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Одной из основных задач энергосбытовой компании является организация сбора средств с потребите-
лей – физических лиц за поставленную электроэнергию и направление этих потоков для расчетов с участ-
никами рынка электроэнергии. Введенные ограничения ввиду продолжающейся пандемии коронавирусной 
инфекции, проводимая санкционная политика недружественных стран в своей совокупности накладывают 
определенные ограничения на развитие потенциала российских организаций, в том числе энергосбытовых 
компаний. В этой связи особую актуальность приобретают вопросы организации системы приема платежей 
физических лиц энергосбытовой компании, отвечающей критериям эффективности и адаптивности. В на-
стоящее время собственные каналы энергосбытовой компании по приему платежей от потребителей – фи-
зических лиц конкурируют с каналами приема платежей организаций рынка (банки, платежные агенты), 
что также повышает актуальность выработки методов управления развитием системы приема платежей 
энергосбытовой компании, основной целью которых является оптимизация расходов на прием платежей, 
повышение ее адаптивности к меняющимся условиям внешней и внутренней среды, появлению новых воз-
можностей и их использованию для укрепления конкурентного потенциала в этой сфере, задания вектора 
устойчивого развития. Данная статья продолжает исследования автора в области выработки методологии 
адаптивного управления организацией системы приема платежей энергосбытовой компании. Статья выпол-
нена на публичных материалах энергосбытовой компании II неценовой зоны оптового рынка электроэнер-
гии (мощности), гарантирующего поставщика электроэнергии.
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One of the main tasks of an energy marketing company is to organize the collection of funds from consumers-
individuals for the supplied electricity and the direction of these flows for settlements with electricity market 
participants. The restrictions imposed due to the ongoing pandemic of coronavirus infection, the ongoing sanctions 
policy of unfriendly countries in their entirety impose certain restrictions on the development of the potential 
of Russian organizations, including power supply companies. In this regard, the issues of organizing a payment 
acceptance system for individuals of an energy marketing company that meets the criteria of efficiency and 
adaptability are of particular relevance. Currently, the energy sales company’s own channels for accepting payments 
from consumers-individuals compete with the channels for accepting payments from market organizations (banks, 
payment agents), which also increases the relevance of developing methods for managing the development of the 
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Проведение работы по адаптивному 
управлению системой приема платежей 
энергосбытовой компании [1–3] является 
важной задачей, поскольку организация 
бизнес-процесса приема платежей потре-
бителей – физических лиц влечет за собой 
возникновение расходов непосредственно 
на сам процесс организации сбора платежей 
за поставленную потребителям электро-
энергию в собственных каналах энергосбы-

товой компании, а также расходы энергос-
бытовой компании на оплату услуг банков 
и платежных агентов, осуществляющих 
прием платежей в своих каналах. При этом 
необходимо учитывать, что каждый канал 
приема платежей, как собственные кана-
лы энергосбытовой компании, так и кана-
лы сторонних организаций, имеет разную 
стоимость. Соответственно, целесообразно 
проводить работу, результатом которой бу-
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дет являться направление объемов оплат 
в те каналы, которые имеют наименьшую 
стоимость. Результатом управленческих 
решений в данной области будет являть-
ся оптимизация расходов энергосбытовой 
компании, а также повышение качества 
обслуживания клиентов через создание 
комфортных условий для своевременного 
внесения ими платежей за потребленные 
ресурсы. В этой связи необходимо опреде-
лить наиболее действенные методы стиму-
лирования потребителей – физических лиц 
для внесения ими платежей именно в тех 
каналах приема платежей, в которых возни-
кают наименьшие расходы для энергосбы-
товой компании.

Целью исследования является рассмо-
трение способов стимулирования потреби-
телей – физических лиц для направления 
объемов платежей за потребленные ресурсы 
в те каналы приема платежей энергосбыто-
вой компании, в которых оптимизируются 
расходы энергосбытовой компании на при-
ем платежей.

