Игнат Серов

ОТПРАВНАЯ «ТОЧКА» НОВОГО РИТЕЙЛА

Врезка

В январе 2007г. по решению крупнейшей в России и СНГ публичной диверсифицированной корпорации АФК «Система» была основана компания «ТС-Ритейл». Основная задача вновь созданной компании: управление новым розничным проектом – сетью магазинов идей и решений «Точка», а также развитие сети эксклюзивных салонов-магазинов МТС. Совсем недавно первый магазин «Точка» появился и в Краснодаре. 

Сегодня «РБ» беседует с Андреем Чукаевым, исполнительным директором Компании «ТС-Ритейл»

Конец врезки

РБ:

Как вы охарактеризуете сегмент ритейла (малоформатные магазины), в который выходите на Юге России?

А.Чукаев:

Описать состояние рынка во всех деталях я, вероятно, не смогу, но вот то, что бросается в глаза: конкуренция за лучшие торговые места, конкуренция за квалифицированный  персонал, конкуренция за потребителя в конечном итоге очень сильно выросла. Произошло это за последние три, пять лет и, на мой взгляд, очень значительно. Я вижу в городе  представителей практически всех франчайзинговых сетей, я вижу представителей мобильного бизнеса, я вижу компании из одежного бизнеса, из бизнеса продуктов питания и так далее. Как мне представляется, рынок структурируется, становится больше порядка, но с другой стороны, конкуренция выходит на новый уровень. Конкурировать становится все сложней и сложней.

РБ:

Следовательно, от конкурентов необходимо отстраиваться. В чем заключаются ваши преимущества?

А.Чукаев:

Я бы выделил два основных. Первое – это сама концепция: собрать разные, до сих пор не совмещающиеся на одной площади направления в одном месте, для того, чтобы позволить людям экономить время. Второе – атмосфера магазина. Сюда включается и цвета, которые использованы в оформлении, и мебель, и люди, что  здесь работают. И товарные предложения, которые здесь есть. И та же музыка, и наличие кофейного аппарата, например. 

Мы хотим, чтобы наши магазины стали не только розничным, рыночным механизмом, неким усовершенствованным вариантом торговой палатки. Очень надеемся, что через какое-то время, наши торговые площади станут местом притяжения для молодежи, для интересных людей, которые захотят здесь просто общаться, обмениваться какими-то идеями, интересно проводить время. 

Совместно с нашими партнерами планируем рассказывать о новых технологиях и продуктах, но совсем не в форме назойливой продажи, а в формате лекций или небольших семинаров. 

РБ:

Действительно не совсем стандартный способ привлечения покупателей. Это и есть ваш уникальный формат?

А.Чукаев:

Мы считаем, что сейчас в нашем обществе, а, соответственно, на рынке формируются две интересные для нас потребительские аудитории. Первая аудитория - люди занятые, которые уже посмотрели самые разные варианты того, как можно покупать или оплачивать какие-то товары или услуги. Все, что они хотят от розничного магазина, чтобы быстро, без забот и хлопот, чтобы было чисто, красиво, уютно, чтобы никто не нависал, чтобы продавец не лез с глупыми вопросами. Они хотят быстро сделать свое дело: купить контракт или телефон, сделать платеж и уйти дальше по своим делам. И  чем больше возможностей будет в одном месте – тем лучше. Фактически человек экономит время, у него остается больше для бизнеса, для семьи, для своих занятий. Это первая категория. И она появляется и в больших и не в очень больших городах. 

Вторая аудитория - люди, которые хотят от мира технологий, от мира инновационных вещей извлечь что-то для себя. Они хотят получить не просто телефон, в котором будет 9 кнопок и возможность отправить смс-ку. Они хотят посмотреть, что нового дает мир технологий для того, чтобы становиться более успешными. Они хотят знать, как организовать мобильный офис, они хотят знать, как можно работать с Интернетом на большой скорости, не приходя в кабинет и так далее. Для них мы стараемся подбирать новые решения, технические новинки, новые устройства, которые комбинируют разные функции. 

