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Как создать успешный Торговый Центр?
Ответ один: планомерно строить бренд ТЦ. Только так и никак иначе.

Все очень просто, и одновременно очень сложно. Сейчас о брендах и их построении не говорит только ленивый. Эти понятия постепенно превращаются в затертые дежурные штампы 
– а повседневная практика российского девелопмента, увы, идет своим путем. 
И пока этот путь пересекается с ритейл-брендингом гораздо реже, чем этого требует развитие рынка коммерческой недвижимости в России.

Причин этому масса. Главное препятствие, похоже, – в недостаточном понимании многими российскими девелоперами сути того, что же такое бренд, зачем тратить на него деньги, какая 
от него практическая польза и как его строить. Отсюда и недоверие к тем, кто занимается  разработкой брендов, восприятие этих услуг как еще одного новомодного способа «отъема денег» – на сей раз у девелоперов. «Мы вас послушаем, а потом все сделаем сами, как мы понимаем» – так, увы, мыслят еще очень и очень многие.     

Попробуем прояснить все непонятные моменты и доказать, что ритейл-брендинг – не инструмент для отъема денег, а реальный, действенный инструмент создания успешных 
и конкурентоспособных торговых центров. Даже больше, чем инструмент: это мощное оружие 
в рыночной борьбе. Ведь рынок – это война, не так ли?  

Что такое бренд и ритейл-бренд в частности?

Бренд часто отождествляют с торговой маркой. Это не так. Эти два понятия очень тесно взаимосвязаны, но не идентичны. Торговая марка (ТМ) – это уникальное словесное и графическое обозначение продукта, присвоенное ему производителем и отличающее его от продуктов-конкурентов. ТМ создается владельцем в целях обеспечения идентификации, рекламы 
и продвижения и марочного продукта – чтобы потребитель хорошенько запомнил и не путал 
с продуктами-конкурентами.

Бренд же – это уникальный, привлекательный ОБРАЗ продукта (товара, услуги) под этой самой торговой маркой, сформированный в сознании потенциального потребителя.  

Бренд  – это то, как потребитель «видит», воспринимает и оценивает этот продукт. Это понятие прежде всего психологическое, целенаправленно формирующееся в сознании людей; своеобразное зеркало, в котором торговая марка отражается с той или иной степенью искажения – в положительную (тогда это и есть бренд) или отрицательную сторону (тогда это обычная торговая марка среди тысяч других, и не более того). И, как любая психологическая категория, бренд формируется путем целенаправленного, продуманного, комплексного воздействия 
на потребителя, причем в течение довольно длительного времени. Можно сказать, что бренд – это целенаправленно сформированный стереотип восприятия конкретным потребителем конкретного продукта.

Соответственно, ритейл-бренд – это привлекательный образ конкретного Торгового центра как МЕСТА, которое людям настолько приятно посещать с целью отдыха и/или совершения покупок, что они предпочитают его другим, конкурирующим, местам (торговым центрам). 

Для понимания сути ритейл-бренда можно воспользоваться аналогией с ситуацией купли-продажи товара через прилавок. Девелопер и покупатель находятся по разные стороны прилавка: девелопер предлагает купить созданный им товар – Торговый центр. Он имеет свою торговую марку – название, стиль, имеет определенный архитектурный облик, набор предлагаемых услуг 
и кажется девелоперу очень хорошим. А покупатель стоит перед прилавком, смотрит на товар, оценивает его,  формирует в своем сознании образ этого товара и принимает решение – подходит этот товар ему или нет. И если он думает: «Вроде неплохо, и название приятное, и внешне смотрится, много чего есть, можно туда съездить», – то это уже есть первый шаг к формированию привлекательного образа – бренда – данного ТЦ в голове у этого покупателя. Очень важно понимать, что самого бренда еще нет – окончательный, ясный и устойчивый образ формируется не сразу, это дело определенного времени. Но первый шаг в верном направлении уже сделан, есть основа для брендинга – процесса построения бренда. 

А вот если покупатель стоит и думает: «И чего это мне предлагают? Название непонятное, 
не выговоришь, вывеска какая-то странная, да и вид не особо… а туда же – торговый центр…поеду-ка лучше в другое место» – вот тут уже нужно сильно задуматься, ибо коммерческие перспективы такого объекта плачевны. Брендом для покупателя он не станет – если только 
не провести ребрендинг, но это тема отдельного разговора.  

Итак, бренд – это образ. Но никакой образ не рождается и не живет долго на пустом месте. Покупателя можно обмануть, создав миф, но только до первой покупки, то есть до первого посещения ТЦ. У любого бренда обязательно должна быть качественная рациональная основа, потребительская ценность. Так, имидж ТЦ прочно отождествляется в сознании потребителей 
с конкретным объектом, уровнем его комфортности и удобства, набором арендаторов, уровнем обслуживания, и массой других, рациональных и технических параметров. Человек может «купиться» на яркий и броский образ, приехать в ТЦ и испытать разочарование. Так же точно покупатель может не видеть и не слышать рекламы ТЦ, а просто ехать мимо и завернуть в него, после чего сформировать для себя четкое впечатление от этого места. И чем дальше, тем сложнее – и дороже! – это первое впечатление скорректировать. Соответственно, подход 
к созданию бренда должен быть системным, охватывать все сферы соприкосновения со своим покупателем.

