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Захват российских территорий: новая конкурентная ситуация в розничной торговле

Ясина: Надо знать, как рекомендовать в твоих статьях, которые потом в огромных количествах появляются от Москвы до самых до окраин. «Захват российских территорий» - звучит угрожающе. Что это означает, мы сейчас узнаем.

Спасибо.
Радаев: Уважаемые коллеги! Я думаю, что вы уже знаете. По крайней мере, я посмотрел список городов, половина из вас знает, о чем пойдет речь. Речь пойдет о сфере, которая, с одной стороны, у нас на виду. С другой стороны, каким-то непонятным образом остается без внимания экспертов, аналитиков. Так было до последнего года. Сейчас ситуация меняется. Я потом скажу – почему.

Между тем, торговля за последние 5-7 лет выросла. Крупный, во-первых, сектор, который по объему сопоставим с топливно-энергетическим комплексом, между прочим. Во-вторых, она превратилась в один из наиболее динамично развивающихся и, может быть, самых интересных секторов, в котором происходит, если уже не произошла, настоящая революция. Не боясь излишнего пафоса, вполне можно сказать, что действительно в этой сфере произошли изменения очень быстрые, радикальные, необратимые. Которые изменили ее лицо пока что в крупных городах, а скоро изменят это лицо повсеместно. Причем, процессы, повторяю, идут потрясающе быстро.

Мне пришлось более-менее плотно столкнуться с анализом этого сектора в начале 2000-х годов. В 2001 году меня пригласила только что созданная ассоциация «Ротек». Это ассоциация торговцев и производителей бытовой техники и электроники. Это основная ассоциация на данный момент в этой сфере. Они попросили меня провести исследование, которое называлось «Издержки легализации». Может, вы знаете, были и до сих пор есть проблемы с таможней. Сектор в сильной степени теневой, а тогда он был в решающей степени теневой. Они начали думать о том, как бы им потихоньку выходить из тени, и хотели посмотреть издержки легального, полулегального и нелегального существования. Издержки серых, белых, полубелых, лобовых схем.

Затем, через год, они пришли вновь. Их интересы стали расширяться, и они попросили сделать другое исследование, которое посвящалось развитию самого сектора в связи с тем, что в страну начали входить глобальные операторы. Возникла серьезная угроза самому существованию ведущих компаний. Они не знали, что с ними будет через 5 лет. А опыт Восточной Европы был не слишком радостным. В Польше вообще все смело могучим ураганом лет за 5-7. То есть, вошел десяток иностранных операторов – и привет.

К ним присоединилась в 2002 году вновь созданная ассоциация «Аккорд». Это ассоциация компаний розничной торговли, и она является на данный момент основной ассоциацией в данной отрасли. В целом, можно сказать. Туда входят самые крупные операторы розничной торговли. Правда, речь идет преимущественно о продовольственном секторе. С недавнего времени туда вошли даже главные «неприятели», а именно самые крупные иностранные глобальные сети – «Ашан» и «Метро». Теперь это международная ассоциация. То есть, россияне и иностранцы объединились. Сначала они пытались бороться друг с другом, но вскоре поняли, что у них больше общих интересов.

Вот были проведены два исследования. Потом еще кое-что происходило. С тех пор я следил за развитием розничной торговли, что происходит вокруг нее. Честно говоря, я не жалею об этом, потому что изменения происходят самые драматичные.

Я буду использовать примеры из сектора продуктового. Мы знаем, что в крупных форматах, в разных современных форматах они торгуют не только продуктами питания, но все равно будем называть его продуктовым. И сектор бытовой техники и электроники. Оба эти сектора примерно половину оборота розничной торговли покрывают на данный момент. Продовольственный самый большой, естественно.

Так вот, что здесь происходит? С количественной точки зрения. Происходит триумфальный рост. Все блестяще. Сначала все росло процентов по 10-12 в год, что само по себе неплохо на фоне Восточной или Западной Европы. Затем говорили, что все это скоро прекратится. Экономисты-аналитики каждый год говорили: скоро это закончится. Но оно не закончилось совсем, а, наоборот, даже ускорилось. Последние 3 года – по 13% в год сектор растет.

При этом продовольственный растет чуть медленнее, на пару процентов. Непродовольственный – на пару процентов быстрее. Но и то, и другое хорошо.

На фоне этого неплохого роста ведущие розничные сети растут фантастическими темпами – по 50, по 70% в год. Это уже не исключения. Правда, иногда пишут, что они каждый год по 70% растут, но это не совсем так. Существует несколько сетей, которые в последние 3 года росли от 60 до 80%. «Ашан» сейчас лидер роста, растет по 2 и более раз в год. Это совершенно невиданные вещи.

Кто растет меньше 40% в год, «Рамстор», например, пионер освоения российского пространства, это считается полной ерундой. Уже идут разговоры о том, что его скоро продадут.

На фоне этого роста идет опережающий рост современных форматов. Под современными форматами имеются в виду магазинные форматы, во-первых. Если будет интересно, я объясню, в чем формальная разница – как отличить магазин от не магазина, там есть свои тонкости. Во-вторых, магазины, работающие в режиме самообслуживания, плюс выполняющие целый набор требований этого формата. Это супермаркеты, гипермаркеты, их производные, это дискаунтеры – у нас, в основном, мягкие, а в перспективе – жесткие. Это магазины «Кэш энд кэрри» мелкооптовые, которые тоже занимаются розницей на половину. Это магазин у дома, работающие в современных форматах. Это гастрономические или электронные бутики, то есть элитные форматы. Вот эти все форматы растут опережающими темпами, то есть их доля возрастает по 5-6% в год, что тоже впечатляет.

За счет чего они растут? По проценту в среднем в год они «отъедают» так называемых открытых рынков, то есть средоточие немагазинной торговли. Они размещены не в магазинах. Рынки упираются, несмотря на то, что их закрывают, несмотря на то, что они, якобы, неэффективные. Ничего подобного. Тем не менее, за последние 7 лет по 1% у них «отъедают».

Остальное «отъедается» у так называемых независимых или традиционных магазинов. Это те, к которым мы привыкли еще с советского времени, которые торгуют через прилавок. Их пока что большинство, но они стремительно теряют в весе. Через какое-то время их, можно сказать смело, почти совсем не останется.

Уже сейчас все в совокупности эти современные форматы по России приближаются к 30%. В Москве они превысили треть, если брать 2006 год. Санкт-Петербург – лидер по этому делу, с большим отрывом, там больше 60% таких магазинов. Остальные будут тоже подтягиваться стремительно.

Одна из генеральных тенденций развития сектора – это захват российских регионов. Процедура эта началась примерно в 2001 году, когда основные федеральные сети (тогда еще столичные сети), развивавшиеся преимущественно в Москве и Санкт-Петербурге, начали все более активно двигаться в регионы. Думаю, если брать даже самые крупные города, 5 лет назад вы не вспомните никаких федеральных сетей в своем городе. Возможно, были магазины «Эльдорадо» - бытовая техника и электроника. Возможно, был «Магнит» в продуктовом секторе. И все.

Сейчас вы встретите с десяток федеральных сетей в этих секторах в своем городе, если это город-миллионник. Или, даже, уже не обязательно миллионник. Если вы пройдете по центральным улицам Воронежа, скажем, это уже сплошь сетевые магазины, которые пока что являются смесью федеральных и локальных сетей. В течение ближайших 3-4 лет доля локальных сетей будет стремительно падать. Они будут вытесняться федеральными. Вместе с российскими при этом будут входить и иностранные. Они уже входят. «Метро» уже в полутора десятках регионов есть, они будут идти дальше. «Ашан» со следующего года ускорит региональную экспансию – по полтора десятка гипермаркетов в регионах будет открывать. «Атак» пойдет. (Характерное название, - не прав да ли?) Это одна из «Ашановских» сетей.

При этом фронтир движется. Пару лет назад фронтир, по которому федеральные сети распространяли свое внимание, двигались от центра. Они идут в первую очередь в крупные города с большим количеством населения, с повышенным уровнем платежеспособности, но не в очень удаленные, потому что нужно решать логистические проблемы. Граница проходила по Уралу. В Новосибирске в это время чудесно развивались местные сети. Новосибирск, Красноярск, Барнаул довольно сильны сегодня благодаря этому. Сегодня граница уже проходит по Иркутской области, то есть федералы уже прошли туда. Уже начинается выяснение отношений между национальными и локальными сетями. Дальше – больше. Эта граница движется и будет двигаться. Со временем она покроет все наше пространство. При этом, это происходит значительно быстрее, чем можно было бы предположить.

Вроде, компаний было не видать, не слыхать еще в начале 2000-х годов, а сегодня это уже весьма крупные фирмы. В десятке продуктового сектора – 8 компаний в 2006 году преодолели миллиардный рубеж. Еще 2 подошли к нему. ТОР-3 в секторе бытовой техники и электроники преодолели миллиардный рубеж. Есть уже 2 компании – «Эксфайв», которая объединила «Пятерочку» и «Перекресток», и «Эльдорадо», которая уже за 3 млрд. сделала чистой выручки в 2006 году. Это весьма солидные компании.

По числу магазинов тоже все растет очень стремительно. «Магнит» - лидер в этом отношении. Он скоро преодолеет планку в 2 тысячи. В общем, все идет более, чем буйно.