Исходя из наличия двух этих разных, пусть и не взаимоисключающих аудиторий, мы формируем и свои требования к персоналу. От чего мы точно хотим отойти – это от такого агрессивного, напористого подхода, который сегодня часто можно встретить в рознице. С другой стороны, дать нашим продавцам глубокие знания по широкому спектру технологий. Это задача очень непростая и она, естественно, упирается в необходимость постоянного обучения. 

РБ: 

А каковы критерии подбора персонала, особенно если учесть, что вы позиционируете себя, как высокотехнологичная организация? Какие требования к кандидатам на работу предъявляются? Возрастные ограничения, степень образованности и так далее?

А.Чукаев:

Есть команда ребят, которые работают в зоне быстрого обслуживания, есть люди, которые работают в финансовой зоне, есть – в зоне туризма. Естественно, требования немножко разные. 

Если мы говорим про зону туризма или зону финансов, здесь работают люди, которые имеют опыт именно в этой области. Если говорить про туризм, мы ищем людей, которые имеют опыт минимум год работы в туристическом агентстве, которые сами хотя бы раз где-то побывали, имеют представление о том, как выглядят курорты, плюс замотивированы на то, чтобы расти вместе с компанией и развиваться. Что касается быстрой зоны, тут, на самом деле, жестких критериев нет. Мы стараемся брать людей, которые достаточно энергичны и интересуются технологиями, с другой стороны, имеют хорошие человеческие навыки. Да, продавцы, но, как я уже говорил, продавцы не напористые, а продавцы, которые внимательно слушают, стараются понять, что человеку нужно, и сделать ему какое-то предложение. 

Люди, которые у нас работают, как правило, проходят стажировку в наших салонах МТС монобрендовых, они знакомятся с продукцией операторов, они знакомятся с технологиями цифровыми различными и так далее. Но это совсем не значит, что мы не можем привлечь сюда человека, который  до этого работал, например, в рознице, связанной с одеждой и хочет себя попробовать на новом рынке. У нас есть программы обучения, которые позволят ему за 2-3 недели попробовать себя в новом качестве. 

РБ: 

На вашем сайте, именно на страничке набора персонала, написано: «стандартное мышление – это не про нас». Что имеется в виду на самом деле?

А.Чукаев:

Может, звучит немного с претензией на определенную исключительность, но стандартным мышлением мы называем тот подход к розничной торговле, который люди привыкли видеть на улицах. Подход, который совсем недавно перекочевал в розничные магазины с рынков. Подход, направленный не на выявление потребностей, не на какой-то разговор на равных с потенциальным покупателем, а подход из серии максимально быстро «впарить», извиняюсь за сленг, либо, наоборот, скучный, занудный, когда видно, что и сам продавец не заинтересован в продвижении своего товара. Вот, наверное, именно такое отношение мы считаем стандартом в плохом смысле этого слова. И стараемся уйти от этого подальше, на следующий уровень.

РБ: 

А кто ваши ближайшие конкуренты? Можете назвать?

А.Чукаев:

Ответ состоит из многих частей. Поскольку предложение магазина разностороннее – есть мобильные телефоны, есть контракты, есть и туризм, и банковские услуги, в каждом секторе можно, наверное, выделить каких-то конкурентов. Хотя напрямую я бы не сказал, что мы с кем-то конкурируем. Потому что, если взять, например, банковскую сферу, вы видите, здесь мы работаем с нашим партнером – банком МБРР. Но в тех регионах, где банк МБРР не представлен пока полноценно, мы работаем с другими банками, которые могли бы при других обстоятельствах восприниматься, как конкуренты нашего банка-партнера. Говорить, что мы конкурируем напрямую с мобильной розницей – отчасти, наверное, да, кошелек у покупателя все равно один, и количество денег ограничено. Но с точки зрения нашего позиционирования, я бы сказал, что мы сейчас напрямую конкурентов для себя не определяем. 

РБ: 

Не определяете только потому, что одновременно много направлений представлено в сети ваших магазинов?

