Закадровый текст презентации «водные магазины»
Добрый день! Меня зовут Константин Раков, я - бизнес – консультант. С помощью Интернета удобнее пользоваться услугами консультантов. Вам не нужны командировки, переезды, гостиницы. Посмотрев это видео, вы через 30 минут, узнаете, выгодно Вам или нет продавать воду через магазины.
  Но прежде надо понять, нуждается ли ваш бизнес в улучшении. Для этого, прошу Вас, разделите, пожалуйста, вашу годовую прибыль на количество жителей, проживающих на территории вашего рынка. Разделили?   Если получилось более 100 руб. прибыли в год на душу населения, не тратьте время на этот кейс. У Вас успешный и прибыльный бизнес! Если получилось меньше, не огорчайтесь.   Из 1 500 водных компаний России менее 1% зарабатывают такую прибыль.   90% компаний, увы, живут очень скромно.   Это и обидно! Если в Америке 5% водных компаний зарабатывают в год более 100 руб. прибыли на душу населения, почему у нас таких компаний меньше?   Этот кейс подскажет, как устранить одну из причин отставания – низкую производительность труда. Кто изучал экономику, знает, что выручка в единицу времени на одного занятого называется производительностью труда. Там, где высокая производительность труда, там всегда огромная прибыль и лидерство на рынке.   Давайте это подтвердим. Производительность труда американской нефтяной компании Shell     в 6 раз выше российского Газпрома, и    в 5 раз выше российской компании «Роснефть». Давайте возьмем пример из другой отрасли  : на одного сотрудника американской косметической компании Procter & Gamble    приходится в год в 3 раза больше выручки, чем в российском косметическом концерне «Калина».  
Оценим производительность труда при доставке воды домохозяйствам. Мы знаем, что большинство домохозяйств заказывают доставку воды «на вечер» т.к. днем люди находятся на работе.   В узкий вечерний интервал с 6 до 9 вечера одна машина доставки в крупных городах успевает обслужить 20-30 домохозяйств. Почему так мало? Потому что во дворах вечером много припаркованных машин. Иногда водителю с бутылками воды приходится идти приличное расстояние пешком.  
Если же продавать бутилированную воду через магазины, эти проблемы мгновенно исчезают. Сколько людей реклама может позвать в торговую точку, столько и купят вашу воду! Верно? Статистика успешных водных компаний говорит, что в 1 торговую точку за водой могут приходить по 300 покупателей каждый день.  
Давайте посмотрим, какого формата бывают магазины для продажи бутилированной воды?   Самый удачный формат  - магазины на автострадах, совмещенные с остановочными комплексами общественного транспорта. Это просто мечта! Такие магазины легко найти покупателю, т.к. у них понятный ориентир – название остановки общественного транспорта. У такого магазина  легко парковаться, т.к. рядом с остановками запрещена стоянка. Вышел на 2 мин из машины с пустыми бутылками, заплатил деньги и все, 19л вода у тебя в машине!   Второй вариант – отдельно стоящие торговые павильоны внутри жилых кварталов.   Третий – квартиры на первом этаже, переведенные в нежилое помещение, с торцевой стеной для грузового входа.   Четвертый формат – павильоны внутри торгового центра.   У всех форматов есть свои плюсы и минусы. Кроме выбора формата нужно добиться определенной плотности покрытия города  водными магазинами. Чтобы вода была доступна, Вам потребуется открыть не менее 1 магазина на 50 000 жителей.   Желательно, равномерно расположить магазины в городе, например так.  
Вернемся к производительности труда. Мы знаем, что кассир плюс грузчик в водном магазине с уличным входом ежедневно могут обслуживать по 300 покупателей воды.   Также мы знаем,  что диспетчер + доставщик могут обслужить в день только 20-30 клиентов – домохозяйств.  
Следовательно, водный магазин приносит в день одну сумму выручки,   а автомобиль доставки – другую. Какова разница между ними?   Округленно, она составляет 10 раз.   Получается, производительность труда в торговых точках в десять раз выше, чем доставка воды домохозяйствам!  
