Семинар 1. Анализ комплекса маркетинга компании на примере реального интернет-магазина.

Задание. Изучите предложенное интервью с владельцем электронного бизнеса. Расскажите, как герой начал свой бизнес в Интернете. Почему вначале его бизнес не был успешным и что помогло достичь успеха в дальнейшем? За счет чего интернет-магазин приносит прибыль? Что послужило причиной спада и как компания вышла из кризиса? Чего добилась компания, переехав в новый офис? Опишите бизнес-модель компании на этом этапе. Какие службы компания отдала на аутсорсинг? В каких случаях аутсорсинг удовлетворяет компанию и в каких нет? Почему? 
Письменно: Охарактеризуйте ассортимент товаров. Проследите жизненный цикл групп товаров: кожгалантерея, сумки, одежда. Что помогло компании выйти из кризиса с одеждой? Какова ценовая и сбытовая политика компании? Охарактеризуйте целевую аудиторию интернет-магазина. Найдите в Интернете сайты интернет-магазинов, которые могут составить конкуренцию Butik.ru. Обозначьте его сильные и слабые стороны по сравнению с конкурентами. Попытайтесь оценить спрос и предложение товаров подобных групп на электронном рынке. 
Дмитрий Чупаха, владелец магазина Butik.ru, пережил много взлетов и падений своего бизнеса, сопряженных с постоян​ным поиском выхода из сложившейся си​туации. И в итоге пришел к совершенно но​вому формату торговли — дистанционному шопингу. Сегодня его компания представ​ляет собой некий гибрид высоких техноло​гий виртуального пространства и реальной торговой площади.