Люди склонны к упрощенному мышлению и у себя в голове все  «раскладывают по полочкам». Каждый товар занимает свое место и обладает своим набором качеств (это и есть реальное «позиционирование»). И на одной такой полочке лежит «просто товар», а на другой – Бренд, значимый и желанный для этого человека, который он хочет и будет покупать. В нашем случае – центр, в который он поедет, даже если другой ТЦ расположен ближе и удобнее. 

Секрет любого успешного коммерческого проекта – изначальная нацеленность на создание Бренда. И ритейл здесь не исключение.

Зачем создавать ритейл-бренды?

По сути, ответ содержался в предыдущем разделе. Но не лишним будет еще раз сформулировать его точно и однозначно. 

Главная причина: грамотно выстроенный бренд, - то есть позитивный образ продукта, «вложенный» в сознание потребителя - настолько близок и привлекателен для целевой аудитории, что она готова переплачивать за обладание им и всегда предпочтет его другим продуктам-конкурентам. Так бренд приносит своим владельцам добавочную прибыль. 

Соответственно, грамотно выстроенный ритейл-бренд торгового центра приносит своему владельцу  главное – покупателей. Он обладает целой армией поклонников. Эти люди лояльны своему бренду и готовы ехать и идти дальше, лишь бы попасть именно в свой центр, даже если рядом с ними находится ТЦ-конкурент.

Это ли не есть совершенно конкретная, осязаемая выгода?

Об актуальности ритейл-брендинга

Итак, что такое ритейл-бренд, мы выяснили. А насколько, собственно, он сейчас актуален? Когда 
в магазине продаются двадцать сортов йогурта, пятьдесят – колбасы и сто – сигарет, покупатель придирчиво выбирает, товары жестко конкурируют между собой и необходимость создания бренда несомненна. Но Торговый центр – это не сигареты, его постройка требует немалых ресурсов – финансовых и земельных. 
Да и столько лет у нас не было вообще цивилизованной, полноценной сферы торговли 
и услуг, спрос на это столь огромен, что порой кажется: построй любой центр – люди все равно повалят валом.

Но так ли это на самом деле? Действительно, не подлежит сомнению, что бренд – порождение высококонкурентной экономики и тратить деньги на его создание необходимо только тогда, когда конкуренция становится серьезной. Так что теперь необходимо понять – а что сейчас происходит 
в сфере российского ритейла, какова степень конкурентности на этом рынке и каковы его перспективы.

Сегодня на российском рынке торговой недвижимости сложилась довольно парадоксальная ситуация. Её лучше всего характеризует оценка: «и густо, и пусто».

С одной стороны, по формальным показателям наш рынок торговой недвижимости находится 
в стадии развития и далек от насыщения. Сейчас в мире, по различным данным, около 50 тысяч торговых центров, в том числе  около 40 тысяч в США и 1,5 тысячи в Западной Европе. А в России всего около 300 торговых центров, и из них треть - в Москве! То есть всего 200 ТЦ на всю Россию... Плюс к этому по количеству торговых площадей на одного жителя и Москва пока отстает 
от городов не только Западной, но даже Восточной Европы. Если в Варшаве и Праге на 1000 жителей приходится примерно 600 кв. м качественных торговых площадей, то в Москве эта цифра, по различным оценкам, составляет от 100 до 200 кв. м на 1000 жителей. 

Аналогично обстоит дело и в нашей второй столице – Санкт-Петербурге. По данным компании Colliers International, на конец 2005 года тут насчитывалось всего 600 тыс. кв. м качественных торговых площадей, что гораздо меньше, чем, например, в Гамбурге (2,5 млн кв. м), Варшаве (1,2 млн кв. м), и намного меньше, чем в Москве (2,0 млн кв. м).

Более того, в Москве и Санкт-Петербурге начали проявляться серьезные проблемы с массовым строительством новых объектов коммерческой недвижимости. Они связаны с ужесточением политики городских властей по выдаче разрешений на строительство, получить которые все труднее, и с уменьшением количества земельных участков, где возможно возведение крупных торговых центров. Под строительство все чаще приходится использовать городские промзоны, что требует затрат на их реабилитацию и влечет за собой сильное увеличение стоимости строительства.

В подавляющем большинстве российских регионов ситуация с качественной торговой недвижимостью еще хуже. 

Выходит, что в сравнении с остальным миром, у нас в ритейле пусто… ну и зачем тратить деньги на брендирование? Превышение спроса над предложением есть, и так сойдет. 

Не сойдет. Ситуация стремительно меняется и положение в российском ритейле далеко не так безмятежно, как кажется. Специалисты едины в своем мнении: рынок ритейла переживает бурный переходный период. Основным итогом 2006 года в Российском совете торговых центров (РСТЦ) считают строительство большого количества новой торговой недвижимости, причем прежде всего в регионах, интенсивное развитие рынка «вглубь». Российский ритейл охватил настоящий инвестиционный бум. 