Давайте сравним две водные компании одного возраста, работающие в городах - миллиониках. Разница между ними в том, что компания А решилась продавать воду через магазины, компания Б – нет. Что видно на графике?   Первые 4 года обе компании развивались одинаково, а вот дальше их «дорожки» круто разошлись. На 4 году компания «А» начала продажи воды через магазины.   Видно, что через 6 лет она обогнала компанию «Б» в два раза!   По этим графикам также видно, что компания «Б» три последних года, практически, не растет. У компании «А», наоборот, сохраняется темп роста около 15% в год!  . Итак, подведем итог: жили-были две водные компании «А» и «Б». У каждой была доставка воды.  . Компания «А» организовала продажи воды через магазины, в которые люди сами приезжают за водой и меняют пустые бутылки на полные.   Это был «Рубикон», который компания «Б» не перешла, осталась с единственным каналом сбыта – доставкой.    Теперь ясно, что выиграла компания «А»,   у которой, продажи вдвое выше и они растут по 15% в год даже через 10 лет присутствия на рынке. У компании «Б», увы, последние годы стагнация бизнеса. Как другим водным компаниям оценить, получится у них успешно продавать воду через магазины или нет?   Надо честно сказать, что на этом пути вас поджидают серьезные барьеры! Только в сказке, лежа на печи, можно поймать золотую рыбку, которая подарит водные магазины.   Итак, первый барьер – платежеспособный спрос на воду. Чтобы его узнать, вам потребуется собрать информацию, по какой цене и сколько бутилированной воды продается в ритейле вашего города.   Аудит лучше проводить по 5л воде. Потому что и 5л и 19л воду население покупает для одной и той же цели - приготовления пищи и напитков. Воду в поллитровых бутылках ведь не используют для кофе или супа.  
В результате аудита вы получите колонки с цифрами: «цена» и «объем продаж». Например: 5л воды, дешевле 35 руб./бут. продается 1 млн. бутылок в год. Дороже 45 руб. – в 5 раз меньше. На основе этих цифр несложно вычислить количество покупателей, приобретающих 5л по этой цене. На этом учебном слайде видно, что всего 50 000 человек покупают 5л воду ежемесячно.  
Этой информации достаточно для вычисления будущего спроса на 19л воду.  . Давайте посмотрим на графике результаты для двух городов. В городе N с розничным товарооборотом 200 000 руб. на человека в год и в более богатом городе S, где товарооборот равен 300 000 руб. на чел/год.   Что видим? В обоих городах около 80% людей готовы покупать 19л воду в магазинах, если она будет стоить менее 140 руб./бут! Вот, сколько людей будут покупать воду не дороже 180 и т.п. Наконец, всего 1 человек из 100 будет приобретать 19л воду дороже 200 руб. за бутылку. Вот такой оказался спрос в этих двух городах!! Возможно, у вас будут другие результаты аудита, и Вам надо их ОБЯЗАТЕЛЬНО знать. Следующий вопрос – а как нам переключить людей с 5л воды на 19л?   Реальный инструмент здесь один – надо снижать цену на 19л воду, так, чтобы она воспринималась покупателями как «распродажа».  . При нашем платежеспособном спросе, чтобы в магазине массово покупали 19л воду, ее цена должна быть не дороже 100 руб./бут. Иначе не видать нам, как своих ушей, 300 покупателей в день!  . Кому-то не хочется снижать цену на 19л воду ниже 200 руб./бут. Давайте посчитаем частоту покупок 19л воды на примере города - миллионика, в котором 1 000 продовольственных магазинов, торгующих 5л водой. Мы знаем,   что 5л воду покупают 50 000 человек в месяц   и только 3% из них    выберут воду около 200 руб./бут. Разделим 1500 чел на 1000 магазинов  . Что получилось?   Правильно, 3 покупателя на 2 магазина в месяц. Проверьте сами, чтобы не сомневаться! Дождаться таких покупателей в вашем водном магазине – все равно, что дождаться «Второго пришествия»!   Итак, мы увидели, что перед дистрибуторами и производителями воды, желающими продавать 19л в магазине, возник первый барьер – нужна низкая цена воды. Скорей всего, этот барьер не смогут преодолеть дистрибуторы,   которые закупают воду дороже 60 руб./бут.   Значит, первый барьер «перепрыгнут» только те игроки, у кого себестоимость позволяет прибыльно продавать воду в магазине по цене 100 руб./бут.  
