целом. Таким образом, 11редста~ите11И н нх кпнеиты моrут восnоnьзовlП'ЬQI неJСОТОры­
ми аыrодами m 11заt1Nоотиошеннй с комnаннеii. 

Но не вcer.na применение сккцо~ и бонусо1111осприинмаетсJ1 Ю1нентами положк· 
тсльио. Есть рис~, что снижен не цен может сформировать мнение у к.пнеитоа о кекаче­
спеином товаре, неблаrопрюrrной обстановкоlt вкутрн компании. В то же вреш бо­
нусы мoryr быть сомннтельнымя выгодами, которым клие1ПЪ1 не доверяют. 
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В такоw спучае перед представителями всех tЮмпаннй, :JaRllNaIOШНXc.t реалюаци­

ей сете1оrо маркетинга, стоит зада'lа в разъяснении инфорwацни о ckидlCIX. условиях 

юс предостuленНJ1, бонусах, разлнчных мотиваuионных проrраммах, с оnнсаниеы вw­
rод и рнсlЦ)а, если они существуют, дл• формированм в сознании клнекта обра.за 

lt'DNПавнн, оnсрытой, готовой пойти на mнтап, забот11щейс11 о своей репута.11нн и об 

улометворенности своих uие1пов. 
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ПОВЫШЕНИЕ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ МАЛЫХ 

И СРЕДНИХ ПРЕДПРИЯТИЙ С ПОМОЩЬЮ 
ЭЛЕКТРОННОЙ КОММЕРЦИИ 

ЭJ1er:rpoннu mммерция явтrется одноii из самых апуалъных; тем нашего вpet.te. 

ни. Эrо связано с тем, что она принцвпиально меняет способ рабОТЪI, и нацелена на 

будущее. Е-бизнес означает подк.лючение и оптимизацию всех бнзкес-процессов на 
основе шнpoiroro использова11J1J1 информационных и тепеmм111упи1GЩИонных техноло­

гий . Эnek'lpOHИa• коммсрuю1 предоста11JU1ет ыа.лым и средним предпрИЯТИJIМ (далее 

МСП - прим. ьтора) биэнес-модель с новwоt опцкnrn . Правильное исполь.зование 

:э.пепронноl\ коммерции позво11J1ет расширнтL 11ОЗможиости бизнеса. повысить эффек­

тивиоС'IЪ торговли и снизкть торговые издepJl(J(ll, то есть повыскrь к.онкуретоспо­

собкоС1'Ъ. В данной статье, на основе характеристик электронной коммерции и теории 

маркетинга "4Р to 4С", произведен анализ использования элеnронноn mммерuии в 

целях uовышенu rоикурентоспособности дм МСП. 

Беларусь. По информации национапьпоrо статястнчес1<Оrо mмитета. по состоя­

нию на l •нваря 2014 года в республике действовало 141 тыс. 897 юридических mщ и 
266 тыс. 413 ннднвкдуальных предnриннмате.леil . В сфере производства осуществля­

ют дмте.11ы1ость 33,9 тыс. организаций (23,9о/е от обшеrо 11ЮJIИЧесrва), 1 сфере услуг-
108 тыс. орrанизаШ!Й (76, 1%). Сrонмость конечных товаров и ycnyr МСП состuляет 
OJC0110 23% ВВП. Удельный вес мапоrо и среднего бизнеса в nостумении ппатежеА в 
бюджtr вырос с 30,5% до 31%. 

КитаА. В 2013-м году, общее mличество МСП насчНТЬJваетс• более 42 млн, mro­
poe ооставмет 99,8% от общего числа предприятий 1 Китае. Стоимость конечных 
то.варов и услуr мсп ООСУаВЛJIСТ около 600/о ввп. Cyмt.ta H81\0l'OB мсп СОСТ8.8Л.lет 

оmло 50% от общего объема на!U{онаnьных налоговых nоС1)'11Леиий. Объем иwnорта и 
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