Откуда взялся такой рост, такое развитие? На что он опирается? Есть некоторые внешние по отношению к сектору предпосылки.

Первая. Конечно, он опирается на устойчивое повышение реальных располагаемых доходов населения, в среднем до 12% прогнозируется дальнейшее повышение. Это, естественно, хорошая опора.

Во-вторых, по-прежнему сохраняется низкая насыщенность современным торговым форматом. Торговая площадь, приходящаяся на 1 человеко-нос, она по-прежнему мала. В Москве и Санкт-Петербурге мы вышли на уровень Восточной Европы, а в остальных городах мы пока далеки. Находимся где-то между Чехией и Словакией. Ближе к Словакии. Поэтому здесь пока что есть, где разгуляться, есть еще свободное пространство.

Серьезно изменилась ситуация с финансовыми ресурсами. Когда мы интервьюировали руководителей. Проекты, о которых я упомянул, были связаны с тем, что ассоциации пригласили меня и моих коллег, чтобы сделать исследования для самих себя. В результате мы получили доступ к первым лицам, то есть основателям, собственникам, топ-менеджерам. То есть, к людям, которые принимают стратегические решения, знают всю кухню. Они нам рассказали массу интересного. 

В частности, на тот момент, в начале 2000-х годов, они жаловались на то, что нет «длинных» денег, среднесрочных денег нет. Про фондовый рынок вообще говорить было как-то смешно. Страшно жаловались на банки, что они не дают «длинных» денег, что условия дискриминационные, что ставки слишком высоки, что разрывают договоры. Сейчас жаловаться перестали. Напротив, некоторые компании вообще – у них стратегическая линия на кредитные ресурсы. Если раньше по 15% годовых и больше нужно было брать, сейчас они могут брать 6-7%, если крупная компания с кредитной историей. Потом начали получать кредиты западных банков. И условия становятся все лучше и лучше. То есть, они приближаются к условиям, которые получают ведущие западные сети, хотя, разрыв пока что есть.

Стали применять все больше новых инструментов, начали выпускать корпоративные облигации, выходить на IPO. Три сети уже вышли в продуктовом секторе. Электронщики более закрытые, более теневые, поэтому там пока все скромнее в этом отношении – пока никто не вышел на IPO. Но все равно появились инвесторы и портфельные, и стратегические. Не буду вдаваться в детали.

Было время вначале, когда нефтяные компании решили удариться и начали покупать розничные сети. Но это был неудачный заход, потому что они  из этого дела вскоре вышли. «Сибнефть» вышла с Абрамовичем, ЮКОС вышел – сначала купил «Копейку», а потом продал ее «Уралсибу».

Но все равно сейчас интерес растет, потому что сектор перспективный, компании крупные, устойчивые. Видно, что эта перспектива будет дальше разворачиваться. Сейчас все зашевелилось и без средств они уже не останутся. Хотя, средств им катастрофически все время не хватает. Все эти годы они большую часть того, что они зарабатывали, действительно вкладывали в развитие. Развернулась своего рода гонка. Об этом я еще скажу.

Еще одна важнейшая предпосылка роста связана с входом иностранцев и глобальных операторов. Здесь два элемента. Во-первых, важная предпосылка, что они вошли. Это очень мощный стимул. Если бы они не вошли, тут бы мы еще колупались медленно, эволюционно развивались. НО как только они «нарисовались» на горизонте, стало ясно, что они придут. Они придут точно. В 2000-м году не то что ужас сковал, но это воспринималась как реальная, серьезная опасность. И сказать, что люди зашевелились, это ничего не сказать. Как раз тогда началась эта гонка – успеть, пока эти монстры не вошли. А они, когда входили, на 2 порядка, то есть в 100 раз по обороту превышали любого нашего игрока. Сейчас эта разница уже не столь велика. Конечно, это была гонка, которая продолжается по сей день – успеть захватить территорию, пока эти не вошли. Во-первых,

Во-вторых, успеть стать такими как они, пока они тут не развернулись, фронтом не пошли по нашим отечественным землям.

Но вторая предпосылка – здесь повезло кому как – по-разному. Они все-таки вошли с некоторой задержкой. Что значит, по разному повезло? Продовольственным сетям повезло значительно меньше, потому что заход начался в 2001 году, когда вошло «Метро», в 2000-м – «Ашан», в 2003-м – «Маркау». Он потом скукожился, но не важно. В 2005-м – «Реал». В этом году начнет работу «Карифур». «Волмарт» ходит кругами – каждый год слухи, что он вот-вот войдет. Это мировой лидер, одна из крупнейших компаний мира. Ждут, что он войдет и всех нас покроет волной. Они каждый год приезжают, смотрят. Но, рано или поздно, они войдут.

Первый оператор – «Рамстор», вошел в 1997 году. Они еще погоды не делали, но тоже расшевелили немножко. Там и кризис повлиял. Все-таки они появились не в конце 1990-х, когда наши были еще совсем слабы. Кризис повлиял, так что они все примеривались, а потом увидели, что растет, еще растет – и начали потихоньку входить. Если бы они вошли в конце 1990-х, ситуация была бы более плачевной для наших. А так они успели, по крайней мере, как-то встать на ноги.

Бытовой технике и электронике повезло значительно больше. То, что войдет «Медиамаркт», компания «Метро-групп», говорили каждый год. Они ждали этого с начала 2000-х годов. Они к этому готовились. И то, что они вошли только в 2006 году – это большая удача. В результате этот сектор стал консолидированным. Четверка ведущих российских компаний успели «откусить» половину российского рынка. Сейчас они гордо заявляют: «Ну, что нам «Медиамаркт»? Мы сами крутые, мы отстроились». Действительно, зайдем в любой сетевой – «Техносилу», «М-Видео», «Мир». И зайдите в какой-нибудь западный. Уже невозможно отличить. Плюс, повторяю, они достаточно «большие».

Что еще помогает? Помогают муниципальные власти. Они все время жалуются на то, что государство им не помогает, муниципальные власти им тоже не помогают. Впрямую, конечно, не помогают. Они только строят козни – поборы. Это да. Но на самом деле они реально им помогают. Московские власти, например, закрывают открытые рынки.

Кто мог предположить в Москве? Был шок, что закроют «Лужники», ЦСКА, «Динамо». Это была целая эпоха. Закрыли. И каждый год закрывают по десятку. Есть программа 2009 года – будут дальше закрывать. Это очень важно для сетей, потому что, строго говоря, они более цивилизованные, более прогрессивные и так далее. Но экономическими средствами с открытыми рынками им конкурировать очень сложно. Открытые, стихийные или мелкооптовые рынки, как вам угодно, все они реальные оффшорные зоны. Там люди не знают, что такое платить налоги, там контрафактная продукция, черная и серая схемы. Там все «преимущества» такого рода. Там контролировать очень сложно. Плюс, там есть свои интересы, сращенные с определенной группой. Экономически их вытеснить довольно сложно. Поэтому реально они вытесняются административно. И такая помощь, как ни крути, приходит.

И еще плюс – государство особо не вмешивалось в эту сферу. Я утверждаю, что до 2006 года, даже по сегодняшний момент, у государства нет никакой вменяемой политики по отношению регулирования этого сектора. Конечно, они все безумно рады. Конечно, есть стандартные поборы – муниципальные власти что-то просят: елку на Новый год, пятое-десятое. Пожарным заплати, санэпиднадзору заплати, милиции заплати. Но к этому уже все привыкли и никаких проблем это не составляет.

Была единственная серьезная компания, которую я изучал в свое время. Началось это в январе 2001 года. Это их побуждение к легализации. Государственный таможенный комитет их прижал впервые, а потом потихоньку начали прижимать, начали уменьшать долю серых  черных схем на таможне. Дело это еще не дошло до стопроцентного обеления всяко. Помните, в прошлом году были проблемы с мобильными телефонами? Вылавливали сотни тонн контрабанды. Тем не менее, это была политика, которая реализовывалась последовательно Ваниным. Сейчас его сменили. Это был сильный руководитель на таможне, который железной рукой проводил. «Железный» по отношению к своим, к чужим, к ретейлорам, к частникам, к самим таможенникам. Там убрали многих. Реально было.

Что еще стоит за этим ростом? Что я назвал революцией в торговле? Это не просто количественный рост – больше магазинов. Хотя, это главное. Сейчас о чем они думают? К чему они стремятся? Во что вкладывают ресурсы? В первую очередь – стать больше и распространиться шире. Действительно, генеральная линия сейчас у них сугубо экстенсивная, то есть надо захватить больше территорий.

Один из руководителей «Пятерочки» говорил: «Наш магазин должен быть везде. Куда бы вы ни пошли, везде должна быть «Пятерочка». Вот главное. И в любой город вы приезжаете, и там это должно быть.

Но это не только количественный рост. Сформировался механизм крайне интенсивного, фантастически быстрого заимствования инноваций. У кого заимствуют? В первую очень, конечно, у иностранцев. Все ведущие компании созданы по образу и подобию какой-либо иностранной компании. И еще до того, как эти компании появились у нас на российской территории, наши стали стремительно подстраиваться. Никакие местные колориты, ничего этого не было. Все просто, и, следовательно, быстро, прогрессивно, эффективно у них заимствовали и вводили сюда. Буквально за 3-4 года изменилась видимая часть, по крайней мере, торгового зала. А за ней есть невидимая часть – логистическая, которая менялась не так быстро, но все равно сильно изменилась.