Мало иметь воду с низкой себестоимостью. Надо еще правильно позиционировать ее. Для этого необходимо ответить на 4 вопроса. Первый: с какой целью люди будут покупать ЛЮБУЮ 19л воду в магазинах вместо воды из крана или вместо доставки воды? Второй вопрос - при каких ситуациях люди будут покупать воду? Третий - почему они выберут именно вашу воду, стремясь к своей цели, и, находясь в ситуации, которая подталкивает их покупке? Последний вопрос - как люди смогут убедиться, что они сделали правильный выбор, купив вашу воду? В этом кейсе мы рассмотрим лишь ответ на 3 вопрос. Желающие подробнее разобраться с элементами матрицы позиционирования могут сделать это самостоятельно на моем сайте Найти страницу легко, воспользовавшись поиском.   Итак, почему вашу 19л воду будут покупать в ваших магазинах сегодняшние покупатели 5л воды?   Первая причина – люди будут экономить деньги, т.к. 1л вашей воды дешевле на 30%.   Вторая причина - люди будут экономить время, т.к. 19л вода в 4 раза больше 5л, следовательно, в 4 раза реже мужчины будут отвлекаться на поездки в магазин.   Третье – ваши магазины легко найти из-за высокой плотности покрытия и наружной рекламы. Также у вас есть грузчик, который выносит бутылки до багажника автомобиля, и в вашем монотоварном магазине нет очередей.   Значит, вы даете этим людям экономию денег и времени.   Давайте теперь ответим на вопрос, почему вашу воду купят те, кто уже заказывает доставку воды?
  Первая причина – та же - «деньги». Если вы будете предлагать людям 19л воду за 100 руб. в вашем магазине, а на доставке она стоит 200 руб., вы найдете много желающих.   Вторая причина – экономия времени. Или за 2 мин купить воду, проезжая на машине рядом с водным магазином, или потратить на ожидание доставки несколько часов. Есть разница?  . Значит, и здесь вы даете людям экономию денег и времени.   Вот мы и добрались до самого массового, желанного, но самого сложного сегмента потребителей – тех, кто фильтрует водопроводную воду. По расчетам, в миллионном городе не менее 120 000 семей пользуются бытовыми фильтрами, и не приобретают покупную воду. Давайте ответим, почему они станут покупать вашу воду в ваших магазинах?   Первое – они будут постоянно видеть вашу торговую марку, т.к. ваши торговые точки круглый год у них на глазах! Как думаете, какой автомобильный трафик в миллионом городе? Не менее 25 000 автомобилей проезжает за день по одной крупной улице. Около 10 000 посетителей, в среднем, каждый день проходят через торговые центры. Значит, если ваш магазин расположен на такой улице или в торговом центре, в течение года все эти люди будут ПОСТОЯННО видеть вашу торговую марку. А если у вас только доставка воды, то, в лучшем случае, они увидят ваш номер телефона на уличных щитах.
