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1. Россия объята финансовым кризисом. Сказался ли он на Вашем бизнесе?

Пока, признаться, нет. Мы ведь традиционно осторожны и консервативны. Отсутствие нездоровой агрессии в продажах не требовало интенсивного кредитования. Его уровень у нас всегда был пропорционально незначительным. И сейчас это сказалось абсолютно положительно. Думаю, мы в очень выигрышном положении по сравнению с конкурентами. Однако, спираль кризиса только раскручивается. Безусловно последует снижение спроса на хорошие вина, в силу общего снижения уровня потребления. Хотелось бы к тому времени прирасти своей долей на рынке, чтобы не просесть в оборотах.
2. Но ведь это не первый кризис, с которым пришлось иметь дело российской  виноторговле?

И даже не второй. Они бывали как общие, такие как сегодня, так и «частные» - только для торговли алкоголем. Вторые, безусловно, опаснее.
3. Тогда что заставило Вас выбрать в качестве дела импорт и продажи вина?

Если выразиться кратко, то это красивое дело. Много-информативное.

Привлекательная культурная составляющая… Кризисы уж точно на подобные решения 

не влияют... Не знаю таких, кто прагматично выбрал дело жизни и счастлив в работе.
Надо хотеть этим заниматься.

4. Компания была основана в 1994 году. Как бы Вы описали основные стадии развития?

Знаете, это винами мы стали заниматься с 1994 года. А есть еще параллельный бизнес – 

мы экипируем рестораны.  Он начался в конце 1991 года. Вот тогда-то и была основана компания, причем сразу же в своем теперешнем виде – союз двух равноправных совладельцев – я и Игорь Давтян. В этом году мы стали гордо писать под своим логотипом “since 1991”.  Раньше как-то стеснялись. Но потом  посчитали, что у нас тут год идет точно за десять в спокойных странах, и тогда срок получается солидный.  
Стадии были, наверное, как у всех.  Сначала все бегали стаей и наваливались на все вопросы сразу. Потом персонал количественно рос, люди стали специализироваться. А географически - сначала Москва с Санкт-Петербургом, потом и регионы.  У нас всегда была одна особенность – мы старались быть законопослушными. Так, мы платили и платим таможенные платежи в полном объеме а импорт осуществляем на собственное юридическое лицо, как и дистрибьюцию. Это сейчас на российской импортной таможне вдруг воцарился какой-никакой порядок. А еще совсем недавно наша «белость» была в диковину. И она всегда «мешала» нам быстро расти, конкурировать с циниками. Поэтому сейчас, когда условия для всех равны, можно сказать, что все классические стадии развития и роста у нас впереди.
5. С самого начала Вы выбрали стратегию работы только с самыми топовыми производителями и самыми премиальными брендами, не смотря на то, что российский рынок не воспринимал их в середине 1990-х. Каковы были трудности тогда и сейчас?

По поводу восприятия я бы поспорил. Интерес к знаменитым винам тогда был, и неплохой. Он был, кстати, искренним.  Если за цель не ставится «демографическое» покрытие всего и вся, как в пиве, если с самого начала вы настраиваетесь на нишевый бизнес, то топовые бренды – это то, что нужно. Мы были одними из первых. Спрос в то время был маленьким, это правда. Но тогда легче давалось получить в портфель лучшие имена, а конкуренция была вегетарианской, по сравнению с сегодняшней. 

6. У Вас подборка вин из всех основных винодельческих регионов. Какие из них наиболее важны для Вашего бизнеса?

Традиционно важно бордо.  Оно практически вне моды. Правда, одно время, несколько лет назад, его чуть было не затмила Италия. Но потом все восстановилось.  За бордо следуют все более востребованная Бургундия, Пьемонт и Тоскана. А дальше весь остальной пелетон, с тем или иным локальным успехом.  Новый Свет в нашем частном случае проигрывает Старому даже в количествах бутылок, не говоря уже о value.
7. Какие другие вина успешны тоже? Почему? Какой тренд будет в будущем? Не состоятся ли однажды вина российского производства?

Успешны многие другие хорошие вина. «Хорошие» - это в нашем случае важно. Мы, 
если честно, не умеем, как некоторые способные конкуренты,  взять средненький бренд и добиться его лидерства на нашем рынке. Российские вина пока буксуют. Как только появляется что-то приличное (можно пить), цена неоправданно взмывается вверх. 
И хотя юг России всегда климатически подходил для качественного виноделия, сегодня  вопрос упирается  в  целесообразность. А тут на пути встают и критически высокая стоимость денег, и недостаточная культура потребления, и отсутствие осмысленной государственной политики по виноградарству и виноделию.
7b
Покупают ли Ваши клиенты известные бренды? Можете ли Вы влиять на их выбор, или Вы закупаете то, что им потребно?
Наш рынок все еще молод.  Да, он весьма насыщен по предложению. Но спрос в стадии юности, если не сказать затянувшегося детства. Клиенты в массе своей мыслят брендами, известными винодельческими регионами, международными сортами винограда. 