Итак, все инновации, которые стараются затащить сюда. Теперь заимствуют друг у друга, конечно. Как только что-то появляется, лидеры все следят друг за другом. В чем смысл конкуренции? В том, чтобы следить друг за другом, иметь свою нишу, но не давать никому вырваться, расшириться и так далее. Как только у кого-то что-то появляется, другие тут же это перенимают. Надо, не надо, эффективно, неэффективно – они не могут позволить, если другая компания работает в таком же формате, они не могут позволить никому выделиться.

Все это соответствует определенным экономическим теориям и здравому смыслу. В результате механизм появился потрясающе быстрый, который вот это меняет. В результате формируются организационные стандарты. Вообще, торговые форматы пока что сильно размыты. Я еще об этом скажу. Тем не менее, требование к формату уже сформировано. Ведущие компании им следуют.

Новые форматы могут расти, покуда есть за счет чего или есть у кого «откусывать». Пока есть традиционные формы торговли, а они пока что занимают большую часть, есть возможность для стремительного роста. Со временем, конечно, это прекратится, но пока это есть. 

Это один из самых драматических моментов, по крайней мере, на данный год. И политических моментов. 1990 год – был годом оптовиков, когда основной капитал делался в оптовой торговле. Время дефицита уходящего, но еще не ушедшего, когда оптовики организовали потоки товаров сюда – импортных, отечественных в возрастающей степени. Продавалось буквально все, и они всем диктовали свои условия. С начала 2000-х годов картина резко изменилась. Она продолжает меняться по сей день.

Не раз уже писалось о том, что время оптовиков прошло. Они, в общем, обречены. Их задавили с двух сторон. С одной стороны их давят выросшие, крупные ретейлоры, которые пользуются близостью к потребителю, тем, что они достигли масштабом. Они начали, во-первых, вытеснять посредников, переходя на прямые поставки или выстраивая свои распредцентры. А те, кто с ними работает, а это много. На «Метро» работает 600-700 поставщиков. «Метро», кстати, начало эту политику. Они начали их всячески унижать и давить. Как сегодня это называется: «нагибать поставщиков». Это целая политика, которая включает десятки всяких методов. Методов весьма успешных. Заставляют платить за все – что только в голову может прийти, за все их заставляют платить. Их дисциплинируют, что, кстати говоря, в целом неплохо для рынка. Говорят, что наши поставщики – самые лучшие поставщики в мире, за исключением пунктуальности. То есть, у нас никто не привык поставлять вовремя, поставлять то, что нужно. 

И «Метро» впервые в 2000 году совершило шок на рынке. Они, во-первых, заявили: берем минимальную цену на рынке, минус 10%. Не нравится? Уходите. Не поставили вовремя – штраф. Не привезли не то – штраф. Минимальная цена снизилась на 10% - еще минус 15. Не нравится – уходите. И к ним все равно выстроилась очередь. Чуть ли не в ноль работали, и все равно выстроилась очередь. Вот с этого все началось.

Дальше наши это быстро заимствовали. А потом, глядя на крупных, мелкие сети тоже начали кочевряжиться. И теперь вообще туда войти нельзя. Сейчас есть тема «входного билета», что за все нужно платить. За каждое наименование надо платить. За каждый магазин надо платить. За новое наименование товара надо опять платить. И так далее.

С другой стороны глобальные производители иностранные начали входить сюда. Они переносят сейчас производство. В начале 2000-х годов они схлопнули количество дистрибуторов. У них была своя дистрибьюторская сеть. Они посмотрели и схлопнули на порядок, оставив самых лучших. И все. Остальных выбросили.

Применяются разного рода схемы. Помимо органического роста есть франчайзинг. Хотя, законодательной базы нет, говорят, для этого. Но все равно все идет довольно буйно. Скажем, в «Пятерочке» на прошлый год более половины было франчайзинговых магазинов. В бытовой технике и электронике меньше, но там тоже есть свои примеры.

Франчайзинг помогает быстро развиваться. Поскольку это формально без поглощения независимых магазинов, без того, чтобы строить новые магазины свои. Выбирается партнер, с ним заключается соглашение, и они же тебе еще и платят за то, что ты используешь их бренд, за то, что ты поставляешь продукцию на выгодных условиях. Это позволяет развиваться намного более быстрыми темпами. Открывают сначала десятки, потом сотни магазинов в год ведущим компаниям.

Про ресурсы я уже говорил. Это отдельная история. Выход на IPO превратилось в своего рода моду. «Седьмой континент», «Пятерочка» и «Магнит» уже вышли. Остальные готовятся. Все говорили, что нам это IPO не нужно, бред, это дорогие деньги, но сейчас все к этому готовятся. Не потому, что деньги стали дешевыми. Это дорогие деньги. Это большая морока. Нужно раскрывать свою собственность. Но все равно все готовятся. Потому что это вошло в джентльменский набор: мы открытая компания. Если мы открытая компания, следовательно. И до 2010 года все ведущие сеты там будут, по крайней мере, в продуктовом сегменте. Электронщики тоже будут подтягиваться постепенно, им тоже придется раскрываться.

Рост влияния и поглощения. До середины 2000-х годов похвастать особо было нечем. Бытовой техники и электроники почти нет. В 1998 году было два поглощения. По нынешним стандартам это мелочевка, не о чем говорить. Но с 2004, 2005 и особенно с 2006 года начало в продуктовом секторе все стремительно развиваться. По национальным меркам торговля начала расти – по слияниям и поглощениям. В 2006 году она выскочила с 9-10 мест на третью позицию. Сейчас каждая девятая сделка такого рода совершается в торговле. Правда, в сильной степени за счет слияния двух лидеров – «Пятерочки» и «Перекрестка».

Вряд ли будет много новых крупных сделок. А что касается мелких сделок (десятки миллионов долларов), то они совершаются каждый месяц. Федеральные сети покупают локальные. Локальные, как в Новосибирске, покупают другие локальные сети. И так далее. Дальше будет больше.

С самого начала ждали, что иностранцы кого-нибудь купят. И сейчас еще ждут. Но пока не складывается. Иностранцы – сволочи. Каждый раз думают, чешутся, а потом решают по пути «Гринфилда», то есть строиться самим, никого не покупая. Они боятся. Ну, и правильно, кстати, делают. Потому что у нас все непрозрачно. Так купишь кого-нибудь, а там будет история, которую будешь расхлебывать пять лет.

Но есть и вторая причина. Иностранцы входят сюда преимущественно с крупными форматами. А у нас таких просто в принципе объектов нет. Им, конечно, удобнее сначала, как вокруг Москвы, строиться. Они сразу пытались в центр Москвы проникнуть, но им дали по рукам слегка. Они откатились на границы и окружили Москву крупными форматами. Там оказалось дешевле. Там можно освоить крупные площади. Но потихоньку они заползают и в центр. И у вас так будет тоже. Они начнут с окраины, а потом начнут заползать внутрь другими форматами, более мелкими.

Но они все там будут. И у вас будут непременно. Вы не расстраивайтесь. Причем, быстро будут. Вы даже не успеете заметить. Это будет намного быстрее, чем вы предполагаете.

Ясина: Я на секунду ворвусь.

У Вадима такая риторика – реалистически захватническая. Так, что вы действительно можете испугаться.

Реплика: Не похоже, что люди пугаются.

Ясина: Есть такой момент. У Вадима есть такое – для наших это не очень. Я хочу сделать дополнение. Для наших – не очень, а для нас – хорошо. Вот это огромная разница, которую мы должны с вами, как потребители, осознавать. Потому что когда «наши» и «не наши» между собой конкурируют, в выгоде оказываемся мы. Когда «не наши» заставляют «наших» поставщиков снижать цены, в выгоде оказываемся мы, как потребители. Не более того. Но как потребители мы, в основном, и существуем.

Реплика: Правильно абсолютно. Во-первых, по поводу риторики – сущая правда.

Почему я говорю в таком тоне? Просто так названо – «Захват российских территорий». Я мог бы рассказывать это весьма миролюбиво. А почему названо «Захват российских территорий: новая конкуренция»? Потому что это название книги, которую я завершаю, которая в этом году выйдет. Все тривиально.

Что касается конкуренции, кто выиграет? То, что мы с вами выиграем как потребители, это сто процентов. Мы уже выиграли. И выиграем еще. Что бы там ни происходило. А конкуренция будет нарастать. Потребитель выигрывает от этого, конечно, колоссально.

Но выигрывают и наши российские компании. Я еще раз повторяю. Если бы глобалисты глобально не вошли, наши бы здесь еще телепались, пользуясь относительной неизбалованностью российского потребителя, еще долго. А сейчас это совершенно не только крупные, но и современные во всех смыслах слова компании.

Это была оптимистическая часть. Но завершу я не очень оптимистично.

У нас была дискуссия с Львом Ароновичем Хайсом, главным ретейлором страны, который возглавляет «Эксфайв», объединенную компанию «Пятерочки» и «Перекрестка». Он также основатель «Дейли фудс» и всего, что только можно. Мой тезис заключался в том, что такое триумфальное шествие происходит, но не все не так гладко, есть свои проблемы в секторе. Не может не быть ограничений у такого экстенсивного роста, роста в ширь, количественного, в сильной степени, роста.

