Makarony Polskie: inwestycje, innowacje,
moce produkcyjne — priorytety na 2020
(duzy wywiad)

Wsrdd zatozen na 2019 rok najwazniejsze byty projekty inwestycyjne. W tym okresie
realizowali$my 4 projekty o tagcznej wartosci 50 mln zt — méwi Zenon Danitowski. W
rozmowie z serwisem portalspozywczy.pl prezes zarzadu spotki Makarony Polskie opowiada
m.in. o barierach w sektorze spozywczym, z ktorymi musi radzi¢ sobie branza, rozwoju
marek w portfolio Grupy, dziataniach eksportowych oraz private label. A przede wszystkim
przedstawia plany rozwoju i strategi¢ dla poszczeg6lnych marek w Grupie na 2020 rok.
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Prezes Makarono Polskich: W 2019 roku realizowaliSmy 4 projekty o
lacznej wartosci 50 min zl

Portalspozywczy.pl: Jaki byl miniony rok dla Grupy Makarony Polskie?

Zenon Danitowski, prezes spotki Makarony Polskie: 2019 rok byl dobrym rokiem dla naszej
Grupy, jak 1 dla calej branzy makaronowej, poniewaz popyt na nasze wyroby byl wysoki ze
wzgledu na wigksza ilo$¢ pienigdzy, ktore maja w rekach konsumenci oraz rosngcego
zapotrzebowania na produkty z diety ro$linnej. Makarony Polskie na 2019 rok miaty
zaplanowang sprzedaz na poziomie ok. 170 min. zt. przy marzy netto 4 proc. Moge
powiedzie¢, ze po 3 kw. plan byt zrealizowany w pelni, a czwarty kw. w mojej ocenie tez byt
dobry 1 sadze, ze bedzie to udany rok, jesli chodzi o wyniki Makaronow Polskich.

Ktore z wyzwan na 2019 rok udalo si¢ zrealizowac?

Wsrdd zatozen na 2019 rok najwazniejsze byly projekty inwestycyjne. W tym okresie
realizowali$my 4 projekty o tacznej wartosci 50 mln zt. Dwa z nich w Rzeszowie, z ktorych
pierwszy to produkcja makarondéw wysokobiatkowych, a drugi to produkcja makaronow z
mak, ktore nie zawierajg w sobie glutenu jak np. gryka czy kukurydza. Warto zaznaczy¢, ze te
makarony cieszg si¢ rosngca popularnoscig wsrod konsumentéw, poniewaz posiadaja
dodatkowo, poza cieckawym smakiem, szczegolne wartos$ci odzywcze, a nawet prozdrowotne.

Kolejne dwie inwestycje byty realizowane w zaktadzie produkcyjnym w Stoczku Lukowskim.
Jedna z nich to modernizacja linii produkcyjnej dan gotowych w puszkach i stoikach. A druga
to nowa linia, ktérg zakupili$my do produkcji dan gotowych na tackach. Takie danie jest
bardzo wygodne do spozycia, bowiem mozemy je w czasie 3-5 minut odgrza¢ w piekarniku
lub w mikrofali. Pierwsze dania obiadowe ze Stoczka wkrotce pojawig si¢ w sprzedazy. Jest
to oferta dla singli, a rowniez dla 0sob zyjacych ,,w pospiechu” tak obecnie powszechnym.

Z wymienionych inwestycji zakonczyliSmy dwie — jedng w Rzeszowie i drugg w Stoczku. Z
kolei dwa pozostate projekty sa na etapie rozruchu i w pierwszym po6troczu 2020 beda juz
gotowe do eksploatacji przemystowe;.