  Второе – когда человек, проходя мимо, может купить товар, он совершает импульсную покупку. Если ему все понравилось, он вернется к вам, и постоянно будет покупать вашу воду. Чем больше у вас импульсных покупателей, тем выше продажи воды! А вот заказать доставку воды импульсно невозможно. Во-первых, надо запомнить номер телефона, во-вторых, позвонить, в-третьих, запланировать время на ожидание доставки. Это уже не импульс.   В результате среди домохозяйств постоянно наблюдающих ваш товар, растет осведомленность и желанность именно вашей торговой марки.   Мы разобрались с условиями, при которых люди должны покупать именно вашу воду в магазинах. Теперь нам нужно ее продать, т.е. превратить воду в деньги.    Первый этап продаж мы выполнили – наша вода доступна для массовых покупателей, т.к. ее цена нравится 80% платежеспособного населения. А также мы добились высокой плотности покрытия города нашими водными магазинами. Этого мало. Ведь никто не знает о наших магазинах!  . Следующий наш шаг –– осведомить горожан о «свалившемся на них счастье». И не просто назвать адреса магазинов. Надо подключить эмоции, чтобы будущая покупка воды стала для человека желаннее, чем покупка 5л, доставка 19л или фильтрование водопроводной воды!   И завершает эту цепочку пробная покупка. Не скрою, реклама воды для приготовления пищи - это самый сложный шаг к успеху.  . Задумайтесь, пожалуйста, сколько в вашей квартире вещей, для покупки которых Вам не надо идти в магазин? Подумали?   Их три: электричество, газ и вода. Открыл водопроводный кран - из него льется питьевая вода для приготовления пищи, чая и кофе. Ходить за водой в магазин НЕ НАДО, она уже дома!   А чтобы дома появилась, например, колбаса, за ней надо идти в магазин. Даже в Интернет магазин и то надо войти! Почему это СМЕРТЕЛЬНО плохо для рекламы воды?   Если у человека НЕ УДОВЛЕТВОРЕНА какая-то потребность, он подсознательно замечает рекламу соответствующих товаров. А в нашем случае    – у человека нет неудовлетворенной потребности, т.к. вода в кране есть! Значит, никакая водная реклама ему не интересна. Н И К А К А Я! Это и есть главная причина низкой успешности рекламы питьевой воды.  
Вы знаете, что успешность любой рекламной кампании оценивается продолжительностью срока окупаемости рекламных затрат. Вычисляется эта цифра просто – рекламный бюджет надо разделить на месячную прибыль от прироста продаж после рекламы. Если прироста не было, значит, рекламные затраты не окупились, т.е. деньги были выброшены «на ветер». Аналогично оценивается и срок окупаемости Ваших инвестиций в водные магазины.  . Надо вместо затрат на рекламу указать стоимость объектов недвижимости. Ясно, что окупаемость будет также зависеть   от квалификации ваших маркетологов.   -  
Давайте рассмотрим для примера, что в миллионом городе Вы за первый год открыли сразу 20 водных павильонов в ТЦ, и потратили на это 8 млн. руб. Понятно, что затраты будут тем меньше, чем меньше численность населения на вашем рынке. Предполагаем, что Вы – лучший маркетолог рынка.   Смотрим за прибылью, которую принесут вам эти магазины.   Что мы видим? Первые три года у вас будут убытки, в среднем, около 3 млн. руб. каждый год (в первый – чуть больше, в третий – чуть меньше). Только на 4 год у вас появится прибыль, и к 7 году она достигнет 30 млн. руб. ежегодно.   -  
Вы знаете, что деньги, возвращенные через несколько лет, дешевле, чем отданные сегодня. Чтобы это учесть, надо дисконтировать вашу прибыль на величину инфляции. Это удлиняет расчетный срок окупаемости до 4 лет.   В следующем слайде   рассмотрим пример, когда Вы в том же городе решили в первый год открыть 20 водных магазинов с уличным входом и потратили на это 60 млн. руб.   Видно, что и в этом случае надо терпеть 3 года.   Убытки будут около 5 млн. руб. в год.   
С учетом дисконтирования срок окупаемости вырастает до 5 лет.   Скажите, пожалуйста, если деньги возвращается через 5 лет, чему равна отдача от их инвестирования? Подумали?   Правильно - 20% годовых! Итого, в обоих случаях, (с павильонами внутри торговых центров или уличными магазинами), чтобы организовать продажи воды через магазины придется терпеть убыточный период.   Вот мы и столкнулись со вторым барьером на пути к успеху – прибыльностью доставки воды. Здесь нас, к сожалению, тоже ждет «отсев». У многих компаний, доставляющих воду, либо низкая рентабельность,   либо высокая рентабельность, но маленький объем продаж воды   В обоих случаях прибыли доставки не хватает даже на своевременное погашение кредитов, обновление автопарка и покупку оборудования для бутилирования воды. В таких компаниях речи быть не может, чтобы несколько лет субсидировать водные магазины.   Получается, до финиша дойдут только те компании, у кого и низкая себестоимость воды и достаточная прибыль доставки.  . По предварительным оценкам не более 20% водных компаний могут профинансировать создание высокопроизводительного канала сбыта – водные магазины. Для этого им требуется кредитование. Если Вы считаете, что ваша компания входит в эти 20%, пожалуйста, перед тем, как возьмете кредит, свяжитесь со мной, для on-line экспертизы Вашего бизнес-плана.  