Первая позиция. Постоянно говорится о скором ухудшении экономической конъюнктуры. Здесь это вопрос тонкий. Экономисты, аналитики, лучшие умы постоянно говорили, что через два года все закончится, а оно все никак не закончится. И уже сейчас говорят, что до 2010 года рост продолжится. Поэтому это спорный момент. может быть, все будет нормально.

Но есть пределы привлекательности. Россия – огромная страна. Здесь есть, где погулять. Она еще в сильной степени не освоена. Не вообще, что торговых объектов нет, а нет современных торговых объектов. И здесь еще есть на 3-5 лет возможности. Но все-таки они ограничены.

То, что страна большая, играет и в минус. Помимо дураков, у нас плохие дороги, как известно. Следовательно, логистические проблемы, нехватка кадров, низкая платежеспособность в отдаленных регионах. И не только отдаленных. И поэтому крупные современные форматы все-таки пойдут не повсюду. А они уже заявили, что пойдут даже в средние города. И уже идут в средние города. Даже менее чем в средние города. Но сельские поселения их вряд ли будут интересовать. А города наши, городские территории, они скоро поделят, а дальше ситуация будет более серьезная.

Есть уже некоторые свидетельства, пока не явные, что снижается посещаемость торговых объектов в супермаркетах. В дискаунтах – нет. В гипермаркетах – нет. Есть внутренние проблемы в торговом секторе. О них я скажу отдельно.

Происходит переход к новой стадии конкуренции. Я подробнее тут остановлюсь. Что я имею в виду? Я не буду ссылаться на теории. Есть соответствующая теория по этому поводу. Я бы выделил три стадии конкуренции, которые это все последовательно проходит.

Первая стадии – это стадия, когда новая организационная форма сосуществует со старой. Это вторая половина 1990-х. Тогда новые сети уже возникли, но они фактически с открытыми рынками не пересекались. Сети супермаркетов работали АНГЛ, оставляя демократичные, экономичные сегменты открытым рынкам. В общем, интересы их пересекались не сильно.

Дальше началась вторая стадия, когда эти организационные новые формы, современные форматы, начали наступать, начали свою экспансию. И, действительно, начались серьезные противоречия – борьба за потребителя со старыми форматами. И происходит достаточно интенсивное вытеснение старых форматов, традиционной торговли.

Наконец, наступит, видимо, через несколько лет – сначала в Санкт-Петербурге, потом в Москве, потом в Екатеринбурге, Нижнем Новгороде и дальше, дальше – стадия, когда эти новые организационные форматы начнут сталкиваться между собой. Когда они разделят основную часть привлекательных территорий, и вынуждены будут вступать в конкуренцию друг с другом.

Сейчас, что бы они ни говорили, эта конкуренция, разумеется, есть, но она еще далека от того, что может быть. Далека от того, что происходит в Польше. А там происходит форменный ужас. На одной площади стоят 3-4 крупных современных формата, принадлежащие разным компаниям. Он давят друг друга, вступая в прямые ценовые войны. Это, конечно, крайне неприятно для них. Для потребителя – конечно, это замечательно.

Но мы же хотим, чтобы всем было хорошо.

Ясина: Нет. Мы хотим, чтобы было хорошо нам.

Радаев:  Мы сейчас находимся на второй стадии. Это очевидно. Но приближается третья стадия. Они все это понимают, и стремятся захватить большее пространство, стать более сильными, крупными, чтобы выдержать впоследствии это столкновение между собой.

Еще пара сюжетов. Проблемы торгового сектора. На самом деле, быстрый, экстенсивный рост, он не может не сопровождаться накоплением проблем. Конечно, идет снижение рентабельности. Чего говорить? В 1990-е годы рассказывали фантастические истории: какая маржа была – сотни процентов. Меньше ста процентов – неудобно. Меньше 50% работать было неприлично. Сейчас 20-25% считается нормальным. Это в рознице. Оптовый бизнес вообще прижат.

Конечно, эта маржа будет снижаться. Поход в регионы снижает ее, хотя, не всегда. Здесь мнения расходятся. Но в любом случае рост конкуренции приведет к снижению маржи. Ей есть куда снижаться. Западные компании вроде «Ашана», они работают на значительно более низком уровне рентабельности, чем наши. Наши еще к этому не привыкли, но придется привыкать.

Да, возникает проблема управляемости, поддержания. Но если вы открываете сначала десятки, потом сотни магазинов в год, да на разных территориях, а территории далеки друг от друга, у вас, волей неволей, возникает проблема обеспечения общих стандартов. У вас стандарты должны быть единые, чтобы не размыть ваш бренд. Возникают логистические проблемы, которые решать очень непросто, потому что у нас инфраструктура слабо развита, логистических компаний кот наплакал.

Франчайзинговые схемы, с помощью которых так стремительно можно развиваться, достаточно противоречивы. Эти противоречия уже начали проявляться. У «Пятерочки», одного из лидеров франчайзинга, уже было и банкротство франчайзеров. В Челябинске они выкупили своих франчайзеров. Это не конец – они еще будут это делать. В общем, есть проблемы. Некоторые компании вообще не хотят франчайзинг принципиально использовать, считая, что это форма чреватая. Да, она чревата, наверное. Хотя, на данный момент, в общем, удобная.

Торговые форматы размыты. У меня есть микробаза данных, которую я собирал. Сейчас не буду в детали вдаваться. Это будет в книжке.

Если взять одну компанию и один формат, скажем, супермаркеты, в моем случае один из примеров – «Патэрсен». Различия, колебания торговой площади. Казалось бы, это должно быть примерно одно и то же. Но колебания торговой площади на порядок – в 10 раз. И потребитель не сильно различает. Спроси: чем отличается супермаркет, магазин «У дома»? Что это такое? Это маленький гипермаркет и большой супермаркет. Народу, нам, потребителям, наплевать. 

Но ретейлорам не очень хорошо, потому что им надо вырабатывать лояльность: а) к бренду, б) к формату. А с лояльностью пока не очень хорошо. Один из руководителей говорил: «Потребитель как свинья, чуть что, сразу уходит к другому». Страшное дело. Я цитирую. Это не мое, не оценочное суждение.

Еще одна довольно серьезная проблема, которую пока многие не осознают. Поскольку они интенсивно заимствуют друг у друга, они становятся похожи друг на друга. У одних появилась бонусная карта, сразу у других появилась бонусная карта. Одни начали потребительское кредитование, тут же другие. И все-все. Есть стандартный набор услуг. Они, действительно, похожи друг на друга. Это проблема, потому что из передовой теории известно, что суть стратегической линии – это дифференциация. Это дистанцирование от своих конкурентов. Это возможность отличаться от своих прямых конкурентов. А если все похожи, какая может быть лояльность? Разумеется, возникает опасность ценовых войн и всех неприятностей, если ты не можешь четко обозначить свою рыночную нишу. А это сейчас происходит. Количественный рост затаскивает их, они становятся однообразными.

И серьезная проблема кадров. Хайс рассказывал с цифрами. Это просто ужасно. Это лидер, конечно, трехмиллиардный оборот. У них дефицит кадров – 4 тысячи человек в самые ближайшие годы. Они собираются в следующем году открыть 170 новых магазинов. Не будем говорить, сколько им нужно продавцов. Продавцов они будут завозить. Вы знаете, с миграцией определенные проблемы. Поэтому продавцов будут завозить из российских регионов. Это уже четко понятно. Раньше завозили иностранцев, а сейчас с иностранцами проблема.

Но у них более серьезная проблема: где взять 170 директоров магазинов? Их неоткуда взять. Где взять линейных руководителей? Где взять региональных? У них дефицит кадров вообще по всему. Кстати, продавец – самое дефицитная. Директор магазина – вторая дефицитная. У них все дефицитные позиции. Вплоть до топ-менеджмента.

Откуда они берут людей? Они их переманивают друг у друга. Но так тоже нельзя. Ну, переманили. Они в ужасе, потому что переманиваешь – значит, больше зарплата. Рынок разогревается. Тратятся деньги. А они очень экономные. В общем, трагедия.

Откуда им это брать? У них есть корпоративные университеты, но это… Они понимают. «Метро» опять же стало первым – они откупили торговый техникум, начали готовить специалистов. Они понимают, что им очень нужны кадры, но не  очень понимают, откуда это все возьмется.

Еще одна плохая новость. Началось давление государства. Они стали большие. Они были маленькие – кому они интересны, кроме.

Ясина: У нас государство покушается только на большие куски.

Радаев: Да, сейчас с государством им, конечно, везет. Оно интересуется больше сырьевыми крупными компаниями. Но на них тоже, к сожалению, начали обращать внимание. Потому что они уже крупные. И скоро захочется порулить. Уже захотелось.

Разминка началась в прошлом году, когда фантастически быстрыми темпами, небывалыми темпами, был принят закон о розничных рынках. Зачем он был принят? Это с экономикой никак не связано, вы понимаете. Это борьба за регулирование миграции. Но к ней, что важно, присоседилась борьба за интересы отечественного производителя и борьба за интересы мелкого бизнеса. Немного, конечно, смешно, но закон принимался для этого.

К сожалению, это уже принято. Сейчас уже начали принимать поправки к этому закону, потому что там не идет. Там надо пролонгировать во времени. К сожалению, эти упражнения начали переноситься на более серьезные вещи. Идет разработка, и до конца года он должен быть разработан, Федерального закона «Об основах государственного регулирования торговой деятельности в Российской Федерации». В течение месяца должна быть завершена разработка концепции. Проект ее сейчас обсуждается. На этой неделе.