Это не значит, что мы не ведем работы по продвижению «некаберне» и «нешардонэ».
Но мы отдаем отчет, что такая работа – по-прежнему не самая благодарная.  Хорошо, 
что лучшие из конкурентов тоже активно делают это. Вместе легче. Сдвиги есть.
8. По вопросу ценообразования: насколько оправданы высокие наценки? Они существенно выше, чем принято в европейской торговле.

Я могу сказать о нашем подходе. После транспортных расходов (изотермические траки на три тысячи километров пути или авиафрахт самых дорогих вин), после  43% таможенных платежей и при нашей разумной и постоянной наценке, покрывающей расходы на наш хороший сервис, наши оптовые цены несколько ниже европейской бутиковой розницы. Посчитайте сами. По-моему, все «культурно». Вместе с тем, у некоторых конкурентов, например, вина бордо на 20-30% дороже, чем  у нас. Равно как и сопоставимые вина из других регионов.  А дальше следует ценообразование в рознице. В нашей сети бутиков наценка на опт 50% , и мы на своих полках в среднем  на 10-15% дешевле винных отделов супермаркетов, в точках совпадения ассортимента.  Все гораздо хуже в ресторанах. Те поставщики, которые в базовых оптовых ценах сильно дороже нас, покупают листинги в винных картах ресторанов и поставляют туда свои вина  без должных скидок. Многие рестораны недальновидно предпочитают коммерческие бюджеты сразу,  вместо более выгодной нормальной работы по продаже хороших вин по разумным (в российских условиях) ценам. Мы, кстати, избегаем «покупать» винные карты. Это знают все. Если уж советовать ресторанам и дальше, я бы поправил и ресторанные коэффициенты. Арифметически очевидно, что общая прибыльность ресторанной виноторговли была бы выше при мультипликаторе от 1,5 до 2,5. У них же бывает и 4, и 5, и даже 6. Тут все и стопорится.
9. Структура фирмы компактна. Как Вы достигаете эффективности?

Компактность обусловлена нашей нишевостью. Мы не работаем с большими розничными сетями, за редким исключением.  В России кроме двух международных сетей все остальные – доморощенные, либо и не сети вовсе. Они ужасно платят,  развиваясь на деньги поставщиков, сваливают на поставщиков все свои беды от неумения работать. Сегодняшний кризис оправдал наш подход на 100%:  сети почти поголовно фактические банкроты, за исключением тех, кто припал  к госбюджетной помощи (salvation). Над эффективностью нам еще работать и работать. Но могу сказать, что продажи per sаlesmanager у нас выше, чем у многих фирм.

10.  Какова доля бизнеса в Москве и в регионах?
Эта пропорция смещается в пользу регионов. Сейчас вне Москвы – 60%.

11. Как эти рынки различаются с точки зрения конкуренции?

В Москве конкуренция ожесточена. Коммерческий подход часто превалирует над собственно «винным делом», а то и вообще над здравым смыслом. В регионах хорошему «товару» пока легче.  Хотя и происходит укрупнение, вплоть до монополизации региональных рынков крупными местными игроками, также в основном исповедующими тривиальный арифметический маркетинг. 

12.  Вырастут ли региональные рынки до размеров московского в потреблении качественных вин?

Боюсь, что никогда. Москва – финансовый и культурный центр, не говоря о жуткой перенаселенности.

13. Компания владеет сетью винных бутиков в Москве и трех других городах. Почему вы пошли в розницу?  Не конкурируете ли вы с собственными клиентами?

Мы пошли в розницу, когда стало совсем трудно листировать вина в ресторанах. Был период в конце 90-х – начале 2000-х,  когда рестораны перестали выполнять свое предназначение – тщательно отбирать и наливать своим посетителям наилучшие из возможных  вин. Профессия сомелье была дискредитирована. Нам с нашей прекрасной подборкой надо было дойти до конечного потребителя. И мы быстро дошли. Продажи в наших бутиках  в те времена казались чем-то нереальным. Не могу, конечно же, сказать, что мы сильно испортили картину ресторанной виноторговли. Что тогда, что сейчас мотивы ужинать в ресторанах у россиян порою далеки от намерения вкусно поесть и хорошо пообщаться. В основе - какие-то другие, извращенные социальные посылы, давление «новых денег». И рестораны в своем большинстве концептуально создавались и создаются  в угоду тому.  Сейчас, кстати, ситуация лучше. Наши вина востребованы в тех «некоммерческих» частях винных карт, которые отвоеваны сомелье-подвижниками у своих хозяев «для творчества». Надо отметить, что мы говорим о тенденциях. Есть и прекрасные во всех отношениях заведения.  Они,  кто бы только мог подумать, и самые коммерчески успешные. Но, возвращаясь к бутикам, те любители вина,  кто серьезно интересовался и развивался, были все нашими. Конкуренции с собственными клиентами нет. Есть согласование наценок. Есть, в конце концов, почему бы и нет, «подбадривание» их. 
14.  Есть ли разница в управлении магазинами в разных городах?