А.Чукаев:

Есть компании, у которых мы учимся. Скажем, в Москве мы учимся у сети «ИОН», тому, как они смогли на достаточно ограниченной площади продавать высокотехнологичные товары: ноутбуки, какие-то сложные устройства и так далее. У «Евросети», у «Связного» мы учимся находить лучшие места и быстро внедрять новые розничные технологии. У туристического ритейла мы учимся тому, как создавать некоторые пакетированные продукты или услуги, которые можно будет быстро через консультантов продавать в наших магазинах. 

РБ:

А что есть новые розничные технологии в применении к вашей системе?

А.Чукаев:

Если говорить про связь, мобильные технологии, про интернет и так далее, одна из услуг, которую мы предлагаем – это услуга по созданию полноценного мобильного или домашнего виртуального офиса. Рассказываем о том, как из одних рук (одного продавца) получить и контракт на интернет, и контракт мобильного оператора, и модем,  и показываем, как все это работает вместе. Нам это делать проще, чем каким-то другим компаниям, потому что среди акционеров наших и МТС – мобильный оператор, и компания КомСтар, которая владеет брэндом Стрим и предлагает продукцию интернет-доступа. Мне кажется, что новшеством данного рынка, если говорить про мобильные технологии, с нашей стороны будет формирование неких пакетов услуг и рассказ о них человеку в простой доходчивой манере. Покупателю все равно, как называется компания, которая стоит за той или иной услугой. Какая разница, как называется ваш провайдер до тех пор, пока он дает вам нормальную скорость и не отключает вас время от времени от сети? 

РБ:

На вашем сайте есть любопытная информация о том, как распределяются доли среди акционеров. Хотя сначала 100% акций принадлежало ОАО «МТС», но потом была снижена до 25%. Оставшаяся часть в равных долях разделена между пятью компаниями: АФК «Система», ОАО «Комстар-ОТС», ОАО АКБ «МБРР», ОАО «СММ», ОАО ВАО «Интурист». Для чего это было сделано?

А.Чукаев:

Проект зародился в недрах МТС. И одной из первых приоритетных задач, которая была перед нами поставлена: создать сеть магазинов именно для МТС. С тем, чтобы дать абонентам возможность обслуживаться ближе к дому или к месту работы. Потому эта компания изначально создавалась как 100% «дочка» МТС. По мере того, как проект стал перерастать именно мтээсовскую розницу, появился интерес у акционеров продвигать и другие розничные продукты, изменился и состав акционеров, и, естественно, акционерный капитал. 

РБ:

А что вы делаете, если в каком-то из городов, где уже открыты магазины «Точка» не представлены другие ваши акционеры? Привлекаете ли в партнеры те фирмы, которые не имеют доли в уставном капитале вашей компании?

А.Чукаев:

Со всеми компаниями, которые являются нашими акционерами, естественно, есть некое приоритетное право работы. Более того, со многими из них у нас есть документально подтвержденные обязательства с обеих сторон, которые призывают нас к тому, чтобы именно они стали партнерами номер один по продажам. Тем не менее, подход, который сейчас у нас есть, на мой взгляд, достаточно прагматичный. Если в одном из регионов, или в одном из городов мы не можем собрать полноценные предложения от своих акционеров, которые будут включать в себя и финансовые продукты, и туристические услуги, и так далее, в этих случаях мы действительно готовы работать и работаем с другими компаниями, которые могут предоставить эти услуги. 

РБ:

Простая ситуация. Например, в каком-то городе ваш банк-акционер не представлен. Вы работаете с другим. Проходит какое-то время, и акционер открывает там свое представительство.  Как будут строится отношения с банком, с которым вы работали до этого?

А.Чукаев:

Подобной практики у нас не было, к счастью. Мы четко согласовываем планы развития со всеми своими акционерами.

РБ:

А в каких регионах вы уже представлены?

А.Чукаев:

Мы открылись во всех столицах федеральных округов плюс в других крупных городах. Это, если говорить про «Точку». В некоторых городах, например, в Москве, открыли несколько магазинов. На сегодняшний день их, по-моему, двенадцать. 

РБ: 

Была ли разработана специальная стратегия экспансии на Юг?