Я вхожу в рабочую группу по разработке, то есть, занимаюсь «предательством» интересов отечественного бизнеса. Мы решили, что надо войти, чтобы. Я не жалею, потому что первый вариант этого закона, который пытаются сделать с 1994 года, но никому это не было интересно. Сейчас вдруг стало интересно. И они его примут обязательно. Ретейлоры говорят, что он не нужен. Есть подозрение, что действительно не нужен. Но он будет принят, потому что есть соответствующее указание президента. Все это серьезно.

Так вот, первый вариант концепции был жуткий. Жуткий в каком смысле? Вся риторика из розничных рынков переехала сюда. Он был сугубо дискриминационным. Он был направлен на то, чтобы обуздать розничные сети, чтобы защитить интересы отечественного производителя, мелкого бизнеса и так далее. Чтобы ввести пороги доминирования.

Ясина: Что такое «пороги доминирования»?

Радаев: У нас активизировалась Федеральная антимонопольная служба. Она следит за тем, чтобы не было монополизма. Законом установлено, что одна компания не может иметь больше 35% рынка на данной территории. 

Казалось бы, какие проблемы? В продуктовом секторе ведущая громадная компания «Эксфайвретейл Групп» на данный момент имеет менее 2% национального рынка. Вообще, не о чем говорить. «Тройка» имеет 5%. В бытовой технике и электронике – больше, в сотовой связи больше. Но все равно они еще далеки от того.

Но тут появились очень интересные предложения, что именно в этом секторе порог доминирования должен быть не 35%, а, скажем, 4 или 5%. Это я говорю реальные цифры. Это произошло в этом году. И ФАС начал прорабатывать этот вопрос.

Следующий вопрос, который ФАС попытался проработать, он решил отрегулировать отношения розничных сетей с поставщиками. Отечественные производители начали жаловаться. За ними стоят, на самом деле, иностранные производители тоже. Они начали жаловаться, что эти продавцы начали себе позволять, начали тут нагибать. И появился документ ФАСа. Было питерское исследование, и оттуда было  взято, по их заказу сделанное. Появился документ, который называется «27 пунктов нагибания поставщиков». Их долго перечислять – не буду вас утомлять. Там есть интересные моменты, действительно.

Я в прошлом месяце проводил два заседания рабочей согласительной группы, где сидели ретейлоры, с одной стороны, включая «Эксфайв», «Метро», «Седьмой континент». С другой сидели поставщики, включая птицеводческий союз. Высшая Школа экономики – нейтральные координаторы, медиаторы. Они очень интересно договаривались. Я говорил: «Почему, действительно, поставщики должны платить потери от воровства в магазине, в торговых залах?» Там действительно есть такой пункт. Они, действительно, на этом стоят. Они заставляют их покрывать фактически все. Но есть там и более разумные вещи, когда они просто перекладывают свои издержки, риски, пролонгации, отсрочки платежей и так далее. Но то, что нужно платить за воровство в торговом зале и должен за это платить поставщик, меня как-то покоробило. Мне объяснили, конечно, почему это должно быть так. Я понял.

А потому что товары бывают разные. Есть товары, которые обладают повышенной привлекательностью. Раз вы с ними суетесь в это, вы должны наши риски заложить. Кроме того, ретейлоры должны ставить оборудование, кстати, за ваши деньги желательно, чтобы охранять. Черная икра же за стеклом. Или дорогой коньяк. Все равно же воруют. Кстати, воруют, в основном, свои. Это известно. Статистики нет, но воруют довольно много, и воруют, в основном, свои. Сотрудники больше воруют, чем посетители. Это мировая практика, а не то что у нас. Это известно. Все воруют.

Действительно, вопрос еще не закрыт. Это больной вопрос. Я не буду рассказывать детали. Мы провели некую согласительную комиссию, потом она была подорвана. Это отдельный вопрос.

Короче говоря, ФАС ожидает каких-то предложений по введению порога доминирования. Это дело очень тонкое. На какой территории это брать? Какой процент должен быть? Это все с потолка и не очень понятно. Обоснований нормальных, в общем, нет на данный момент. Как, собственно, нет на самом деле политики вменяемой. Она сейчас еще только-только вырабатывается.

И последний слайд. А есть ли политика у ведущих участников рынка? Как ответил на это Хайс на нашем диспуте? Он сказал честно: «Нет». Он, кстати, президент «Аккорда» сейчас. Но он еще откровенно сказал: «Да, наша политика еще не выработана. Как отрасли. К сожалению, не выработана».

Сначала пытаются игнорировать это дело. Вот принимали закон. Были попытки принять закон о розничной торговле, а они это игнорируют, говорят: «Нет, это не нужно. Мы отказываемся в этом участвовать». Но сейчас, когда прижали и стало ясно, что его все равно примут, они вынуждены участвовать.

И тут выяснилось, что у них лобби политическое пока что весьма слабое. В отличие от сельхозпроизводителей, которые задней ногой открывают двери нужные. Или какие-нибудь птицеводы. Вы бы их видели!

Ретейлоры, на самом деле, они еще только пытаются укрепляться. Они решают свои вопросы, а политические вопросы пока не шибко. Они проигрывают здесь.

Тяжелая вещь – плохой PR отрасли. Это исторически. Корни лежат даже не в марксизме, а в шотландской политической экономии, которая в свое время сформулировала различия между производительным и непроизводительным трудом. Чтоб вы думали, торговая деятельность отнесена к непроизводительному труду. То есть, все это захребетники, которые за счет чужой добавленной стоимости, якобы, существуют. Торгаши. И что бы они здесь ни построили, на самом деле мы, как потребители, уже колоссально выиграли. Благодарны мы? Нет, мы не благодарны. Мы опять не лояльны, потому что это торгаши. Все их доходы – это, конечно, воровство. Их наценка вынимает из нашего кармана деньги. А то, что они действительно построили красивые магазины, поставили товары, все удобно – это, что ж!

Это серьезное дело. Здесь нужна длинная работа, на самом деле. Я в разговорах все время говорю о том, что им нужна работа по систематическому PR отрасли. Мне кажется, это стоящее дело, потому что есть некоторая несправедливость. Отношение к ним, к людям, которые на самом деле сейчас не только растут, но и являются новаторами реальными. Они стали одним из локомотивом роста, что замалчивается. Это как история с хомячком и крысой. В чем отличие? У хомячка хороший PR. Или как у белки. Переедем в Америку – белка там хуже крысы расценивается, потому что у нее там плохой PR.

И закончу тем, что по-прежнему дефицит аналитического обеспечения. Ситуация колоссально изменилась по сравнению с началом 2000-х годов, когда я начал этим заниматься. Тогда вообще ничего не было, никакой информации. Мы были счастливы, что получили доступ к первым лицам. Час-два записывали интервью из первых рук, а сейчас информации и так полно. Те же самые лица дают интервью в газетах. Кстати, довольно откровенные. Раскрыта собственность по большинству компаний. Есть их финансовые отчеты. Все равно, конечно, систематической информации нет. Сайты их бедные, кое у кого их нет. И вообще, там не разбежишься.

Но появилась масса аналитических материалов, маркетинговые агентства работают и так далее. Все равно есть явный дефицит. Я хочу сказать, что среди экономистов, весьма достойные люди, они, как маньяки, занимаются обрабатывающей промышленностью, разумеется, топливно-энергетическим комплексом, авиационной промышленностью. А торговля – ну, это что. Работа таких почти что нет. В какой-то степени это не справедливо, я считаю.

Я хотел закончить вот чем. Присмотритесь к этой отрасли. Она входит к нам буквально, если не в дома, то подступает к порогу. Там масса всего интересного происходит.

Ясина: Спасибо большое, Вадим. Было очень интересно. Так бывает не часто.

Я очень прошу познакомить меня с Хайсом. Думаю, мы сумеем его заинтересовать, потому что ему же интересно, что не только в Москве, а мы как раз в регионах и работаем.

Радаев: Он недавно защитил докторскую диссертацию. Мне Евгений Григорьевич передал эту работу со словами: «Он у тебя тут половину списал». Это неправда. Он просто ссылался на работу, поскольку работ мало. 

Вопрос: Ростов-на-Дону.

Вопрос касается формата магазинов. Допустим, дискаунтер – я найду определение. Но объясните, что такое «бутик». Я в Ростове читала стебочную статью, которая называлась «Мясной бутик». То есть, бутик по определению – это магазин одежды. А сейчас есть винные бутики, мясные. Что это такое?

Второй вопрос. Вы говорили о «Гринфилдах», что многие компании строят свои магазины с нуля. Можно назвать, какую долю занимают «Гринфилды» на рынке торговых крупных площадей?

Радаев: Я сейчас найду некоторые параметры. Я по всем этим форматам пытался определить: что же является некоторыми стандартами. Существуют западные стандарты, но у  нас немножко иначе, они не соблюдаются. Я смотрел, как эти ведущие выстраиваются и какие у них реально площади, инвестиции в один объект, средний чек и так далее. В книжке будет таблица,  где это все будет вместе.