Давайте вспомним, какие варианты успеха ждут тех, кто работает в городах – миллиониках и преодолел два барьера? Первый вариант – мы продаем воду внутри торговых центров. Вкладываем 8 млн. руб. и получаем ежегодно по 30 млн. руб. прибыли.   Второй вариант – ежегодно имеем по 100 млн. руб. прибыли после вложения 60 млн. руб. в уличные магазины по продаже бутилированной воды.  
Третий способ оценить успешность водного бизнеса – зарабатываете ли вы по 100 руб. прибыли в год в расчете на каждого жителя, проживающего на территории вашего рынка?   Напоследок, хочу сказать о входных барьерах. Насколько они высоки, настолько надежно будут защищать ваш бизнес от конкурентов. Например, на доставке воды входные барьеры очень низкие. Практически, любой желающий, может легко войти в этот бизнес и начать демпинговать, пока не разорится или не «помрет в Газели»! Но до этого времени он «попортит» много крови остальным игрокам рынка.   С арендованными павильонами в ТЦ уже сложнее войти в рынок, т.к. 100 000 руб. для этого не хватит   Еще сложнее будущим конкурентам выкупить собственные магазины с уличным входом. Как Вы думаете, за какой стеной ваш бизнес надежнее защищен от конкурентов?
Есть еще один «плюс» продажи воды через водные магазины. Когда ваши клиенты доставки захотят сэкономить, они могут покупать воду в вашем магазине. Это остановит их от перехода на дешевую доставку конкурентов.   Если Ваша компания может преодолеть все барьеры ради достижения 100 руб. прибыли на душу населения, тогда прошу ответить на вопрос. Как Вы думаете, правда, что 1 рубль, вложенный в водный бизнес, создает в 2 раза больше выручки, чем в нефтепереработке? Давайте, проверим это для города с населением в 1 млн. человек, сравнивая производство бензина из нефти, и производство питьевой воды в 3л-19л бутылках.    Что мы видим? Водный бизнес в миллионом городе создает в год в 50 раз меньше выручки. Это связано с 5 кратным превышением потребления бензина на душу населения и ценой бензина.  . Но инвестиций нефтепереработка требует в 100 раз больше, чем водный бизнес.   Строительство нефтеперерабатывающего завода мощностью 2 млн. т нефти в год и открытие 150 АЗС будет стоить около 20 млрд. руб. А завод по бутилированию воды на 100 млн. литров в год и 20 водных магазинов обойдутся всего в 200 млн. руб.   Самое привлекательное свойство водного бизнеса – неисчерпаемость сырья.   Снег и дождь постоянно пополняют запасы подземной воды, в отличие от нефти.   Нельзя даже сравнивать возможность входа на рынок нефтепереработки и продажи питьевой воды!  . Об этом всегда будет напоминать судьба Михаила Ходорковского.  . И бензин и питьевая вода имеют гарантированный спрос.  . Два экономических кризиса в стране убедительно показали, что спрос на покупную воду в сегменте домохозяйств никак не изменился ни в 1998, ни в 2008 году!   Получается, действительно, 1 рубль, инвестированный в водный бизнес, дает в 2 раза больше выручки, чем инвестиции в нефтепереработку!  .
Вот и все! Вы узнали мое экспертное мнение, как производительность труда торговых каналов влияет на прибыль бизнеса. После того, как повысите производительность труда в торговле, советую Вам поискать другие резервы роста производительности труда.
Если на выпуске 1 миллиона литров бутилированной воды в месяц у вас занято более 6 чел, вы теряете прибыль из-за низкой механизации производственных процессов.
Если на 10 000 контрагентов в вашей бухгалтерии занято более одного бухгалтера - Вы теряете прибыль из-за недостаточной автоматизации документооборота.
  Конечно, начинать надо с роста производительности труда в торговле – там наивысшие резервы. Спасибо за Ваше внимание!
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