А.Чукаев: 

Никакого велосипеда мы не изобретали. Мы действовали кустовым способом, и продолжаем действовать. Мы определяем крупные региональные центры, самые большие города, начинаем с городов-миллионников и дальше спускаемся ниже. Естественно, при этом анализируем, насколько экономически привлекательно там разместиться,  какова конкуренция, насколько много других ритейлеров, которые в смежных сегментах работают и так далее. Карта получается практически одинаковой у всех больших компаний. 

РБ:

Вы могли бы рассказать каков объем инвестиций на развитие вашей сети в ЮФО? И можно ли провести дифференциацию по городам. Например, в Краснодаре эта сумма составляет столько-то, в Ростове – столько-то, в Сочи планируем столько-то. 

А.Чукаев:

Наши целевые затраты на открытие магазина составляют от 50 до 70 тысяч долларов. На один магазин. Если говорить о Точке. Магазины МТС – эксклюзивная розница, которые мы строим, там затраты поменьше. Потому что магазины и по площади меньше, и не настолько сложные сточки зрения мебели, технологий, которые используются. Если говорить про Ростов и  Краснодар, то в каждом из этих городов, как минимум по пять  магазинов «Точка» и пять магазинов МТС мы хотим иметь. Естественно, сами можете представить, сколько понадобится средств, если мы хотим их открыть. 

РБ:

Ростов, Краснодар, Сочи, это все понятно. А какие еще города планируете охватить в ЮФО?

А.Чукаев:

Мы уже сейчас открылись в Таганроге, в Ставрополе, и еще есть несколько городов, где имеются наши магазины. 

РБ: 

Вложения в один магазин – 50 тысяч долларов. А какова окупаемость? Ее сроки?

А.Чукаев:

Магазин «Точка» за полтора года должен себя окупить. По мтээсовским магазинам ориентируемся на год. Но я очень надеюсь, что срок по «Точкам» мы сможем скорректировать в меньшую сторону. Пока, к сожалению, статистики у нас маловато. Первые магазины появились у нас буквально в декабре. Поэтому потребуется еще несколько месяцев, чтобы оценить, насколько быстро они раскручиваются, насколько быстро начинают приносить деньги. 

РБ:

Год вы уже проработали. Каковы итоги? Какую долю рынка удалось освоить? Каков оборот? 

А.Чукаев:

В первый год мы ставили перед собой следующие задачи: во-первых, создать розничную инфраструктуру по всей стране, которая позволит компании развиваться. Я имею в виду и структуру  бэк-офиса, и структуру складов, и логистическую инфраструктуру. Задача номер два: разработать вместе с нашими партнерскими компаниями розничную концепцию, которую вы здесь видите. Тоже достаточно сложный, большой кусок работы. Это включает и мебель, и принцип организации пространства, и путь покупателей внутри. И все, все, все, начиная от вывески, заканчивая последним гвоздем. 

И самая, наверное, сложная и самая важная задача – создание бизнес-модели, которая, собственно говоря, позволит в таком формате успешно продавать, конкурировать на рынке. Я думаю, что касается этих задач – мы с ними справились. Во всех федеральных округах и в некоторых регионах уже есть инфраструктуры работающие, полноценные. Включая руководителей филиалов, включая все необходимые функциональные подразделения. Концепция разработана. Она запущена и работает на практике. Бизнес-модель как таковая сформирована. У нас есть уже для каждого магазина или для каждого из наших городов некие специальные предложения, которые включают в себя продукты и услуги разных партнеров. 

Что касается задач 2008г. у нас сейчас все усилия направляются на ускоренное развитие. Мы понимаем, что невозможно сидеть на этой концепции бесконечно, не развиваясь постоянно. Потому что очень важно не упустить тот момент, который мы на рынке нашли. Поэтому 2008г., скорее всего, станет годом самого бурного развития нашей сети. Наши планы достаточно амбициозны: довести количество магазинов до тысячи к концу года. Сейчас мы приближаемся к двумстам по России. И, естественно, стоят определенные задачи по прибыльности и по выходу на самоокупаемость.

РБ:

Есть ли за прошлый год показатели вашего развития в цифрах?