Конечно, прежде всего это относится к Москве и Санкт-Петербургу. По оценке специалистов компании Jones Lang LaSalle, общий объем инвестиций в торговые центры Москвы за 2006 г. составил $1,4 млрд. Этот формат развивается наиболее динамично. По объемам строительства торговых центров российская столица уже опережает такие бурно развивающиеся города, как Пекин, Шанхай и Дубай. А в Санкт-Петербурге за первое полугодие 2006 г. было введено даже больше торговых центров (282 тыс. м2), чем в Москве (221 тыс. м2). 

Многие эксперты отмечают, что рынок ритейла обеих столиц уже вышел на уровень определенного насыщения. Но это не останавливает девелоперов. Сегодня в Москве и Санкт-Петербурге реализуется сразу несколько крупных проектов по созданию торговых комплексов. Правительство Москвы планирует в ближайшие три года увеличить торговые площади в Москве еще на 4 млн. кв. м. По данным Управления инвестиций и развития департамента потребительского рынка и услуг г. Москвы, до 2010 года в столице должно быть введено 
в эксплуатацию 184 крупных торговых объекта -  почти в 2,5 раза больше, чем было построено 
за три предыдущих года.

Избыток торговых площадей грозит в ближайшее время и многим крупным российским городам. По мнению управляющего директора РСТЦ Олега Войцеховского, в ближайшее время произойдет перенасыщение торговых площадей в Нижнем Новгороде, Воронеже, Ярославле, Калининграде, Самаре и Екатеринбурге. С учетом всех этих обстоятельств  девелоперы все больше делают ставку на российскую провинцию, так что и там в скором времени следует ожидать бурного роста числа ТЦ. 

Итак, число торговых центов стремительно растет. К чему это приведет?

К тому, что люди уже начали выбирать – в какой торговый центр им поехать. И, чем дальше, тем шире будет этот выбор, и тем более придирчиво он будет проходить. Уже завтра в одни ТЦ люди пойдут, и они станут для них ритейл-брендами. А другие ТЦ обречены на прозябание.

Вывод один: конкуренция между торговыми центрами уже есть, - во всяком случае, в крупных платежеспособных городах - и с каждым днем она будет только обостряться. 

В любом случае на рынке недвижимости крупных городов в скором времени будет происходить все более серьезная ротация торговых центров. Аналитики не сомневаются, что торговые центры с устаревшей концепцией уже проигрывают вновь строящимся более качественным торговым объектам. Конкуренция смещается в качественную область, и для сохранения торгового центра как эффективного бизнеса многим девелоперам  пора задуматься о корректировке или полной смене концепции своих, уже существующих, торговых центров. Неудачные, непродуманные объекты, изначально спроектированные некорректно, «на коленке», без применения комплексного «брендингового» подхода, в ближайшее время станут невостребованными покупателями и для них остро встанет проблема убыточности. Время неумолимо ставит на повестку дня необходимость реконцепции, редевелопмента и редизайна таких торговых центров. Для новых же объектов залогом их эффективности и успешности будет только комплексный подход к ним как к будущим ритейл-брендам.

Особенно это актуально для тех торговых центров, рядом с которыми открываются новые торговые объекты-прямые конкуренты, обладающие при этом важными преимуществами – как «технического» плана  (большие по масштабу, имеющие лучшую транспортную доступность, более удобный паркинг), - так и более профессионально «брендированные», то есть имеющие прежде всего более привлекательный концептуальный имидж и более адекватный целевой аудитории состав арендаторов, более комфортные для покупателей, с сильной развлекательной составляющей.

Одновременно спрос на грамотно созданные качественные торговые объекты будет только расти, особенно в регионах. Таким образом, недавняя пустота рынка стремительно заполняется. 

Но и это еще не всё. Понимание ситуации на рынке российского ритейла не будет полным, если 
не упомянуть ещё о двух обстоятельствах.

Все больший интерес к российскому рынку торговой недвижимости проявляют западные компании. В ближайшее время они вполне могут занять на нем лидирующие позиции – ведь их, в отличие от российских инвесторов, не пугает перенасыщение рынка и снижение рентабельности. Транснациональные девелоперы - это реальная сила, с которой российским участникам рынка нельзя не считаться. А значит, девелоперам российским необходимо уже сейчас предпринимать активные шаги к созданию собственных брендов – хотя бы  для того, чтобы потом с максимальной выгодой продать их тем же зарубежным инвесторам.

Второе обстоятельство связано с изменениями в поведении целевой аудитории ТЦ.

В последнее время отчетливо проявляется следующая тенденция: посещение торговых центров превращается в «выход в свет», когда собственно покупки – цель второстепенная. Центры становятся местами проведения досуга, как правило, семейного. 