Материалы и методы исследования
В публикациях по направлению иссле-

дования в основном рассматриваются:
− вопросы мотивации потребителей к  

своевременной оплате за электроэнергию [4];
− рациональное поведение потребителей, 

направленное на экономию денежных средств 
при оплате коммунальных услуг [5, 6];

− вопросы организации мониторинга 
оплат потребителей для оценки рисков воз-
никновения кассовых разрывов [7, 8];

− вопросы управления дебиторской за-
долженностью и стимулирование потре-
бителей электроэнергии – физических лиц 
к ее погашению [9, 10];

− проблемы функционирования систем 
приема платежей [11].

Непосредственно проблемам стимули-
рования потребителей как методу управле-
ния развитием системы приема платежей 
энергосбытовой компании внимание не уде-
ляется. Автор видит своей задачей прирас-
тить научные знания в данной области, рас-
крыть примеры бенчмаркинга.

Исследование выполнено на основе 
открытых данных банков и операторов 
по приему платежей, публичной информа-
ции хозяйствующих субъектов, публикаци-
ях в СМИ. В ходе исследования применен 
системный подход, аналитические мето-
ды исследований.

Результаты исследования  
и их обсуждение

В маркетинге базовой целью стимули-
рования покупателя считается ускорение 

принятия им положительного решения 
о покупке товара (услуги). В качестве типо-
логий основных методов стимулирования 
потребителей выделяют как ценовые мето-
ды, направленные на прямое или косвенное 
изменение стоимости товара для потре-
бителя, так и неценовые методы, предпо-
лагающие привлечение внимания к товару 
и стимулирование потребителя к соверше-
нию покупки.

Электроэнергия, как товар, имеет прин-
ципиальные отличия от остальных товаров: 

1) бытовая электроэнергия не имеет воз-
можности хранения и накопления, что сбли-
жает энергоснабжение со сферой услуг; 

2) потребление электроэнергии фикси-
руется прибором учета; 

3) поставка электроэнергии потребите-
лю подчиняется законам электротехники 
и может быть потреблена при ее наличии 
в электропроводящей сети; 

4) электроэнергия является товаром пер-
вой необходимости и должна поставляться 
потребителю бесперебойно. 

Обязанность потребителя оплатить по-
требленную им электроэнергию возникает 
исходя из договора энергоснабжения, за-
ключенного с энергосбытовой компанией. 
Законодательством не предусмотрена обя-
занность потребителя оплачивать потре-
бленную им электроэнергию четко опреде-
ленным способом. Поэтому подталкивание 
потребителя к оплате потребленной элек-
троэнергии наиболее выгодным для энер-
гокомпании способом как раз и являет-
ся целью стимулирования потребителей 
как метод управления расходами на при-
ем платежей.

Производственно-финансовый цикл 
деятельности энергосбытовой компании 
включает сбор средств за потребленную 
электроэнергию. Если средства от потреби-
телей – юридических лиц за потребленную 
электроэнергию поступают напрямую на  
расчетный счет энергосбытовой компании, 
то для сбора средств от потребителей – фи-
зических лиц энергосбытовая компания 
должна выстроить определенные каналы. 
Как правило, энергосбытовая компания при-
нимает платежи от граждан в собственных 
кассах наличным и безналичным способом, 
а также привлекает банки и платежных аген-
тов для приема платежей физических лиц. 

По способу приема средств можно вы-
делить непосредственно прием наличных 
денежных средств, а также прием безналич-
ных средств по различным каналам (банко-
маты, терминалы и устройства самообслу-
живания, мобильное приложение, оплата 
через интернет, электронные деньги и др.). 
Также важным фактором, обуславливаю-
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щим варьирование суммы расходов на при-
ем платежей, является широкая география 
расположения потребителей, что особенно 
проявляется в изолированных энергоси-
стемах: крупные и средние города, малые 
населенные пункты, в том числе отдален-
ные. Этот момент в ряде случаев ограни-
чивает способы и каналы приема оплаты 
из-за недостаточной представленности аль-
тернативных способов внесения оплаты, 
а также влияет на стоимость услуг по при-
ему платежей.