Первая, потом вторая...
-  Я в детстве очень химию любил,— расска​зывает Дмитрий.— А в родной Одессе не бы​ло вузов с истинным размахом, что называ​ется, поэтому я с другом поехал в Москву. Раньше это проще было, хотя в ij лет все ве​щи кажутся простыми. В МГУ я не поступил: баллов не добрал. Дальше было два вариан​та — возвращаться домой или идти в другой институт. Я подал документы в МИТХТ. На​звание было красивое — факультет биосин​теза. Экзамены сдал на отлично, но после первого курса бросил учебу, через год посту​пил на другой факультет, но так и не окон​чил. В итоге метаний — отучился экстерном в Одесской академии пищевых технологий.
- Чем вы занимались, пока вас мотало?
- Жил в общежитии МИТХТ — удавалось договориться даже тогда, когда там не учился. А в свободное время — чем все занимались в начале 90-х? Что-то перепродавали: сигаре​ты, пароходы, самолеты. Самый первый мой бизнес — золото. Мы приезжали к ювелирно​му магазину в четыре утра, занимали очередь, скупали драгоценный металл и перепродавали его скупщикам с наценкой. Понимаете, возраст у меня был не тот, чтобы крутить какие-то серьезные схемы. Вот использовал случайные возможности.  Например, в 1994 году договорился с администрацией общежития, что буду сдавать в аренду помещение актового зала площадью 300кв. м и за счет этого организую охрану корпуса. Нанял за какие-то гроши мужиков из Подольска, ку​пил им камуфляжную форму, палки резино​вые, посадил рядом с вахтером, а зал отдал под склад коммерсантам. Это все приносило по тем временам смешные доходы — $400-500 в месяц, а бывало — и вовсе ничего. Как-то фирма-поставщик шоколадных яиц «Киндер-сюрприз» завезла полтонны коро​бок, потом вызывает меня — в зале разброса​на фольга и сотни пластиковых капсул с иг​рушками. Крысы весь шоколад съели. За аренду мне, конечно, ничего не заплатили. Проработал я так около года. И все это время происходили разборки с «крышами». Когда мне это надоело, я решил устроиться на нор​мальную работу — сначала в рекламное агент​ство, потом в фирму, продающую бижутерию. В обязанности мне вменялась реализация по​золоченных украшений из Франции — я бе​гал, искал клиентов, договаривался с ними и оформлял бумаги. Прорыв в карьере слу​чился неожиданно — я шел по переходу, уви​дел палатку со всякой галантереей, предложил им свою бижутерию и сразу попал на крупно​го клиента. Дело мое пошло, я поднялся в гла​зах руководства, но через два года компания развалилась. Направление было интересным, поэтому из нашей фирмы образовалось три других, а я ушел наемным менеджером в рос​сийское представительство Petek к своему бывшему клиенту. Компания имела в Москве свои магазины, в которых помимо портфелей продавалась и французская бижутерия. В ка​кой-то момент Petek решила стать не только реализатором, но и оптовым продавцом позо​лоченных украшений. Мне выделили комнат​ку, купили мебель, и все пошло по накатан​ной. Отдел постепенно разросся -  у меня по​явилась первая подчиненная, потом вторая... Так я проработал до кризиса 1998 года. Не то чтобы я продавал на 50 тысяч, а стал на пять — продаж не стало вообще, не до бижу​терии было народу, этот сегмент рынка умер.
- И как вы спасались?
- Тяжело было всему представительству. Во-первых, поставки шли с отсрочкой плате​жа, во-вторых, своя розница душила косми​ческой арендой в долларах. В один прекрас​ный момент директор собрал нас всех и ска​зал, что ввиду убытков он распускает почти весы штат за исключением нескольких особо ценных сотрудников, которым будет выпла​чиваться небольшая зарплата. Мне было приятно, что в их числе оказался и я, да и уходить все равно было некуда. Недели две я сворачивал свою бижутерию: расписывал долги, обозначал злостных неплательщиков, выводил и реструктуризировал отчетные до​кументы, а потом полностью переключился на кожгалантерею — оптовые продажи, дис​трибуцию по Москве и регионам. По боль​шому счету, до меня ее и не было особо. Кожгалантерея — это очень консервативное производство. Его невозможно взять и быст​ро увеличить. До кризиса фабрика Petek в Турции вышла на максимальную загрузку,и все поставки в Россию расходились по ма​газинам по предварительным заказам. Один человек с компьютером принимал заявки и потом распределял партии. А после кризи​са возникла острая необходимость в продви​жении торговой марки и всей ее продукции. И дальше по схеме — я начал один, потом по​явилась первая подчиненная, вторая... На​правление я довольно быстро поднял: не​смотря на дефолт люди продолжали дарить друг другу подарки, в том числе и кожаные портфели, кошельки и т. д. В1999 году мы  переехали в новый офис, у меня появился свой отдельный кабинет, секретарь. Но нача​лись проблемы с руководством, и я ушел из компании.

Пришлось думать головой
- Когда я только пришел в Petek, один мой друг предложил сделать интернет-магазин и продавать кожгалантерею самостоятель​но, параллельно с основной работой. Мы зарегистрировали на себя домен Petek.ru. наняли специального человека, который должен был за всем следить, и запустили проект. Конечно, в процессе конфликта с руководством мне припомнили и факт со​здания своей компании внутри чужой, и обвинили в неправомочном присвоении до​мена (кстати, он до сих пор принадлежит мне и не нужен, по большому счету, кон​сервативной компании Petek). Так вот, после увольнения я решил пол​ностью сосредоточиться на этом интернет-магазине.

- Какие ресурсы у вас были помимо сайта?

-  Да практически никаких. Я снял комнатку на Коровинском шоссе,привез из дома компьютер и какую-то старую мебель. В предбаннике мы сложили побочный товар – зажигалки, сувенирные ножи – и сели с моим другом принимать заказы. Первый год практичес​ки ничего не развивалось, бизнес стоял на месте — в день на Petek.ru заходило 10 калек-клиентов. Отчасти та​кое положение дел объяснялось и слабым проникновением интернета в массы — в 2000 году люди не только плохо понимали, что это, но и даже мысли не допускали, что там можно что-то купить,  При этом заказы все-таки поступали, да и маржа у нас была довольно серьезная, я бы сказал, наглая, на жизнь вполне хватало. Потом мы активизировались, запустили второй сайт Bytik.ru. Главная идея заключалась в том, чтобы начать продвигать свое имя, private lable, а не рекламировать Petek. Кроме того, нам хотелось значительно расширить ассортимент товаров и не быть привязанными к одному брэнду.. 