Это существенно поднимает планку требований к ТЦ - ведь если люди приходят туда, чтобы провести время и отдохнуть, то они хотят делать это в соответствующей обстановке, изначально психологически настраиваются на комфорт и удобство. Причем  требования к уровню комфортности ТЦ постоянно растут. У людей уже есть возможность  выбора центра. И, как мы уже говорили, они начинают этой возможностью активно пользоваться: одни центры переполнены, 
в других – скучающие продавцы...

Итак, оценивая рынок российских торговых центров в целом, можно уверенно сказать: он вступил в фазу значительных качественных перемен. Конкуренция между центрами растет и с каждым днем будет только усиливаться, покупатель становится все более требовательным и взыскательным.

Время ритейл-брендинга пришло. Победит тот, кто возьмет в руки это мощное оружие и будет им грамотно пользоваться.

Как строится Бренд Торгового Центра?

Как следует из определения бренда, он не возникает из ничего, на пустом месте. Бренд нужно долго и упорно создавать.

Что же представляет собой брендинг - процесс создания бренда ТЦ?

Можно выделить три ключевых этапа данного процесса.

Первый этап – это собственно разработка будущего бренда, создание его основы. Сюда относится формирование комплекса его ключевых характеристик,  привлекательных для целевой аудитории. Итог этого этапа – выработка концепции будущего бренда ТЦ.

Второй этап – разработка комплекса необходимых визуальных коммуникаций, выражающих разработанные ранее характеристики бренда, а самое главное, - четко и доступно доносящих их до целевой аудитории. Итог этого этапа – создание профессионально сделанной торговой марки ТЦ, имеющей мощный потенциал для превращения в бренд, и всех необходимых атрибутов – от наименования до архитектурного облика ТЦ.

Третий этап – это непосредственно продвижение созданной торговой марки ТЦ, периодическое проведение рекламных кампаний, которые внедряют нашу марку в сознание целевой аудитории, 
и тем самым способствуют формированию нужного нам бренда. Этот этап, в отличие от первых двух, гораздо более продолжительный – ведь формирование устойчивого психологического представления, стереотипа требует  проведения ряда рекламных кампаний. 

Ясно, что все этапы взаимосвязаны: чтобы «раскрутить» Торговый Центр и превратить его в успешный ритейл-бренд, его нужно сначала создать. Сами по себе этапы внутри тоже являются многостадийными.

Location, location, и еще раз location?

Нет! Маркетинг, маркетинг и еще раз маркетинг

Правильность первых шагов прямо определяет качество итогового результата. 

Если стоит задача создания эффективного, конкурентоспособного, прибыльного ТЦ, который для этого должен быть брендом для своей целевой аудитории, то и подходить к созданию такого ТЦ нужно так же, как к созданию любого бренда, но обязательно с учетом специфики ритейла. 

Эта специфика состоит в том, что любой ТЦ, к сожалению, есть стационарный капитальный объект, располагаемый в конкретном месте, и это месторасположение есть данность, которую нельзя изменить по нашему желанию. При этом именно месторасположение объекта объективно является одним из ведущих факторов его успешности. Довольно распространена даже такая точка зрения, что секрет успеха любого ТЦ – location, location, и еще раз location. 

Основания у такой точки зрения, конечно, есть: результаты многочисленных опросов покупателей показывают, что одним из основных факторов выбора места покупки является фактор удаленности, то есть именно месторасположение. 

Вот так все просто: строим наш ТЦ в хорошем месте – и все, успех обеспечен. Но, как мы уже выяснили, хороших мест, приемлемых по техническим и экономическим параметрам для размещения ТЦ, в российских городах не так уж и много и становится все меньше. Девелоперам часто приходится брать то, что есть. 

Что же делать? Казалось бы, повлиять здесь ни на что нельзя. Кто занял лучшее место, тот 
и будет более успешным.

Это не так. И именно ухудшение ситуации с хорошими местами выводит на первый план необходимость более тщательной проработки концепции объекта. Тогда даже на далеко не лучшем участке можно создать конкурентоспособный  успешный объект. 

Если нельзя изменить место, меняйте объект. И вы убедитесь: marketing сильнее location.

При условии грамотной концепции объекта.  

Разрабатываем концепцию бренда ТЦ

Что такое концепция бренда ТЦ? Это описание всех ключевых характеристик будущего ТЦ. Эти характеристики состоят из двух основных групп:

Группа1

Финансовые и технические (рациональные) характеристики:

- технико-экономическое обоснование проекта (финансовый анализ и анализ концепции девелопмента) 

- тип

- состав арендаторов

- наличие и объем развлекательной составляющей

- общие инженерно-строительные решения

Разработка данных характеристик осуществляется, прежде всего, девелопером и компанией-консультантом в сфере коммерческой недвижимости. Здесь определяются основные финансовые и технические параметры объекта, при которых он будет – теоретически – коммерчески привлекательным.  Эти характеристики позволяют утверждать, что в данном конкретном месте имеет смысл располагать объект с такими-то и такими-то параметрами.

Но данной информации совершенно недостаточно для того, чтобы говорить о привлекательности данного объекта для жителей рассматриваемой территории, о том, почему эти люди должны захотеть прийти в этот центр.