Ассортиментная политика едина. Коммерческая тоже. Удаленность региональных магазинов вносит сложности, но не принципиальные. Кадровые вопросы так или иначе решаются.
15.  DP-Trade – краткий SWOT-анализ. 

Наши сильные стороны – идеальный импортный портфель, легальность, разумное ценообразование; хороший сервис клиентам.
Наши слабости – недоиспользование аутсорсинга в разных областях; недостаточная кадровая структурированность компании. 

Наши возможности – дальнейшее развитие сети винных бутиков, включая франчайзинг; показанное усиление работы с регионами.

Угрозы нам – законодатели, общая ситуация во внешней и внутренней политике России.

16. А теперь SWOT-анализ российского винного рынка (Помогало ли бы, если бы Президент пил?).

Сильные стороны – космополитичность в винопотреблении (нет своего вина); 

неплохая культурная национальная основа;  наличие подвижников в  виноторговле.
Слабости –  корыстолюбие участников рынка;  влияние нуворишского образа жизни клиентов на ресторанное движение; высокая стоимость заемных денег;
Возможности – упомяну одну - создать ассоциацию виноторговцев для планомерной работы с законодателями;  

Угрозы – ровно те же, что и для  нашей отдельной компании (см.15).
Не понял второй части вопроса. Наверное Вы имели в виду винолюбительство главы государства. В этом плане известно, что настоящий глава больше винолюб, чем предыдущий. Это нам поможет.

17. Верите ли Вы, что Россия станет основным мировым рынком вина?
Сухие цифры винопотребления per capita пока не дают такой надежды. Но Россия – винно-космополитичная страна, ровно как Англия, своих вин пока скорее нет, чем есть. Следовательно нет объекта проявления патриотизма. Поэтому мы могли бы стать витриной достижений мирового виноделия. И потихоньку становимся. По ассортименту итальянских вин в континентальной Европе Россия уступает только Италии, французских - Франции, далее – по списку.  Но в любом случае витриной не крупнейшей.
18. Имеется ли в России потенциал интернет-виноторговли?

Он имелся, пока правительство осенью прошлого года своим постановлением не запретило это дело «как класс», под предлогом невозможности лицензировать такую деятельность. Заорганизованность виноторговли – это отдельная большая и больная тема.  

19. Насколько важно образование в Вашем бизнесе? Рынок, конечно же, не такой развитый, как в Западной Европе.

Очень важно. Как говорилось, основа нашего бизнеса – информация. Мы стараемся образовывать своих клиентов. Правда, получается не столь результативно, как, скажем, 
у одних наших конкурентов, которые издают, по моему мнению, лучший в мире корпоративный журнал.  

20. Как  важна иностранная пресса для российского спроса на вина?

Весьма влияет. Продвинутые винолюбы читают основную тройку иностранных журналов, лазят в интернет.
21. В России больше винных журналов, чем на некоторых других, более сложившихся рынках. Почему? Каково их влияние на привычки Ваших покупателей?

Рынок молодой и журналов пока много. Они, конечно же разного уровня. Скоро 
их будет меньше. Останутся самые профессиональные в своем журнальном деле. 

22. Что клиенты читают в России ли, за рубежом ли? Кого они любят?

Читают, еще раз,  журналы, винные колонки. Любят ровно тех же милейших Jansis Robinson, Huges Johnson, благоговеют перед R.Parker Jr.  Недавно вот полюбили посла австрийского виноделия Клингера (Willie Klinger), которого не полюбить невозможно.
23. Покупают ли клиенты бренды? Рейтинги?  Много ли из них развивают свой собственный вкус?

Я уже говорил об этом в ответе No.7b. В последнее время есть сдвиги, например в сторону автохтонных итальянских сортов. Я бы пока не говорил о заметной тенденции развивать свой собственный вкус. Это у наших клиентов пока эпизодически, на уровне впечатлений из путешествий.
24. Отличается ли российский вкус от французского, английского, американского?

Надеюсь, что он ближе к английскому и французскому. Работаю над этим на своем поприще.
Д.Пинский

Октябрь 2008