A co Pana zaskoczylo, jesli chodzi o branze spozywcza w ubieglym roku? Z czym branza
musiala si¢ zmierzy¢?
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W ubieglym roku pojawily si¢ dwie istotne bariery na rynku. Pierwsza to brak sily roboczej.
Trudno jest znalez¢ pracownikow fizycznych, ale tez technicznych. To jest gtdbwna bariera w
rozwoju firmy. Z naszej strony rozpoczeli§my intensywny projekt poprawy warunkow pracy
w naszych zaktadach. Inwestujemy w robotyzacje, zmieniamy systemy klimatyzacji i
wentylacji oraz rozbudowujemy zaplecze socjalne. Do tego przygotowujemy programy
lojalno$ciowe dla pracownikow firmy. Chcemy zatrudnia¢ wigkszg ilo§¢ pracownikow, ktorzy
zwigza swoje kariery z firma na dhuze;.

Kolejna kwestia to silna presja na poziom ptlac, gtownie wywotana przez zapowiedz rzadu o
podwyzkach ptacy minimalnej, ktéra we wszystkich grupach zawodowych rozbudza
oczekiwania na podwyzki. Przez to niektorzy pracownicy nie wigza poziomu ptacy z jakoscia
1iloscig wytwarzanych produktow. Zerwanie zwigzku migdzy tworzeniem wartosci dodane;j
dla zaktadu a podwyzkami jest to bardzo szkodliwe w dtuzszej perspektywie. Jest to problem
dla wszystkich przedsi¢biorcow, bo nie uzalezniamy podwyzek odpowiednio do wzrostu
wydajnosci pracy, a dajemy podwyzki pod presja zapowiedzi rzadowych. W dhuzszej
perspektywie takie dziatania moga by¢ niebezpieczne, bowiem pogorszymy nasza
konkurencyjno$¢ na rynkach §wiatowych, a takze w Polsce.

Nastegpna bariera to koszty produkcji, ktore sg nieprzewidywalne i niestabilne. W 2019 roku,
jak rowniez w 2020 roku, wzrosty energii. Do tego doszty podwyzki cen surowcoOw np. w
zwigzku z sytuacjg w Chinach i ASF. Dania gotowe zawieraja duzg ilos¢ mi¢sa, wiec Stoczek
silnie odczuwa podwyzki cen migsa.

Powiedzial Pan o negatywnych aspektach, a czy moze Pan wskaza¢ pozytywne zjawiska
w branzy?

Mamy bardzo duzy popyt na rynku. Swieta byly wielkimi zniwami dla producentow, nawet
taki produkt jak makaron, ktory jest ,,nieSwigteczny”, sprzedawat si¢ bardzo dobrze w tym
okresie. W 4 kw. mieliSmy problem z nadazeniem w realizacji zamowien, poniewaz bylo
duzo promocji i in-outéw. I to jest pozytywna cecha 2019 roku. Do tego dochodzi
przechodzenie konsumentéw od produktow tanich do tych lepszych, smaczniejszych, lepiej
opakowanych, zdrowszych i lepszej jakosci. Dzisiaj stato si¢ faktem to, o czym jeszcze 2 — 3
lata temu tylko mowili$my, czyli czysta etykieta. Dzisiaj konsument jest bardzo swiadomy.
Obecnie zywno$¢ nie tylko zaspokaja glod, ale leczy 1 wplywa pozytywnie na nasze ciato.
Kupujemy mniej produktow masowych, a wigcej lepszej jakosci, w bogatszym wyborze.
Jemy wszystkimi zmystami. Dla wspotczesnego konsumenta jest istotny nie tylko smak, ale i
to skad pochodza surowce, kto je wytworzyt.

W odpowiedzi na zmieniajace si¢ podejscie konsumentow do jedzenia, w ubieglym roku
na w rynku pojawila si¢ nowa marka w portfolio Grupy — Novelle. Jakie sa dalsze plany
rozwoju dla tej marki?