Во-первых, в премиальном классе есть свои градации. Есть гастрономы премиального класса и суперпремиального класса. А есть еще то, что называется «бутик». Это совсем круто. Из самых крутых в Москве, по крайней мере, появлялись фашоны «Хэдья». Это продуктовые магазины. Средний чек там примерно равен 100 долл. Кажется, что это не много, на самом деле это очень много. Потому что в супермаркете это 20.

Торговая наценка сильно варьирует. Но в целом она варьирует от 50 до 200%. Разумеется, она может и 1000% быть на отдельные товары, на другой товар – 10%. Но в среднем, примерно, так.

Чем они отличаются от обычных, просто дорогих, магазинов? Тем, что они предлагают эксклюзивный товар. Скажем, если это бразильский мармелад, то он прибыл из Бразилии буквально. То есть, нечто оригинальное.

У меня примеры есть. Сыровяленая колбаса из мяса кролика. Утиное фуагра с плодами дерева хумару. Вот такие вещи, «необходимые» в нашем быту.

Итак, верх. Гастрономический бутик – это фашоны Хэдья. Чуть ниже – супермаркеты премиум-класса. Это «Калинка Стокман», старожил российского рынка, с 1989 года. Единственная из той плеяды, которая выжила. «Глобус Гурмэ» успешно развивается. И близко к ним «Азбука вкуса». Это российская. Чуть более демократичная, но все-таки более дорогая, чем «Седьмой континент», тем более, чем «Перекресток». Здесь средний чек от 25 до 50 долл. Это уже похоже на супермаркеты. Там может быть 1000 кв. м торговой площади, а не 300-400.

Надо сказать, что гастрономы премиум-класса идут хорошо. «Глобус Гурмэ» идет хорошо, «Азбука вкуса» неплохо. Фашон загнулся. Это интересный момент. То есть, самые высокие пока не пошли. Они еще придут. Хэдья пытался прийти раньше – не вышло. Второй раз зашли. Фашон – самый супер. Они в хорошем месте были, но им пришлось закрыться. Люди считают, что они ошиблись с маркетинговой стратегией. Сейчас у них где-то отдельчик. Но они все равно придут, они вернутся. Они подождут. Третья волна опять сверху начнется. И появятся еще более избалованные потребители. Они свои ошибки исправят.

В бытовой технике и электронике тоже есть такие. Я интервьюировал человека, которые занимается супер-аппаратурой. Супер это как? Ну, комплект – миллион. Не рублей. Скажем, недавно устанавливали на катер аппаратуру на миллион. Не потому, что ее много, а потому что она супер. Это уже черт-те что. И они специализируются на этом.

«Эльдорадо» многие из вас знают. Там вдруг было событие – открыл «Электро плазу» в Москве, на границе Москвы. Магазин в магазине, где элитная техника, наоборот, дорогая была выставлена. Это, может, не бутик, но такой же премиальный класс.

Что касается «Гринфилда». Никто средних данных по больнице не знает. У нас нет. Известно, что крупные форматы, в основном, идут через «Гринфилд». Иностранцы целиком идут таким образом, потому что им некого купить просто напросто, и нет таких площадей. 

Что касается супермаркетов, как они идут по регионам. Они идут смешано. То есть, постоянно есть. Опять ссылаюсь на книжку: там будет подробно разобрана альтернатива между так называемым органическим ростом. Это когда собственный магазин открывается. Франчайзингом.

Органический рост. Можно построить торговый центр и собственный магазин. Можно арендовать. Можно купить готовое. Нет генеральной стратегии. Они говорят: «Мы в каждом случае решаем. Каждая стратегия имеет свои недостатки». Строить долго. Покупать быстро, но рискованно и дорого. Арендовать быстро очень, но рискованно, потому что сроки короткие, там могут выставить потом. В общем, они как-то это комбинируют.

У меня будут отдельные сведения по доле аренды и так далее. Могу вам сейчас сказать: доля аренды растет сейчас по ведущим сетям. Больше половины сейчас арендует, нежели строит и покупает. Потому что им быстро надо.

Вопрос: Чита.

Вы сказали, что наступление идет с Запада сетей. У вас есть цифры, исследования по наступлению с Востока? Нас интересует в регионе, например, Китай.

И еще один вопрос. Есть ли какой-то механизм привлечения на рынок при поставке больших объемов товаров, продуктов качественных, натуральных продуктов? Наших производителей, конечно, вытесняют.

Радаев: Качественные или натуральные?

Журналист: Натуральных продуктов.

Радаев: А что такое «натуральные»? Я не понял. 

Понимаете, есть разные.

Журналист: То есть, без добавок. Это не соя. Качественные продукты, которые на земле выращивают. Они очень дорогие и не пользуются спросом.

Радаев: По поводу Востока. Скоро будет пара работ, сделанные в Благовещенске. Это трансграничная территория в чистом виде. Наталья Рыжова, наша коллега. У нас там межрегиональный проект идет. Она скоро приедет и будет рассказывать, представлять тексты по поводу того, что и как в Благовещенске обстоят дела. В том числе с сетевыми формами. Скоро мы это узнаем. И в печать это тоже пойдет. Я дам координаты.

Там, в основном, не наступление в буквальном смысле, китайских сетей идет, а именно потоки такие. Понятно, какие. Серые, черные, квази-челночная, собственно челночная торговля сохраняется.

По поводу натуральных продуктов. Этот вопрос ставит меня в тупик, потому что разные понимания этого дела. Одно из пониманий такое. Натуральное это то, что наша бабушка вырастила на участке, а не то, что продается в магазине. Как говорили: «Своя картошечка, не купленная». Вот это натуральное.

Второе. Это когда нет биологических и прочих добавок. Здесь есть интересная штука более широкого плана, которая выделяет продовольственный сектор. Зафиксировано уже не только на бытовом уровне, но и есть исследования маркетинговые, что отечественный производитель весьма патриотичен в части продуктов питания. Это трудно объяснить, но это факт.

Я помню, раньше были лозунги, например, в Томске: «Покупайте томское». Почему-то мы с вами уверены, что масло отечественное лучше, чем завозное. Хотя, мы заблуждаемся сплошь и рядом по всем направлениям. Во-первых, оно не лучше. Во-вторых, мы думаем, что оно отечественное, а на самом деле оно иностранное. Оно просто называется «Боярушка», «Доярушка», «Россия» и так далее. На самом деле это все либо импортное, либо произведено у нас иностранными компаниями. Но почему-то отечественные продукты питания считаются лучшими.

Ясина: Я объясню, почему они считаются более натуральными. Я на эту тему беседовала специально. Мне человек сказал просто: «У нас денег на удобрения нет, поэтому у нас все растет натуральным способом». В крайнем случае, с естественными экскрементами. Я абсолютно серьезно говорю. Меня убеждали знакомые, с которыми я говорила на эту тему, что у нас не хватает денег в отечественном народном хозяйстве на удобрения, поэтому все растет само собой. Поэтому надо покупать, потому что оно натуральное. А на Западе очень много удобрений, поэтому покупать не надо.

Радаев: Разумеется, все это мифы. Это очень интересно. Кто бы исследовал это дело? Я бы кого-то из наших молодых подвиг на то, чтобы исследовать, каким образом складываются эти мифы, как люди заблуждаются. Но характерно, что в сфере одежды этого нет. Наоборот.

Иностранцы называют свои продукты питания российскими именами – «Боярушка», «Доярушка» и так далее. А в одежде российские производители называют иностранными именами – «Ральф Рингер». В бытовой технике, электронике российские производители называют иностранными именами, потому что здесь понятно – здесь иностранное лучше. Оно лучше, да.

И последнее. Один штришок про натуральное. Появился маленький сегмент, который дальше будет расти. Это так называемые экологические супермаркеты. Открыты первые два в Москве и рядом с Москвой – «Грюнвальд». Они пытались войти раньше, но не получилось.  Со второго захода они зашли. Сейчас PR идет. Это действительно чистые. Там то, что вы имеете в виду – в высоком смысле. Но на 30-40% подороже.

Вопрос: Екатеринбург.

Хотелось бы более подробно поговорить о негативных последствиях для местного бизнеса, которые приносит развитие общероссийских сетей. Не секрет, что российские сети развиваясь, уничтожают небольшой продуктовый бизнес, потому что он разоряется. Второй негативный момент, что местные поставщики не попадают в логистические цепочки крупных сетей, потому что там превалируют общероссийского масштаба поставщики. В мира эта проблема тоже существует. Например, в штате Вермонт долгое время не было магазина ….. Они этим гордились. Только недавно его запустили на определенных, очень жестких, условиях. В Европе есть очень жесткие ограничения на работу супермаркетов. Они, во-первых, вынесены за пределы городов из центра. Во-вторых, их рабочее время ограничено для того, чтобы спасти местных торговцев. Как вы к этому относитесь?

Радаев: Это не один вопрос. Постараюсь коротко ответить.

Все это так, но не бывает абсолютных тенденций. Это первое, что я хотел бы сказать. То есть, вытесняют не всех.

Начнем с того, что уже есть ряд крупных отечественных, в том числе, местные игроков, которые, видимо, сохранятся. Екатеринбург – один из городов, в которых, благодаря поддержке в том числе региональной власти, удалось создать несколько сетей, которые, видимо, сумеют выстоять. Если сами не получат выгодное предложение и сами не продадутся. Такое возможно. Пока иностранцы никому не предлагали. Все ждут, а они не предлагают.