- Где и на каких условиях вы брали товар для интернет-магазина?
-С Petek у меня остались дру​жеские отношения. Поэтому ком​пания предоставляла нам очень хо​рошие условия  поставок — дли​тельное время мы вообще работа​ли с их склада — курьер заезжал, брал товар и вез его нашему кли​енту. Ножи и зажигалки мы заку​пали у поставщиков и хранили у себя. Но в какой-то момент под кожгалантерею все-таки при​шлось снять еще одну комнату. Тогда у нас уже работала девушка-администратор и пара курьеров. 
- Наценки все еще оставались большими?

- Изначально наши цены были практически того же уровня, что и в обычных магазинах. То есть маржа была достаточно большой при отсутствии дополнительных затрат на аренду помещений, зарплаты продавцам и т. д. Сказка эта кончилась где-то через полтора года: мы поняли, что уже не одни на этом рынке, конкуренция наступает на пят​ки, динамика развития пошла на спад. Осенью 2001 года мы приняли решение радикально снизить цены и поменять стратегию — существовать не за счет маржи, а за счет оборотов. Халява закон​чилась, пришлось думать головой и затя​нуть пояса — пере​смотреть логистику, штат, затраты и т. д., и динамика наша выров​нялась. Следующим этапом стало усовершен​ствование технологических инструментов — если раньше наш Интернет-магазин был ско​рее витриной с каталогом, где можно было что-то выбрать, потом позвонить и заказать, то теперь программисты сделали «движок», который позволил оформлять заказы прямо на сайте. Кроме того, мы выкупили более пра​вильный домен - Butikru (ранее был Bytik.ru) и сделали современный дизайн.
Магазин для маньяков
- Мы обрастали брэндами, расширяли ассортимент и дошли до женских сумок. Это сложное направление – мода, новые коллекции, цвета, сезонность. Первая наша закупка оказалась неудачной, но клиентура имелась, и товар худо-бедно разошелся. Для второй закупки мы привлекли специалиста – менеджера, который разбирался в кожгалантерее. Помимо этого возникла необходимость в создании своей фотостудии. Сумки могут хорошо продаваться, если они красиво представлены. Обычно Интернет-магазины выкладывают стандартные снимки из каталогов поставщиков. Я же возил каждый лот к фотографу с профессиональным обо​рудованием, рассовывал кредитки, купюры, монетки, карточку с нашим именем, красиво все расставлял — и получалось что-то сред​нее между постановочными и жизненными снимками. В итоге мы купили у фотографа его старую аппаратуру по дешевке, и сами занялись процессом, благо умения особого для этого не требовалось. И еще нам при​шлось сделать show-room.