Ответ на этот вопрос можно получить, лишь разработав следующую группу характеристик.

Группа 2

Коммуникационные (эмоциональные) характеристики:

- уникальное позиционирование 

- название и фирменный стиль

- общие архитектурно-планировочные и дизайнерские решения

- концепция продвижения

Именно эти параметры при условии их грамотной и профессиональной разработки будут работать непосредственно на привлечение посетителей. Только при наличии полноценной разработки характеристик обеих групп можно говорить о наличии всеобъемлющей комплексной концепции ТЦ как будущего бренда. При этом можно смело утверждать, что вторая группа характеристик даже более важна, нежели первая, и в немалой степени определяет многие ключевые моменты характеристик первой группы. Во всяком случае, так должно быть, если мы хотим действительно создавать ритейл-бренд.

О пользе исследований 

Основа разработки грамотной концепции -  профессиональное маркетинговое исследование участка строительства ТЦ, его анализ и оценка по трем основным направлениям:

- целевая аудитория будущего ТЦ

- рыночная ситуация в месте строительства ТЦ (конкурентная среда)

- перспективы развития прилегающей территории

К сожалению, такими полномасштабными исследованиями нередко пренебрегают. И хочется 
в который раз обратить внимание на их важность для коммерческого успеха проекта. 

Почему необходимо проводить подобные исследования? Как мы уже говорили, понятие бренда характерно для высококонкурентной экономики. В основе любого бренда лежит четкое позиционирование. А выработать это позиционирование можно, только оценив имеющуюся рыночную ситуацию по двум основным направлениям. Первое - конкурентная ситуация 
в конкретном сегменте рынка: кто операторы, их позиционирование, рациональная и эмоциональная суть их брендов. Второе - оценка «противоположной стороны» - потребителей - 
в данном секторе рынка: их социо-демографический портрет, эмоциональные характеристики, потребительское поведение и мотивы приобретения товаров/услуг данного сектора рынка. 

Далее две эти стороны нужно сопоставить, образно говоря, попробовать сложить вместе две половинки разорванной купюры. Они никогда не сойдутся, на любом рынке всегда есть некая пустота, некий зазор между характером спроса и предложения. Так выявляется свободная либо недостаточно конкурентная рыночная ниша  в данном сегменте, целевая аудитория в данной нише и на этой основе формулируются варианты возможного позиционирования нашего объекта, захватывающие эту пустую нишу. Определяются ключевые рациональные и эмоциональные характеристики, которые и образуют основу будущего бренда. То есть, проще говоря, мы выявляем незанятые позиции в сознании целевой аудитории, понимаем, чего ей не хватает – 
и даем ей это. Практически мы разрабатываем комплекс потребительских качеств будущего бренда и выражаем этот комплекс в коммуникациях, в нашем послании целевой аудитории. 

Относительно целевой аудитории необходимо сказать следующее. Одна из самых распространенных ошибок девелоперов – это создание ТЦ «для всех». Бренда «для всех» не бывает. Понятие бренда неотделимо от понятия «целевая аудитория». Покупатели – это не аморфная однородная масса, а совокупность совершенно различных по своему менталитету групп людей. Соответственно, любой бренд, как категория эмоциональная, существует только для определенной аудитории – так сказать, «что русскому здорово, то немцу - смерть». Конечно, в любой ТЦ может прийти каждый – от пионера до пенсионера. Но и здесь действует незыблемое правило «20/80»: 20% покупателей приносят 80% выручки. Вот именно эти 20% и должны быть тем ядром целевой аудитории Торгового Центра, для которой и создается бренд. Именно эту аудиторию нужно определить, на неё должна ориентироваться концепция ТЦ.

При этом важно не просто обозначить интересующую целевую аудиторию, а понять её потребительское поведение, мотивы выбора товаров, стиль жизни и ценности. Ведь мы помним, что любой ТЦ - это, по сути, тот же товар, и люди выбирают центры, как и другие товары, руководствуясь своими потребностями, мотивами, пристрастиями. Они различаются в зависимости от уровня дохода, возраста, образования, культуры, семейного положения и других факторов. И успешным будет только тот ТЦ, который изначально создается с учетом всех этих факторов, как ответ на потребности, как место удовлетворения рациональных и – самое главное – эмоциональных! - запросов конкретной покупательской аудитории в конкретном месте строительства.

Бытует мнение, что определить целевую аудиторию легко и для этого вовсе не нужно проводить дорогостоящие исследования: достаточно просто поездить по району строительства и посмотреть вокруг. В условиях крайней социальной неоднородности, присущей российским городам, вряд ли такую визуальную оценку можно считать достаточно корректной. Нужно потратить массу времени и, как минимум, обладать наблюдательностью профессионального разведчика. Гораздо эффективнее поручить профессионалам подготовить подробную информацию по населению прилегающего района, его социо-демографическим параметрам, уровню доходов, занятости, 
и обязательно по перспективным тенденциям изменения этих параметров. И понятно, что только профессиональное исследование даст информацию о том, что хотят люди от ритейла, что им нравится и не нравится в имеющихся объектах. А это и есть информация об ожиданиях потенциальных покупателей, которые и должен удовлетворить наш ТЦ.