Novelle zalicza si¢ do grona marek odpowiedzialnych za srodowisko. Wpisujemy si¢ w nurt
oparty na diecie ro$linnej. Jest to odpowiedZ na aktualne trendy Zywnos$ciowe. Produkujemy
makaron m.in. z ciecierzycy, soczewicy i zielonego groszku czy tez petnoziarnisty, gryczany,
orkiszowy. A nasza oferta zostanie jeszcze rozszerzona o inne produkty, np. pasty warzywne.
Makarony Novelle s3 to produkty wysublimowane, dedykowane osobom, ktore dbaja o swoja
kondycj¢. Obecnie jeste§my na etapie budowania portfolio, systemu sprzedazy i
informowania w social mediach konsumentow o naszych produktach. Istotnym trendem na
rynku jest rozwoj oferty wegetarianskiej. W daniach gotowych na tackach pod brandem So



Food wprowadzamy 4 dania bezmigsne, np. Wegab z papryka i ryzem. Sg one bardzo
smaczne, nie beda odbiega¢ cenowo od dan tradycyjnych 1 na pewno znajdg uznanie u
wegetarian. Ale droga do sukcesu jest dluga i wymaga ciagglego obserwowania, i nadgzania za
preferencjami konsumentow.

A wracajgc do gléwnych brandow w Grupie. W 2019 roku mowil Pan odno$nie marek
Makarony Polskie oraz Stoczek, ze chcg Panstwo zblizy¢ sie do pozycji lidera w swoich
segmentach. Jaka jest obecnie pozycja wspomnianych marek w poszczegélnych
kategoriach?

Chcemy by¢ B brandem i znalez¢ si¢ na stopniach podium. Nasze produkty pod marka
Makarony Polskie majg lojalnych konsumentow. Jest to produkt wytworzony ze specjalnej
mieszanki krajowych pszenic, wzbogaconej dodatkiem mak z pszenic twardych, bo taki smak
1 teksture preferuje polski konsument. W brandzie Makarony Polskie rozwijamy takze linie
gniazd i krajanek z dodatkiem jaj. Sg smaczne i po ugotowaniu bardzo dobrze komponujg si¢
z sosami lub jako dodatek do zup (szczegodlnie do rosotu). Sprzedaz naszych makaronéw rdr.
wzrosta o milion ztotych, a mam nadziejg, ze 2021 rok bedzie duzo lepszy.

Z kolet jesli chodzi o Stoczek, to jest generalny problem dla producentow dan gotowych w
stoikach i puszkach, poniewaz kurczy si¢ grupa odbiorcoéw tego rodzaju produktow. Sa to
zazwyczaj osoby oderwane od rodziny, jak np. budowlancy czy kierowcy. A w srodowiskach
0s6b prowadzacych osiadty tryb zycia tego typu dania gotowe nie sg zbyt popularne. Dlatego
jak juz wspominatem, bedziemy i8¢ w rozwoj So food, czyli dan gotowych na tackach.
Bedzie to pelny obiad konserwowany w procesie termicznym, bez dodatkéw chemicznych,
zamknigty technikg podobng do wekowania. Taki obiad bedzie mozna sobie szybko
przygotowac. Beda trzy rodzaje obiadow do wyboru. Kuchnie $§wiata: indyjska, libanska,
meksykanska. Drugi rodzaj to wege 1 trzeci: kuchnia polska. Bedzie 8 dan, z czego czgs$¢ jest
juz dostgpna, a w lutym pojawig si¢ kolejne. Spowoduje to, ze np. niektoére z
dotychczasowych dan w sloiku zostang przeniesione na tacki. W strategii rozwoju Stoczek
Natura skoncentrujemy si¢ na produktach nowoczesnych, bo analiza rynku pokazuje, ze
konsumenci szukaja produktow convenience, ktore sa gotowe do spozycia.

Makarony Polskie prowadza takze sprzedaz private label do sieci. Jak ocenia Pan ten
projekt?

Utrzymanie pozycji lidera, jesli chodzi o private label w produkcji makaronow, byto
glownym z wyzwaniem ubieglego roku. Moim zdaniem nasza pozycja jest bardzo mocna 1
dostarczamy coraz wiecej produktow do sieci sklepéw dyskontowych. Wspdlnie z sieciami
prowadzimy rozwdj produktéw w ramach NPD. Nasza firma $ci§le wspotpracuje z
dyskontami w zakresie opracowania i przygotowania sktadu.