В настоящее время каналы исследуемой 
энергосбытовой компании: безналичные 
платежи в кассах посредством банковских 
карт через pos-терминалы (торговый эквай-
ринг), а также безналичные платежи бан-
ковскими картами в Личном кабинете кли-
ента (интернет-эквайринг) являются более 
привлекательными из-за низких тарифов 
относительно тарифов сторонних органи-
заций при оплате в их каналах, что было 
достигнуто в результате конкурентных за-
купок данных услуг.

Для достижения поставленной цели 
по оптимизации расходов на прием пла-
тежей, необходимо направлять объемы 
платежей, полученных потребителей – 
физических лиц, в собственные каналы 
энергосбытовой компании, где расходы 
на прием платежей минимизируются. 

В исследуемой энергосбытовой компа-
нии реализованы ценовые и неценовые ме-
тоды стимулирования потребителей в виде 
реализации различных бонусных программ 
в соответствии с разработанным внутрен-
ним локальным нормативным актом – «По-
ложением о порядке проведения бонусных 
программ», включающего регламентацию 
следующих аспектов: условий проведения 
программ; обязанности и права организато-
ра и участников; порядок и сроки получения 
призов; порядок формирования призового 
фонда; оценка итогов программы; порядок 
налогообложения при выдаче приза; виды 
бонусных программ; освещение бонусных 
программ и др.

В качестве бенчмаркинга для энергос-
бытовой компании можно выделить следу-
ющие виды стимулирующих программ

1. Призовая – с вручением приза в на-
туральном виде (техника, бытовые устрой-
ства, гаджеты и т.п., сертификаты в торговые 
сети / получение услуги) или сертифика-
та при выполнении условий программы 
и по результатам выбора победителя из спи-
ска участников по принципу «генератор 
случайных чисел». В практической сфере 
данный вид программы, как правило, реали-
зуется ежегодно для потребителей – физи-
ческих лиц и потребителей – юридических 

лиц и направлен в основном на улучше-
ние имиджа.

2. Списание пени – списание клиен-
ту пени, ранее начисленной за нарушение 
обязательств по оплате оказанных комму-
нальных услуг, при выполнении клиентом 
условий по полному погашению задол-
женности и оплате текущих начислений 
за коммунальные услуги. Как правило, 
данный метод стимулирования реализу-
ется в конце года и направлен на погаше-
ние накопленной потребителями в течение 
года задолженности. В уже реализованной 
практике способ оплаты задолженности 
и текущих платежей по такой програм-
ме не определялся. Но для решения задач 
по направлению объемов платежей в ка-
налы с наименьшими затратами на прием 
платежей способ оплаты может быть уточ-
нен при разработке данного вида програм-
мы на следующие периоды.

3. Дисконтная (партнерская) – с фик-
сированным процентом скидки на оплату 
товаров и/или услуг партнеров и дополни-
тельных платных услуг, оказываемых энер-
госбытовой компанией. Данный вид про-
граммы в практической сфере реализуется 
относительно дополнительных платных ус-
луг потребителям согласно разработанному 
каталогу услуг, так как установленные тари-
фы на электроэнергию и законодательство 
в этой сфере не позволяют энергокомпании 
реализовывать электроэнергию по ценам, 
отличным от установленного тарифа. Кро-
ме того, в энергосбытовую компанию ча-
сто обращаются хозяйствующие субъекты 
с предложением реализации своих товаров 
и услуг через интернет-магазин энергос-
бытовой компании с привлекательными 
для потребителей коммерческими предло-
жениями, поскольку он пользуется попу-
лярностью и часто посещается, что также 
дает возможность компании получить до-
ход от такого партнерства в соответствии 
с принципами агентирования.