Это еще один довод в пользу проведения полноценных профессиональных маркетинговых исследований.

Также необходимо оценить существующие транспортные и пешеходные потоки на территории района, проанализировать планы градостроительного развития территории, строительства жилья, коммуникаций, транспортных магистралей. 

Так мы получаем описание всех внешних факторов, влияющих на конкурентоспособность нашего будущего ТЦ. 

Анализ данной информации позволяет сделать важный вывод, лежащий в основе концепции бренда ТЦ: какую рыночную нишу займет наш будущий ритейл-бренд, или - какой тип ТЦ наиболее выгодно строить на данном участке. 

Сегодня российские девелоперы возводят преимущественно «классические» микрорайонные ТЦ, окружные и региональные ТЦ с продуктовым гипермаркетом в качестве якорного арендатора и развлекательной составляющей в том или ином объеме.

Естественно, что конкуренция между однотипными объектами стремительно обостряется.

Но существует достаточное множество различных типов ТЦ. Использование других форматов, создание концептуальных специализированных ТЦ вполне может стать тем самым конкурентным преимуществом, которое ляжет в основу успешного ритейл-бренда – даже при условии его 
не самого лучшего расположения. Это сложно, требует более профессионального и просчитанного подхода, но в случае удачи принесет немалые дивиденды и обеспечит долговременную рентабельность и коммерческую привлекательность такого объекта. Тем более, что поле для выбора оптимального формата достаточно велико - более десятка различных видов специализированных ТЦ.

После того, как определен тип ТЦ, следующая задача - правильный подбор пула арендаторов. Правильный по двум критериям: соответствие типу ТЦ и определенной нами целевой аудитории. Последнее принципиально важно – ведь, согласно тем же опросам покупателей, для основной массы населения ведущим фактором выбора места покупок является ценовой фактор. Применительно к ТЦ это означает наличие набора арендаторов, адекватного уровню доходов 
и интересам целевой аудитории. В спальном районе,  застроенном панелью, нет смысла сажать 
в ТЦ премиальные одежные и обувные марки. Но здесь важно уделить внимание развлекательной составляющей, ибо значительная доля молодого населения будет привлечена в ТЦ именно этим.  

Подбирая арендаторов, мы одновременно формируем четкие и обоснованные инженерно-строительные требования к зданию будущего ТЦ, систематизируем все особенности и требования основных якорных операторов по площадям и конфигурациям магазинов, шагу колонн, нагрузкам на перекрытия, специфике коммуникаций и инженерных систем, технологиям доставки товаров 
в здание ТЦ. Эти данные ложатся в основу технического задания на проектирование ТЦ, его строительно-инженерной составляющей.

Так формируется техническая, рациональная основа будущего бренда. Это очень важно – ведь, это, по сути, есть потребительская полезность ТЦ как товара. Но тем не менее это не всё. Для формирования основ будущего бренда этого мало. Как уже отмечалось выше, для достижения действительно эффективного результата разработанная рациональная основа должна быть обязательно облечена в адекватное внешнее оформление, формирующее у людей определенный эмоциональный отклик. Ведь люди все больше и больше покупают не рациональные характеристики, а эмоции, эмоции и еще раз эмоции. 

И если вы дадите им эти эмоции, то получите действительно сильную основу для построения успешного ритейл-бренда.

К сожалению, большинство девелоперов ограничивается разработкой технического проекта. Затем строится «коробка», а уж потом, иногда за месяц до открытия ТЦ, наступает очередь так называемого «брендирования», когда уже готовому зданию нужно срочно придумать имя, лого 
и оформить фасад и интерьер.

Верный путь, обеспечивающий нужный результат, должен быть таким: когда ясно, какие арендаторы обеспечат максимальную коммерческую эффективность проекта, и с ними начаты предварительные переговоры, уже необходимо приступить к процессу создания всего комплекса визуальных коммуникаций ТЦ, собственно и формирующего у покупателей  бренд.  Именно на этой стадии проекта необходимо сформировать слаженную, профессиональную команду, которая будет работать как единый организм и  эффективно решать комплексную задачу брендинга ТЦ: разработку позиционирования будущего бренда и всех визуальных коммуникаций, максимально полно выражающих это позиционирование: архитектурного облика объекта, его имени, фирменного стиля, внешнего и внутреннего дизайна ТЦ. Все это вместе – те черты будущего бренда, которые видит покупатель, по которым он судит об объекте и по которым оценивает для себя его привлекательность. 

И только получив весь комплекс визуальных коммуникаций, можно смело приступать 
к строительству. У вас теперь есть главное – четкая концепция объекта и все средства её донесения до покупателя. 

Именно так действуют западные девелоперские компании: они приступают к строительству 
в среднем через несколько лет после начала разработки коммерческого проекта, когда уже окончательно создана полноценная концепция будущего объекта, будущего бренда. А уж они-то умеют создавать бренды. Конечно, российские экономические и политические реалии делают столь длительные сроки проработки проекта не всегда приемлемыми, но это вопрос вполне решаемый. Главное – следовать правильному алгоритму, соблюдать технологическую логику 
и последовательность действий. Тогда и результат будет соответствующим.