Natomiast duzym wyzwaniem byto zwickszanie ilo$ci produktow o wysokiej jakosci w naszej
ofercie, bo obecnie private label nie jest produktem ekonomicznym, ale czgsto jest produktem
premium i my takie wyzwania realizujemy. Obie strony maja doswiadczenie, prowadza
badanie rynku. Pojawia si¢ coraz szersze partnerstwo 1 to wtasnie zmienito si¢ w ostatnich
latach w relacji sieci z producentem.

Istotne przy tym jest stwierdzenie faktu, ze brandy sieciowe stajg si¢ silniejsze od marek
producenckich. Nie méwie tu tylko o makaronach, ale o wielu innych produktach. Poprzez
swoja site sprzedazowa sieci wylansowaly swoje produkty private label do rangi brandu. I one



dzisiaj maja bardzo mocng pozycj¢ na rynku. Sg to produkty wysokiej jakosci. Nie mozna juz
mowic, ze private label to produkt ekonomiczny, bo wigkszos$¢ z nich to §rednia i gorna
polka. Dlatego produkty, ktore u nas wytwarzamy jako private label sg produktami o wysokiej
jakosci, bo takie sg oczekiwania rynku. Kiedy$ private label walczylo cena, a dzisiaj walczy
jakoscia.

A jak prezentuja si¢ dzialania eksportowe Makaronow Polskich?

Rynki odlegle od Europy maja dwa mankamenty. Po pierwsze droga jest logistyka dla
produktéw objetosciowych, a takim jest makaron, a po drugie jest bardzo duza konkurencja
cenowa ze strony producentéw z basenu Morza Srodziemnego jak np. Turcja. Dlatego nasza
sprzedaz do Azji 1 Afryki rozwija si¢ bardzo powoli. Sprzedalismy w 2019 roku tam produkty
premium, ale sa to mate ilo$ci, ktore glownie podtrzymuja relacje z naszymi tradycyjnymi
partnerami.

Obecnie eksportujemy ponad 10 proc. produkceji gtéwnie do krajow osciennych takich jak
Biatorus, Litwa, Ukraina, Stowacja, Serbia czy Rumunia. Sprzedaz w tych krajach jest dla nas
atrakcyjna finansowo. Warto przy tym doda¢, ze sprzedaz idzie dobrze na tych rynkach, gdzie
mamy lokalnego silnego partnera. Wchodzenie bez lokalnego partnera na rynek, bez poznania
gustow 1 potrzeb tamtejszych konsumentow jest przystowiowym ,,wyrzucaniem pienigdzy w
btoto”. Dlatego wykonali$my solidng prace na badanie tych rynkdéw, na poznanie gustow
lokalnych konsumentow i dlatego na nich odnosimy sukcesy. Natomiast na innych rynkach
nam si¢ to nie udato. Kazdy kraj ma swdj wlasny charakter i do tego trzeba dopasowac sig.
Mowiac o eksporcie, ciagle liczg na otwarcie rynku rosyjskiego, co jest obecnie szansg dla
polskiego przetworstwa rolno — spozywczego. Ten rynek jest nam potrzebny. Poprawa relacji
migdzy UE a Rosja moze przetamac bariery mentalne. Czgsto w biznesie uprzedzenie 1
stereotypy wptywaja na decyzje zakupowe.

Na czym Grupa Makarony Polskie bedzie skupia¢ si¢ w glownej mierze w tym roku?

Gltéwne wyzwanie 2020 roku to opanowanie nowych zakupionych i rozwijanych technologii
w naszych zaktadach. Doprowadzenie ich do petnej wydajno$ci, rozumianej nie tylko jako
los¢, ale 1 jakos$¢. Chcemy tez zaproponowac konsumentom produkty konkurencyjne,
bardziej zréznicowane, oparte na surowcach roslinnych. To jest nasz gtoéwny cel, zeby to, co
zrobili$my na etapie inwestycji, zacz¢to przynosi¢ owoce dla nas 1 dla naszych klientow.

Dzigkuje za rozmowe.