А.Чукаев:

Бизнес-план, который мы готовили, предполагал развитие компании до 2015г. Там были учтены все инвестиции, все денежные потоки, как туда, так и обратно. Абсолютные цифры называть не хотел бы. Пока. Потому что мы сами только-только подводим итоги 2007г. Но задача акционерами поставлена следующая: проект должен максимально быстро выйти на точку самоокупаемости, полностью окупить себя он должен менее, чем за четыре с половиной года. Вот примерно те показатели, которые перед нами стоят. Пока есть ощущение, что мы все эти показатели выдержим. 

РБ:

Как вы оцениваете потенциал ЮФО с точки зрения развития сети? Есть ли куда двигаться, и насколько динамично этот рынок развивается в вашем сегменте?

А.Чукаев:

Мне кажется, если посмотреть на то, как идут инвестиционные потоки в разные регионы России, то сейчас рынок в ЮФО для нас один из самых привлекательных. Мы даже в Центральном округе, куда входит Москва и так далее, развиваемся медленнее, чем в некоторых регионах, включая Юг.  Сюда идет очень большой поток инвестиций. И в связи с проектами в аграрном секторе, и в связи с проектами в области производства, и в связи с олимпийскими проектами. Мы ставим перед собой задачу к концу года открыть в ЮФО около сотни магазинов, включая магазины МТС, включая магазины «Точка». 

РБ:

Не секрет, что Москва живет своей жизнью, Краснодар – своей, даже, казалось бы, такие близкие города, как Краснодар и Ростов – совсем непохожи, у людей абсолютно разные установки. Ваша сеть предполагает единый подход к клиенту или для каждого округа проводятся какие-то маркетинговые исследования по поводу покупательских предпочтений?

А.Чукаев:

Тут, наверное, две составляющие. Первая – ассортимент. Вторая – общий подход к продаже. Что касается ассортимента, действительно мы заменяем его в зависимости от региона. Более того. Если привести пример с тем же самым Ростовом, мы меняем ассортимент даже в зависимости от того, на какой улице находится магазин. Где-то мы представляем более изысканные, более эксклюзивные решения, где-то выбираем что-то более надежное из менее высокого ценового сегмента. То есть даже на уровне магазинов мы стараемся дифференцировать. Что касается подхода к обслуживанию, тут принцип точно меняться не будет. Идеология работы наших продавцов заключается в том, в хорошем смысле слова, чтобы слиться с торговым пространством и появиться только в тот момент, когда человеку это действительно будет нужно, выслушать его, предложить что-то интересное. Мне кажется, этот подход будет работать независимо от того, люди какого склада живут в том или ином городе, потому что он отвечает практически любому типу характера. 

РБ:

Есть ли какие-то запланированные рекламные акции по продвижению компании на территории  ЮФО? Сотрудничаете ли вы с внешними рекламными агентствами или предпочитаете разрабатывать маркетинговые и рекламные ходы внутри компании?

А.Чукаев:

Что касается активного продвижения нового брэнда – магазинов «Точка» - мы его для себя наметили на апрель 2008г. Связано это с тем, что нужно набрать некую критическую массу магазинов для того, чтобы большие федеральные акции имели смысл. Иначе деньги будут выброшены на ветер. Касательно того, как рекламные акции будут делаться и делаются, тут, на самом деле, смешанный подход. У нас есть и в главном офисе, и в филиалах небольшая пока команда маркетологов, задачей которых является не только стандартные методы работы, такие, как проведение исследований рынка, разработка медиапланов и так далее, но так же и генерация неких более интересных подходов в области продвижения. В реализации их и в проведении мозговых штурмов помогают и агентства, и некоторые прикольные необычные идеи приходят именно от них. В частности, по доработке концепции магазинов мы работали с одним из агентств в Воронеже, по концепции брэнда мы работали с английским агентством, У нас точно нет ориентира работы исключительно с крупными засветившимися московскими компаниями. Я хорошо знаю, что есть во многих городах России небольшие гибкие компании, которые действительно делают что-то оригинальное. Вот, наверное, на них мы и будем ориентироваться. Розница – бизнес достаточно низкомаржинальный, вряд ли мы сможем позволить себе скупать часы на телевидении или километры рекламных пространств на улицах. Поэтому нам придется более точечно, за меньшие деньги, но более интересно выходить на потенциальных потребителей со своими сообщениями.  