Бренд на старте

Итак, проведены исследования, определились с местом, типом объекта, его инженерией, структурой и набором основных арендаторов. На этом же этапе в общем уже становится понятно, в чем уникальность нашего ТЦ. 

Поговорим теперь о разработке комплекса характеристик второй группы - коммуникационных, эмоциональных составляющих общей концепции объекта.

Необходимо выделить основную особенность нашего объекта, его уникальную и привлекательную черту. В нем может быть запроектирован бассейн или горнолыжный спуск, отличный набор разнообразных ресторанов со всеми кухнями мира либо уникальный набор развлечений для детей и молодежи. Тогда именно эта особенность и ложится в основу позиционирования ТЦ, определяя все черты будущего бренда.

Если же такой уникальной особенности у объекта нет, то её надо придумать. Будущий ТЦ может быть самым большим в районе, или самым удобным, может иметь огромную развлекательную составляющую... наконец, он может просто обещать людям море позитивных эмоций, сулить незабываемые ощущения праздника, феерии отдыха и покупок. Неважно какое, но позиционирование должно быть разработано. Оно должно быть понятным и привлекательным, значимым для целевой аудитории.

Далее разрабатывается комплекс визуальных коммуникаций. Эти коммуникации доносят до целевой аудитории позиционирование, суть вашего бренда, выполняя целый ряд важнейших функций:

идентификация – они позволяют людям четко «опознать» и узнавать ваш бренд, дифференциация  - они обеспечивают его уникальность и отличие от конкурентов,

развитие – они являются основой для дальнейшего продвижения и укрепления бренда.

Вы должны быть уникальными, привлекательными, желанными для людей. Помните всегда, что 
у подавляющего большинства людей эмоции преобладают над рациональным началом. Так дайте людям эти эмоции! Мы воспринимаем мир через наши органы чувств. Примерно 90% информации идет через зрение и слух. Мы любим глазами и ушами.  Поэтому любой бренд воздействует 
на потребителя, доносит до него свой уникальный имидж только через систему визуальных коммуникаций.

Ваш объект должен всем своим видом обещать им то, чего они хотят и чего им не хватает. Пренебрежение эмоциональными составляющими коммерческого объекта в итоге чревато снижением его конкурентоспособности со всеми вытекающими последствиями.

Краеугольные камни системы коммуникаций бренда:  

наименование  ТЦ (имя бренда) 
Главная характеристика хорошего имени – оно должно по возможности максимально точно 
и понятно выражать позиционирование бренда, его суть.

Далее есть целый ряд требований, предъявляемых к имени бренда:

- фонетическая благозвучность, легкость произношения и запоминания

- позитивность, эмоциональность, отсутствие негативных ассоциаций

- близость и понятность целевой аудитории

- адекватность типу и масштабу объекта

- уникальность, непохожесть на названия конкурентов

- охраноспособность

Понятно, что с ростом числа самых разных ТЦ придумать такое имя для нового объекта становится все труднее. И справиться с этой работой по силам только профессионалам в области бренднейминга.

товарный знак (лого бренда, оно же вывеска ТЦ) 

Второй ключевой по значимости элемент бренда. Имя должно быть написано.

Как минимум – на фасаде в виде вывески. Как максимум - имя и знак лежат в основе фирменного стиля ТЦ и всех стилеобразующих элементов. Они должны быть идентичными на всех рекламных материалах, включая не только деловую документацию и бейджи персонала, но и оригинал-макеты рекламных объявлений в прессе, рекламные щиты и указатели, фирменные автобусы 
и множество других носителей фирменного стиля вашего бренда.  

дизайн самого ТЦ (фасады и интерьеры)
Сюда относятся общее архитектурное решение здания ТЦ, его внешнее и внутреннее оформление.

Архитектурное решение здания ТЦ. Для такого объекта, как ТЦ, очень важен внешний вид. Это то, что видят потенциальные посетители и сразу оценивают для себя, формируя первое впечатление. Так же, как имя и логотип, здание ТЦ должно служить целям эффективной коммуникации, то есть максимально возможно выражать общую концепцию бренда, быть адекватным позиционированию объекта. Поэтому в идеале разрабатывать архитектурную концепцию здания нужно после формирования общей концепции бренда.

Внешнее оформление. Это решение фасада, материалы, цветовая гамма. Сюда же относится 
и оформление прилегающей территории центра.

Внутреннее оформление – интерьер зон общего пользования (зон рекреации). 

Интерьер должен также быть адекватным позиционированию объекта. очень хорошо, если 
в интерьере присутствуют так называемые стилеобразующие элементы – фрагменты графического фирменного стиля, реализованные в различных элементах декора зон рекреации.