Поэтому всех уже не выдавят крупных.

С мелкими, конечно, будет круче. Особенно со средними. Их большей частью, конечно, выдавят с рынка. Но определенная часть мелких останется. Это нишевые игроки. Им придется в разные ниши забиваться. Либо узкие, либо специализированные, либо на почвенном уровне. Все равно будут территории, куда они не дойдут. Места, видимо, хватит и для малых форм тоже. Но они будут играть подчиненную роль. Даже малые форматы, магазин «У дома», они будут преимущественно сетевыми. Все это будет постепенно скупаться. Но мелкие, независимые, как говорят аналитики, в какой-то части будут сохраняться. может быть, не очень большой.

Поставщики. Если вы зададите ретейлору такой вопрос, они скажут: «Зачем? Нам выгодно работать с местными поставщиками. Зачем нам тащить через всю страну? Нам выгодно работать с местными поставщиками». Те же иностранцы сразу начали с отечественными поставщиками работать. Не только потому, что их государство так. Есть проблема издержек. И с местными будут работать. Другое дело, что этих местных будут выбирать, отжимать, потом опять выбирать. То есть, с ними будут поступать сурово. Но те, кто выживут, станут дисциплинированными, эффективными и так далее. Они будут.

И последнее. О судьбе малых торговых форм. Здесь ситуация не очень ясна. Я занимался малым бизнесом, был консультантом. Но, честно говоря, хочу сказать, что малый бизнес в торговой сфере у нас серьезных перспектив не имеет, как, скажем, в Польше или Вермонте. В странах, которые более эволюционно развивались, мелкий бизнес, в том числе торговый, стал частью локальных сообществ. Они вросли. Это часть социальной среды. Это не просто разговоры о гражданском обществе, это реально. Это часть социальной среды. У нас этого не было. У нас мелкие торговцы не являются частью социальной среды, к сожалению.

А когда речь пойдет об эффективности строго, жестко, они не выживут. А опоры они часто не имеют. Здесь у нас будут хуже обстоять дела по сравнению с другими. Мелкие формы до конца не выдавят. Я этим хотел бы закончить. Это невозможно. В стране такой, как у нас, это невозможно.

Вопрос: Волгоград.

Последние два года у нас в Волгограде появились ряд торговых сетей, построили торгово-развлекательные комплексы. В мае произошли выборы мэра. И мы опять получили статус «красного пояса». Сейчас в СМИ обсуждается, что экономическое развитие Волгограда остановится. Как вы считаете, остановится ли? 

Но мы получили первую весточку. После питерского форума наше руководство городом приехало без одного договора для Волгограда.

Радаев: Очень жалко. Когда речь зашла о региональном развитии в начале 2000-х годов, Волгоград был в первом ряду. Туда сети и пошли. в принципе,  такие политические штуки, конечно, могут задержать это развитие, но остановить они его не могут.

Конечно, начнутся какие-то игры. Красные начнут заводить красные сети свои. Но поезд не остановить.

Ясина: Но если там будет меньше выбор продуктов, то к ним не пойдут.

Радаев: Поезд можно задержать на станции, но остановить его нельзя.

Вопрос: Иркутск.

Мне кажется, никакой PR не поможет до тех пор, пока, например, как у нас в одной из крупнейших региональных сетей, на входе заклеивают сумочку скотчем и забирают икру, относят сами на кассу и говорят: «Вы потом заплатите и возьмете». 

Я  хотела спросить. У нас в последние годы в Иркутске появилась челябинская сеть «Незабудка». Говорят, что ее привел губернатор, который тоже из Челябинска. Скажите, такая тенденция прихода в регионы сетей из других субъектов, она в последние годы активна? Или это уже прошлое? Или, наоборот, это только в некоторых территориях отмечается?

Радаев: Здесь два вопроса. Первый. Конечно, неприятно, когда охранники начинают спрашивать. Но ведь воруют же! Вы же понимаете, что воруют. Ну, выложите эту икру. Что с ней будет?

Ясина: Кстати, в Штатах то же самое.

Радаев: конечно. И в Штатах воруют. Везде воруют.

Ясина: Я имею в виду, что дорогой товар относят на кассу сами.

Радаев: Что касается региональных сетей. Да, сильно. В 2005 году вообще активизировалась волна поглощений и слияний, в том числе на региональном уровне.

Особенно интересен кластер Новосибирск – Барнаул. Там сейчас происходит такая катавасия. Барнаул, Новосибирск и Красноярск. Там целые переплетения. Друг друга покупают, входят друг к другу. Первые – во второе, вторые – в первое. Все начинает перемешиваться. Это совершенно нормально, и так дальше и будет.

Я не сказал о важных исключениях. Было три крупных сети, которые вообще начинали с регионов. Это, разумеется, «Магнит». Я о нем говорил. Такая региональная сеть. В бытовой технике и электронике это «Эльдорадо», который начинал с регионов, а потом пришел в Москву. Откуда они начинались – неизвестно, потому что, вообще-то, они москвичи. «Магнит» - это краснодарский, пошли из Краснодара, но покрыли значительную часть страны. В Москве они слабо присутствуют. В Питере больше.

И третий блестящий пример – Калининградская «Виктория», которая развилась в Калининграде, как мультиформатная сеть, а потом пришла в Москву. Они вошли в десятку.

Вопрос: Красносулим.

Я живу в маленьком городке. У нас 60 тысяч жителей. Есть железная дорога – две станции. И 10 км от воронежской трассы. Вопрос такой. У нас есть «Эльдорадо» и «Магнит». А другие форматы могут в такие маленькие города? Могут они их заинтересовать?

Радаев: Слушайте, но у вас уже есть «Эльдорадо» и «Магнит»! Я, например, ожидал продолжения, что вы скажете: 60 тысяч, у нас пока никого нет, не придут ли к нам. А у вас уже есть основные сети!

Что будет дальше? Может быть, они же разовьются. Может быть, они никого не пустят больше. Построят дополнительные объекты в городе. Там есть логистическая проблема. Неэффективно иметь одну точку, особенно в малых форматах. Их будет больше, потому что два иметь не выгодно. А другие, может быть, не войдут.

Мой прогноз на то, что «Магнита» станет больше.

Вопрос: Тамбов.

Вы сказали, что большая проблема – дефицит кадров. С чем это связано? Это следствие советских времен, что люди не умеют работать в магазинах? Или это недостатки образования? Или маленькая зарплата? Порой видишь в сетевых магазинах, что наши продавщицы заняты чем угодно, только не покупателями. Покупатели им мешают. Они расставляют товар, пишут бумажки. Эта проблема есть. Не знаю, почему не применяют против них мер владельцы.

Радаев: Не могу молчать по поводу продавщиц. Я хочу сказать, что радикально изменилась ситуация. Вообще, конечно, зависит от того, в какой магазин прийти, в какую сеть. Я по пути домой заезжаю в «Перекресток». Это хороший магазин, но не супер.

Например. Вчера женщина поздоровалась со мной. Я понял, что она меня узнала, потому что я хожу поздно. Они очень вежливые. Они помогают выбрать сейчас. Да вы что! Мы же жили в советское время. Вы вспомните, что было, а что сейчас. Нет, я не могу молчать просто. Извините.

По существу. Откуда брать кадры? Им же нужно столько народу. Во-первых, новые технологии. Кто их знает? Это же все новое, это с Запада перенесено. Кто этим владеет? Ответ понятен. Учиться надо по ходу.

Кто это готовит сейчас? Да, была система торговых ВУЗов. С Хайсом познакомились сначала через диссертацию, а потом он пришел в Высшую Школу Экономики с проектами о том, чтобы готовить людей. Заметьте, он пришел не в торговый университет. Мы торговлей не занимаемся. Это что означает? Он изучал вопрос, наверняка, он серьезный человек. Это значит, что их люди, которые готовят наши торговые училища, им не нужны. Значит, они не могут готовить. Это означает, что никто не может готовить, потому что мы тоже не можем готовить. Мы крутые, мы Высшая Школа Экономики, мы самые лучшие и так далее, но мы этим не занимались. У нас нет кадров. Нам нужно специально делать программу.

Ясина: Потом представляете, это же нужно сформулировать курс некий, чтобы учить студентов. А кто его сформулирует? Бывшие работники советской торговли? Я напомню вам, что в начале Перестройки, когда в Москве начали появляться кооперативные рестораны, они искали людей, но требование было одно – с опытом работы в советской торговле не предлагать. То есть, опыт противоположный.

А потом, действительно, Вадим прав. Все новое.

Вопрос: Иваново.

С точки зрения российского менталитета будет ли у нас развиваться производство полуфабрикатов? Негативное есть пока отношение людей к полуфабрикатам. Или просто у нас плохие полуфабрикаты пока делают?

Радаев: Полуфабрикаты – это не постсоветский продукт, а советский продукт. У нас есть уже укорененное. Есть масса продуктов, где у нас нет традиции. А по полуфабрикатам у нас есть традиция. Помните: «Кулинария» это называлось? Там котлеты Пожарские, полтавские и прочее – за милую душу. Советские домохозяйки все это знали.

Полуфабрикаты уже в наших потребительских привычках есть. Есть другие вещи, более экзотические. Замороженные овощи и так далее, которые у нас были очень ограничены. Были польские. Этот сегмент будет развиваться. Не то, что в кулинариях было, а глубокая заморозка. 