4. Накопительная – с получением бал-
лов на оплату товаров/услуг. Энергосбыто-
вая компания фиксирует платежи клиента, 
произведенные в счет оплаты оказанных 
коммунальных услуг в сроки, определенные 
законодательством, и начисляет за каждый 
платеж определенное количество баллов. 
Клиент копит баллы и совершает на них 
покупки товаров/услуг, предоставляемых 
энергосбытовой компанией или ее пар-
тнерами, в соответствии с установленны-
ми условиями.

При этом необходимо учитывать, что ре-
ализации бонусной программы требуется 
оценка готовности биллингового комплек-
са учета электроэнергии, его интеграция 
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с Личным кабинетом клиента по следующе-
му функционалу: 

1) внесение показаний приборов учета 
электроэнергии в Личном кабинете клиента; 

2) возможность формирования электрон-
ной квитанции в Личном кабинете клиента 
на основе внесенных показаний приборов 
учета одновременно с внесением показаний; 

3) возможность проведения онлайн-
оплаты сформированной квитанции в Лич-
ном кабинете клиента. Проведенный по-
иск информации в Научной электронной 
библиотеке показал достаточное число 
свидетельств о государственной регистра-
ции программ для ЭВМ по направлению 
«Личный кабинет потребителя услуг ЖКХ» 
(целевой патентный поиск не проводился 
ввиду отсутствия такой цели). Исследуемая 
энергосбытовая компания также использует 
собственные разработки в данной области.

Экономический эффект от реализации 
накопительной бонусной программы мо-
жет заключаться в сокращении расходов 
энергосбытовой компании за счет сниже-
ния расходов на оплату услуг сторонних 
организаций при осуществлении платежей 
через интернет по более низкому тарифу 
(достигнуто по итогам конкурентной за-
купки данной услуги), получения доходов 
от размещения полученных средств за счет 
ускорения оплаты. Кроме того, будет возни-
кать единовременный эффект в виде эконо-
мии затрат (на печать и доставку квитанций) 
за счет перехода клиента на электронную 
квитанцию (с оформлением отказа от бу-
мажной квитанции). Экономический эффект 
целесообразно оценивать через показатели 
в расчете на одну квитанцию (средний счет, 
средний тариф, средний процент и т.д.).

5. Кешбэк – возврат части денежных 
средств на расчетный счет клиента при осу-
ществлении платежей, произведенных без-
наличным способом в счет оплаты оказан-
ных коммунальных услуг, в определенные 
законодательством сроки. 

Исследуемая энергосбытовая компания, 
начиная с марта и до конца 2022 г. реализу-
ет совместную маркетинговую акцию с АО 
«Национальная система платежных карт» – 
оператором карты «Мир», в рамках которой 
потребители, оплатившие коммунальные 
услуги в Личном кабинете клиента, полу-
чают кешбэк от суммы платежа, в размере, 
установленном правилами акции. 

В рассматриваемом примере, согласно 
соглашению о сотрудничестве, кешбэк осу-
ществляется в размере 1 % за счет средств 
оператора карт «Мир», а продвижение 
акции – за счет средств бюджета PR ме-
роприятий исследуемой энергосбытовой 
компании. 

В данном случае каждая из сторон, ор-
ганизовавших такую совместную акцию, 
получает свою выгоду: энергокомпания – 
рост числа пользователей Личного кабине-
та и объемов оплат в нужном канале по бо-
лее низкому тарифу (интернет-эквайринг), 
а оператор карт «Мир» – популяризацию 
и увеличение пользователей карт нацио-
нальной платежной системы, рост тран-
закций. Так, за первый месяц проведения 
акции исследуемая энергосбытовая компа-
ния получила следующие результаты: рост 
зарегистрированных пользователей в Лич-
ном кабинете клиента, рост объемов плате-
жей в Личном кабинете клиента от анало-
гичного месяца прошлого года в 1,85 раза, 
в том числе рост объемов оплаты картами 
«Мир» – в 4,7 раза. Данные результаты яв-
ляются промежуточными, и с учетом того, 
что на момент написания статьи акция про-
должается, ее результаты будут рассмотре-
ны в следующих публикациях.