- То есть вы создали некий гибрид вир​туального и реального магазина?
- В который приезжали маньяки. Я не могу представить, что двигало людьми, кото​рые час добирались на маршрутке от «Пет​ровско-Разумовской» в какой-то магазин по​смотреть сумки. Да, они были дешевле, чем в универмагах, выбор был очень большой, но неужели ради вещи можно пойти на такой подвиг? Я, с одной стороны, боялся этих лю​дей, а с другой.— мне было стыдно (когда на Новый год к нам приехало 15 покупателей, я даже не стал к ним выходить). Сайт выгля​дел солидно, а реальный магазин просто чу​довищно: маленькая комнатушка, набитая товаром, на вахте совковая охрана хамила всем подряд... В 2002 году мы переехали в новый офис на Белорусской площади. Для нас это был шаг: раньше аренда обходилась
в $800, теперь в $3 тыс. Зато у нас появилась возможность четко структурировать компа​нию, выделить всем достаточно места, в том числе и отделу доставки, который комплек​товал заказы и разрабатывал маршруты. Show-room занимал 30 кв. м. Этого слишком мало, чтобы хорошо его оформить, поэтому мы открыли там интернет-кафе — расстави​ли столы, купили ноутбуки и провели быст​рый беспроводной интернет. Клиенты на мониторах видели весь ассортимент в картинках, что по скорости можно было сравнить с листанием огромного журнала. Люди выбирали понравившиеся образ​цы, которые им потом выносили. Но я вам честно скажу: такой способ экономии пространства хоть и спас на какое-то время, но, по сути, себя не оправдал, - это тупиковая ветвь развития. Работает только самая простая схема – пришел, взял в руки и купил.

- И все-таки, почему клиенты ехали к вам, а не в большой универмаг?

- Мы собрали у себя в магазине такое количество марок и моделей, что вряд ли их мог бы вместить даже самый большой универмаг. Это были все бренды среднего, чуть выше среднего клас​са, исключая «Черкизово», пред​ставленные в крупных торговых цен​трах Москвы. Вообще нам предлагали и предлагают массу всего: «Вот сумки, берите, мы вам дадим фото, будете продавать с нашего склада...» и т. д. Нас это не интересует — только свой склад, своя студия, свой call-центр и свои курьеры.

- Почему курьеры не на аутсорсинге?

- Пробовали. Это неудобно и до​рого — самая дешевая доставка на аутсорсинге стоит в два раза дороже, чем наша собственная. Мы отдали  бухгалтерию и техническую поддержку. Остальное невозможно. Ку​рьеры — вообще отдельная и довольно сложная область, во многом по причине контингента работников. Это как официант в летнем кафе — студент пришел заработать де​нег, не понравилось, ушел в другое. Их нереально удержать, построить, как-то на них воздействовать. У нас был случай, когда перед Новым го​дом все четыре курьера не вышли на работу. 25 декабря, шестьдесят зака​зов, море пакетов — и никого. При​шлось обзванивать всех друзей и просить выручить — надо было за день все развезти. Выкрутились. Ку​рьер это не профессия, тут нужен осо​бый подход. И если служба на аутсорсинге, у меня нет рычагов контроля за качеством услуги.

Ткнуть пальцем в небо

- Год работы на Белорусской дал нам сильный толчок в развитии: все-таки центр и две минуты от метро. Рынок тогда был ограничен, давать какую-то массированную рекламу средства не позволяли, развивались исключительно по сарафанному радио. И стало ясно, что вот он, потолок. А перспективы хочется. Решили заняться еще и одеждой. Стало понятно, что нужно оборудование, довольно большой магазин и примерочные, то есть на​до опять переезжать. Вообще все это пошло от неопытности: думали, вот кожгалантерея хорошо продается, значит, и одежда пойдет. Оказалось, нет. Во-первых, одежда — сфера, совсем приближенная к моде. Это не порт​фель или кошелек, которые в своем классиче​ском виде будут популярны еще не один деся​ток лет. Во-вторых, это предварительные за​казы в лучшем случае за полгода. В-третьих, у всех крупных марок, например Lee, Wrangler, есть свои требования по метражу, оформлению и уровню торговой площади. Поэтому нам надо было одновременно зака​зывать коллекции, искать торговое оборудо​вание, помещение и финансирование. Все это было настолько тяжело, что вспоминать не хочется. Подходящее помещение мы не мог​ли найти очень долго, равно как и деньги. То нас не устраивали арендные ставки, то планировка. Я попытался взять кредит под свою прекрасную квартиру в центре Москвы, но в тот момент это было нереально — при​шлось ее продать и заключить договор арен​ды с бизнес-центром, который представлял из себя только что построенную бетонную коробку без стен, отделки, коммуникаций и всего прочего. Нам обещали, что через ме​сяц все будет готово: и котлован во дворе за​роют, и свет с водой проведут, и аллею сдела​ют пешеходную прямо от Павелецкого вокза​ла, сократив пешеходный путь от метро для наших клиентов до пяти минут. Конечно, стройку закончили с опозданием, аллеи так до сих пор и нет. Мы закупили торговое обо​рудование, оформили магазин, но денег от квартиры катастрофически не хватало. Вло​жения отличались от первоначально запла​нированных раз в десять. Мы ткнули паль​цем в небо и не попали. А пути назад уже не было. В тот момент очень помогли несколько поставщиков, которые практически под чест​ное слово выдали нам огромное количество товара. Это нас спасло.