Отметим важный момент. Для торгового центра важным показателем эффективности работы является соотношение торговых и неторговых помещений. Понятно, что чем оно больше, тем лучше. Но опасно впадать в крайности. Нередко в погоне за максимизацией торговых площадей делаются такие проекты, где общие зоны, по которым движется основной поток посетителей, превращаются буквально в узкие коридоры, либо в них появляются неоправданные повороты, колонны и тупики. Во избежание этого должны быть продуманы оптимальные маршруты движения, функциональное зонирование ТЦ, грамотно спроектированы и оформлены зоны рекреации. Главное при этом – помнить, что вся внешняя и внутренняя среда торгового центра должна быть не только подчинена экономической выгоде владельца. Она должна быть прежде всего удобной 
и комфортной для посетителей, должны быть предусмотрены удобные зоны отдыха, хороший обзор пространства. 

Важной частью внутреннего оформления является разработка стандартов оформления фасадов магазинов арендаторов. Чтобы торговый центр был привлекательным и стильным, нужно минимизировать опасность превращения его внутреннего пространства в «шанхай» разномастных вывесок. Проектируется единое пространство витрин и внутренних фасадов, стандартизируются размеры и типы вывесок. Так мы исключаем опасность появления утомляющего глаз посетителя «визуального коктейля» из самых разных вывесок, коробов, панель-кронштейнов, никак не вписывающихся в единый интерьер центра. 

система внешней и внутренней навигации и носителей рекламы

Этот вопрос заслуживает отдельного внимания. 
Система внешней навигации на фасаде ТЦ должна включать три основных уровня: 

- вывеска самого ТЦ, 

- вывески якорных арендаторов,

- сменные вывески мелких арендаторов и носители рекламы.

Отдельным уровнем можно считать элементы навигации на прилегающей территории ТЦ. Это стела, различные элементы навигации и рекламные носители на парковке. 

Важнейший элемент оформления ТЦ – внутренняя навигация. Она должна быть не только заметной, понятной и легко читаемой. Это еще и носитель элементов фирменного стиля, часть интерьера и одновременно показатель заботы о посетителях.

Все элементы внешней и внутренней навигации должны быть профессионально объединены 
в единую гармоничную систему.

Вся перечисленная выше совокупность элементов формирует облик нашего будущего бренда. Он полностью готов к старту и завоеванию своего места под солнцем.

Несколько слов о рекламе и продвижении

Необходимым условием построения ритейл-бренда являются продвижение и реклама.

Даже самым гениальным образом разработанный имидж торговой марки еще не есть бренд. Он может им стать, а может и не стать. Потому что, создав образ, его нужно прочно внедрить 
в сознание целевой аудитории путем продвижения средствами рекламы и PR. Как и все составные элементы бренда, программа продвижения должна соответствовать концепции объекта. У людей должно сформироваться четкое и нужное нам позиционирование нашего объекта, настолько привлекательное и отвечающее их нуждам и потребностям, что они готовы будут предпочесть его всем конкурентам. Вот когда это произойдет, тогда и можно будет говорить о факте формирования настоящего бренда. 

Продвигая будущий бренд, опасно переусердствовать в стремлении привлечь покупателей. Эксперты считают одной из самых серьезных ошибок рекламы ТЦ создание у покупателей ложных ожиданий. Вся система визуальных коммуникаций бренда, концепция его продвижения должны быть адекватны самому объекту, его позиционированию и его целевой аудитории, не создавать 
у людей ложных иллюзий и ожиданий. Ведь, поддавшись на зазывную рекламу, люди придут  
в центр. Но, увидев, что обещания не совпадают с реальностью, покинут его и больше не придут никогда. 

Итоги

Таков путь создания успешного Торгового Центра.

Он нелегок.

Создание ритейл-бренда - серьезная, сложная комплексная работа целого коллектива профессионалов: над подобными проектами работают целые команды специалистов из разных областей – маркетолог, специалисты по брендингу, бренднеймингу, дизайнеры-графики, архитекторы, дизайнеры по интерьерам, специалисты по производству наружной рекламы, оборудования, мебели. Это плюс к тому, что необходима работа компании – профессионального консультанта в коммерческой недвижимости и, конечно, специалистов самого владельца ТЦ.

Он недешев.

Построение бренда стоит немалых затрат. Правда, они несопоставимо малы по сравнению 
с затратами на строительство. Но надо четко понимать, что растущая конкуренция просто 
не оставляет другого выхода. 

Когда заходит речь о «дороговизне» брендинга, далеко не все инвесторы отдают себе отчет в двух очень важных вещах. 

Первое. Брендинг - это не затраты. Это инвестиции в будущее. Успешное коммерческое будущее вашего проекта. При условии грамотного подхода и работы с профессионалами.

И второе. Этап продвижения и рекламы бренда всегда более затратен, нежели этап создания его основ – ведь регулярные рекламные кампании требуют также регулярных, всевозрастающих рекламных бюджетов. И создание качественных основ бренда на самом деле позволяет в дальнейшем относительно экономить на рекламных бюджетах. Ведь, чем привлекательнее объект, тем меньше он нуждается в рекламе. И наоборот.

И помните главное - если вы грамотно строите бренд, то он всегда поможет вам победить в острой конкурентной борьбе.