На базе рассматриваемого практического 
примера можно также отметить, что при ре-
ализации совместных акций цели сторон мо-
гут как совпадать, так и расходиться. Напри-
мер, если энергосбытовая компания ставила 
целью развитие канала оплат через Личный 
кабинет клиента (интернет-эквайринг), 
то целью оператора карт «Мир» было увели-
чение числа пользователей карт националь-
ной платежной системы, и здесь сотрудни-
чество являлось взаимовыгодным. В рамках 
данного сотрудничества оператором карт 
«Мир» также было предложено распростра-
нить условия акции и на объемы безналич-
ных платежей, проходящих через кассовые 
узлы исследуемой энергосбытовой компа-
нии. Но в этом случае произошел бы отток 
части объемов платежей из Личного кабине-
та клиента (онлайн-канал) в объемы плате-
жей в кассах (офлайн-канал), т.е. здесь уже 
решаемые сотрудничающими сторонами за-
дачи не совпадают. 

Другим предприятиям, которые захо-
тят воспользоваться данным опытом, нуж-
но понимать, что, согласно реализуемой 
программе лояльности АО «Национальная 
система платежных карт», правила такого 
рода акций определяются индивидуально 
для каждого предприятия.

6. Некоммерческая (имиджевая) – не  
имеющая материальной выгоды. За участие 
в таких программах клиент не получает ма-
териальной выгоды. С помощью таких про-
грамм энергосбытовая компания создает 
позитивный образ и повышает лояльность 
клиентов. Как правило, данные программы 
реализуются в социальных сетях и на сайте 
для привлечения потребителей к интерак-
тивным сервисам обслуживания и Лично-
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му кабинету клиента, популяризации пере-
хода на электронную квитанцию с отказом 
от бумажных квитанций, в виде открытых 
уроков в школах и вузах для целей просве-
щения и т.п. Также такого рода программы 
могут быть направлены на определенную 
целевую аудиторию, например школьники 
и молодежь – настоящие и будущие потре-
бители коммунальных услуг, для возраст-
ных категорий с целью повышения их гра-
мотности как потребителей коммунальных 
услуг и т.п.

Наличие множества видов стимули-
рующих программ не означает их по-
стоянное использование, а предполагает 
их грамотное эффективное проведение 
для решения той или иной конкретной за-
дачи для повышения эффективности энер-
госбытовой деятельности.

Заключение
В ходе исследования установлено, 

что стимулирование потребителей электро-
энергии имеет свою специфику вследствие 
особенности электроэнергии как товара. 
Стимулирование потребителей необхо-
димо осуществлять с четко поставленной 
целью. Применительно к вопросам сбора 
денежных средств, адаптивное управле-
ние платежной системой энергосбытовой 
компании и повышение эффективности ее 
функционирования должно ставить целью 
такого стимулирования направление объ-
емов платежей в те каналы, которые позво-
ляют снизить затраты на прием платежей. 
При рассмотрении способов возможного 
стимулирования потребителей были вы-
делены ценовые и неценовые способы, по-
зволяющие решать поставленные задачи 
с рассмотрением бенчмаркинга их практи-
ческого применения на базе исследуемой 
энергосбытовой компании. С учетом того, 
что в современных публикациях данным 
вопросам не уделено большого внимания, 
считаем, что результаты данного исследо-
вания будут способствовать приращению 
научных знаний в данной области, а при-
веденные примеры бенчмаркинга позволят 
рассмотреть возможности применения этих 
знаний в практике работы коммунальных 
предприятий и в профессиональной сфере.

Проведение работы по анализу достиг-
нутых результатов при реализации данных 
подходов и их рефлексия позволит обеспе-
чить своевременное и обоснованное приня-
тие управленческих решений при управле-
нии адаптивным развитием системы приема 
платежей энергосбытовой компании.

Автор выражает благодарность ме-
неджменту кредитных организаций, опе-
раторов по приему платежей, хозяйству-
ющих субъектов энергетической отрасли 
за качество и содержательность публич-
ной информации.
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