-И дело пошло?
- Не пошло. Через полгода, в середине 2005-го, компания вошла в глобальный кризис, потому что одежда в России через Интернет вообще не продается. Кроме того, на Белорусской мы были около метро, здесь же до нам обходным путем клиент топал 15-20 минут. А зимой это невозможно долго. И открылись мы с небогатым ассортиментом. Люди приходили и видели полупустые полки.
- Как сегодня обстоят ваши дела?
- Бизнес выровнялся, вышел на прибыль, раскрутился. Нас спасло только время. Ассортимент возрос, полки заполнились, народ пошел. Сегодня мы продаем одежду, сумки, кожгалантерею, средства по уходу за кожей – все известные бренды среднего класса. Цены наши где-то ниже, чем в реальных магазинах, например на сумки минус 15-20%, где-то на таком же уровне: многие производители одежды же​стко регламентируют розничную цену. Во​обще, двигатель торговли составляют всего 30% ассортимента — мы стараемся держать у себя весь этот паровоз и еще немного, что​бы брэнд выглядел представительно. При этом экономим на очень крупных и совсем мелких размерах.

- Сколько у вас работает сотрудников?
- Чуть больше 30 человек. Из них 16 — курьеры, каждый из которых ежедневно вы​полняет по восемь заказов. Плюс пять про​давцов, которые обслуживают другую поло​вину клиентов.

- Кто они, ваши клиенты?
- В основном, продвинутый менеджмент среднего звена. Но есть и те, кто совсем да​лек от интернет-технологий и делает заказ по телефону. Узнают о нас от знакомых, не​давно мы запустили контекстную рекламу в Сети.
- К какому формату бизнеса вы в итоге пришли?

- Мы не обычный магазин и не интер​нет-магазин. У нас свой формат, которому еще не придумали название. Но одно можно сказать точно: он играет только тогда, когда объединен в единую структуру. Есть у нас и очевидный козырь — сравнительно недо​рогая торговая площадь в офисном здании. Продажи ведем по закону о защите прав по​требителей, где сказано, что дистанционная торговля может осуществляться при обору​дованном демонстрационном зале с образ​цами. Кроме того, мы в отличие от обычных магазинов не привязаны к потоку покупате​лей, каждый день идущих мимо по улице. Наши клиенты — вся Москва.

- Перебираться в реальный мир не со​бираетесь?

- Наш гибридный формат сложился сти​хийно, конкурировать с розничными мага​зинами и сетями не было возможности из​начально. Сколько стоит открытие магазина рассказывать не надо. Поэтому в реальный мир выходить не хотим: мы не знаем роз​ничных технологий, не имеем опыта и т. д. Будем развиваться, как есть.

- Конкуренты у вас на российском рын​ке имеются?

- С таким же форматом — нет. И никому бы я не посоветовал в это ввязываться. Сум​ки, портфели идут хорошо, а чтобы прода​вать одежду, нужно иметь сложную инфра​структуру. Сегодня вход на этот рынок — около $2 млн. Хотя и рынка-то пока нет. Че​стно скажу — вернуться бы на пять лет на​зад, остался бы я работать в Petek и никуда бы не пошел, ни в какой бизнес.