Я думаю, что мы в общей тенденции. Все это пойдет.

Вопрос: Барнаул.

В нашем городе «Марира» контролирует около 53% рынка. Это хорошие сетевики, которые конкурируют с новосибирскими. У них интересная связь с производителями. Они диктуют им ценовую политику, естественно, и заставляют под своей маркой свои продукты выпускать, чтобы они не уползали за ценовую линейку. Насколько это правомерно? Будет ли эта тенденция продолжаться?

Радаев: По «Марира». Барнаул считается относительно привлекательным сейчас. Думаю, они, конечно, свою долю потеряют в результате естественного развития. Не будет у них такой доли. Они куда-то уже пошли, я знаю, но и к вам приходят, и больше придут.

Ценовую политику они, конечно, отжимают местных ваших, так что мастные пищат, это понятно.

Теперь интересный вопрос собственной торговой марки, которая называется еще частной маркой. Это мировая тенденция. Начало положил Карифур, который скоро к нам заходит, в 1970-е годы. У нас первые примеры появились в 1999 году. Это «Перекресток» и «Рамстор». На данный момент не понятно, сколько эта доля занимает. Одни говорят – 1%, другие – до 5%. В среднем, я думаю, 1% общего оборота. Но эта доля начала стремительно расти в 2004-2006 годах. И она будет стремительно расти. То есть, в ближайшее время в ведущих сетях будет более 10%. Это частные марки. Они дойдут до 20-30%, в зависимости от сети. Этого будет довольно много.

Эта вещь совершенно правомерная. Она не нарушает гражданских правовых отношений и никаких других. Это, безусловно, один из способов отжимания производителей, то есть лишения их имени. Их субординация удешевляет продукт до 15%. Производителям некуда деваться, потому что у них загружены мощности. Но некоторым это тоже становится выгодно, и они на это начинают ориентироваться. Словом, это будет развиваться опережающими темпами.

Вопрос: Владивосток.

Можете в двух словах охарактеризовать развитие рынка одежды? Насколько он интенсивно развивается по сравнению с продуктами? Появление каких новых форматов, в частности, крупных форматов можно здесь ожидать в ближайшее время? Понятно, что бутики активно развиваются, а есть ли что-то новое?

Радаев: Короткий ответ. Могу ли я кратко охарактеризовать это? Ответ: нет. Для того, чтобы кратко охарактеризовать, нужно хорошо знать сектор. Одежный сектор очень сложный, внутренне структурированный. Это отдельная история. Я слежу за ним, но в такой степени его не знаю.

Есть некоторые общие закономерности. Вы на нее намекнули явно. Вы сказали, что есть бутики. На самом деле как? Есть местные операторы, опирающиеся на местных производителей, которые занимают массовую, экономичную нишу. Всякие иностранцы и прогрессивные новые заходят, действительно, сверху. Это очень интересная логика. Она касается и других сфер тоже. Заходят сверху от премиального сегмента, а затем начинают распространяться вниз. А потом еще раз заходят. То есть, это такое волнообразное движение.

Но премиальными сегментами это никогда не ограничивается. Они осваивают сверху, то есть собирают «сливки» сначала, а потом расширяются. Начинается средний, а затем начинают теснить наших. Новые наши начинают теснить старых наших. И в одежде это тоже прослеживается.

Но там масса нюансов. Спортивная одежда – отдельный сектор. Детская одежда – отдельный сектор. Обувь – другое дело. Там надо смотреть всю специфику.

Вопрос: Липецк.

Есть ли типичные способы надувательства и обмана в подобных магазинах?

Радаев: конечно, они стремительно учатся этим делам. Но мне кажется, нужно отличать искусство привлечения покупателя, то есть технологии продаж, от буквально обмана. Под обманом я бы понимал продажу контрафактной продукции. Контрафакт, это когда продукция якобы известного бренда, а на самом деле изготовлена в Малаховке. Продажа фальсифицированного продукта. Когда, условно, говорят, что сок этот 100%, а на самом деле там половина воды. Независимо от того, какая это марка. Это обман. И то, и другое, как и более тонкие вещи, когда продают «Чинзано» с этикеткой, подозрительно напоминающей «Чинзано», - все это вещи подсудные. То есть, они являются сферой законодательства.

Но есть вещи, связанные с технологиями продаж и способами манипулирования нашим с вами вниманием, пристрастиями и предпочтениями. Это развивается потрясающими темпами. Это вещь совершенно законная – это искусство продавать. 

О чем идет речь? Искусство мерчендайзинга, например. Это искусство расположения товаров на полке таким образом, чтобы продавались определенные товары в первую очередь. И, конечно, мы нормальные люди. Нас изучают, а потом ставят. Мы берем то, что на определенной высоте, что расположено у кассы и так далее. 

Очень часто используются эффекты спонтанных покупок. Вот ты идешь и не думал об этом. А вот красивая лежит у кассы – раз, и кинул себе в корзину.

Эффект обладания вещью. Все самообслуживание про это. Ты можешь взять в руки, посмотреть, повертеть. Вот она, она красивая, у тебя уже в руках. Ну, как не взять? Вот ты и берешь. Даже если она тебе не нужна. А если с маленьким ребенком пришел – все. Понятно. Все это люди используют.

Есть и более хитрые вещи, связанные с ценовой политикой. Например, каждый магазин, особенно дискаунты или гипермаркеты, представляют себя как самый дешевый магазин в районе. На самом деле это тоже определенное искусство. Они говорят: «У нас цены ниже рыночных». Это не обман. Они выделяют определенную категорию товаров, по которым ставят цены ниже цен открытого рынка, и позиционируют эти товары, чтобы каждый мог понять, что это самый дешевый магазин. Все остальные товары будут по нормальным ценам, даже выше, но мы этого не заметим. У нас сложится впечатление, что это дешевый магазин. Это искусство. Они уже этому научились в какой-то степени. Какая доля товара должна быть дешевле, как ее выставить, чтобы покупатель сказал: «Да, это дешево». Но это не обман. Это манипулирование. Это закон.

Вопрос: Ростов-на-Дону.

Можете ли вы прогнозировать для городов-миллионников, когда будет переход на этап, когда начнется конкуренция между сетями?

Радаев: К концу десятилетия.

Журналист: И какие регионы, кроме Москвы и Питера?

Радаев: В той же последовательности. Если в Питере уже за 60%, следовательно, уже там напряг. Там начнется это раньше. Первые свидетельства есть, что начало немножко тормозиться развитие этих сетей. Потом будет Москва. А дальше города миллионные – Поволжье, Екатеринбург и так далее. Насколько я знаю, в Екатеринбурге долго сдерживали вхождение, но сейчас уже все – привет. Еще не сдали, но заходить позволили. И Ростов тоже. Все там будем.

Вопрос: Красноярск.

Когда к нам пришли федеральные игроки, местных сотовых игроков они вытеснили. Но в случае с торговыми сетями розничными, с продуктами, там другая ситуация. Мне хотелось бы, чтобы вы обозначили какие-то тенденции, дали прогнозы. Понимаю, что это большой вопрос. Но в случае наших розничных сетей, которые ведут себя очень агрессивно, выходят в соседние регионы.

Радаев: Есть специфика, конечно, развития сетей сотовой связи. Этот сегмент сейчас наиболее концентрированный. Там первая десятка имеет три четверти, а первая тройка чуть ли не половину. То есть, колоссальная концентрация. Одна «Евросеть» чего стоит.

Как так получилось? Они продемонстрировали наиболее агрессивную политику в освоении регионов, в частности, «Евросеть». Страшнейший ценовой демпинг, как главное оружие, как способ выдавливания местных игроков. Страшнейший ценовой демпинг.

Но вы сами чувствуете отличие продаж сотовых телефонов, которые в родном отечестве не производятся. И даже не подделываются, потому что смешно их подделывать. Контрафакта такого нет, потому что слишком дорого. Их возят по-прежнему чемоданами, более солидные люди возят контрабандными партиями, авиалайнерами. Но их все-таки ввозят.

Продуктовые – это куда более сложная логистика. Это более сложный бизнес. Салон на 40 метров открыть и 2 тыс. кв. м – супермаркет с 10 или 20 тысячью товарных наименований продуктовых или не продуктовых. Без опоры на местных это вообще не сделать. Это неэффективно. Это разные истории.

Вопрос: Ростов-на-Дону.

Вы сказали, что на российском рынке есть ниши, которые еще не занята. Какие это ниши?

Радаев: Во-первых, еще пространство есть не занятое. На данный момент считается, что из крупных ниш не освоена сетями и вообще в принципе очень перспективная ниша «Магазин у дома». Магазин у дома – это не просто, не любой магазин, который находится у дома, рядом. Хотя, это имеется в виду. Но это имеется в виду современный формат – самообслуживание. Плююсь еще определенные требования к формату. Там должны быть свежие продукты, современный климат. Короче, магазин у дома.

Это считается очень перспективным, в частности, потому, что западные пока сюда не идут. Они начинают с крупных форматов. К более мелким форматам они перейдут, видимо, чуть позже. Им выгоднее сейчас осваивать крупные. Поэтому это остается нашим. Нашими сетями будет это дело осваиваться.

Ясина: Вадим, огромное спасибо! Мы на этом должны закончить.

Я получила огромное удовольствие. Это так интересно и ново!
