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Ekonomista, absolwent Szkoły Głównej
Planowania i Statystyki (obecna Szkoła
Głowna Handlowa) w Warszawie. Od Po-
czątku lat 90-tych zaangażowany w or-
ganizację, rozwój przedsiębiorstw w bran-
ży spożywczej i handlu hurtowego żyw-
nością. Twórca grupy kapitałowej, w skład
której wchodzi Praska Giełda Spożyw-
cza, Makarony Polskie S.A., Polskie Sma-
ki Sp. z o.o.

 Jak oceniłby pan obecną
sytuację w firmie? Czy udało
się wdrożyć zakładany plan
reorganizacji?

– Makarony Polskie są w trak-
cie bardzo głębokiej przebudowy.
Zmieniamy filozofię działania
firmy. Uznaliśmy, że utrzymywa-
nie produkcji makaronu w trzech
dotychczasowych lokalizacjach:
w Płocku, Częstochowie i Rzeszo-
wie jest bardzo drogie. Dlatego
chcemy do roku 2015 skoncen-
trować produkcję wszystkich
makaronów w jednym zakładzie,
w Rzeszowie. Proces integracji już
trwa, zakładamy, że w 2014 roku
powinna zakończyć się konsoli-
dacja produkcji makaronów tło-
czonych, a w 2015 roku do rze-
szowskiej fabryki dołączą maka-
rony walcowane. W ten sposób
powstanie największa pod
względem wielkości fabryka ma-
karonu w Polsce, o łącznych
zdolnościach produkcyjnych
wynoszących ponad 40 tys. ton
rocznie.

Rzeszowska lokalizacja jest dla
nas korzystna również dlatego, że
nie myślimy tylko o sprzedaży
w Polsce, ale stawiamy też na
eksport. Ważnym rynkiem w na-
szej strategii jest rynek ukraiński
i rosyjski.

Eksport to jeden z głów-
nych kierunków rozwoju fir-
my. Ukraina to chyba nie je-
dyny rynek, na który spółka
stawia?

– Obecnie pracujemy na ryn-
ku ukraińskim, rosyjskim, chiń-
skim i niemieckim. Eksport sta-
nowi około 7% naszej ogólnej
sprzedaży, natomiast w przy-
szłym roku chcielibyśmy prze-
kroczyć 10% udziału.

Staramy się pozyskiwać środ-
ki unijne na wsparcie eksportu,
korzystamy też z udziału w gran-
tach, którego przykładem jest
program wsparcia eksportu ma-
karonów na rynek Ukrainy „Ma-
karony Europy”, realizowany
przez Polską Izbę Makaronu.
Łączymy możliwości, które daje

wsparcie unijne z własnymi środ-
kami. Mamy sygnały, że nasz pro-
dukt pozyskuje za granicą klien-
ta, jednak jest to proces, który
wymaga dużego zaangażowania
czasu, sił i środków.

Dlaczego eksport jest tak
ważny w strategii Makaro-
nów Polskich?

– Naszym celem jest doprowa-
dzenie do tego, aby w strukturze
sprzedaży firmy produkty sprze-
dawane pod markami własnymi
sieci handlowych, tzw. private la-
bel, stanowiły nie więcej niż 50%

Obecnie jest to ponad 60%  sprze-
daży. Uważamy, że jesteśmy w sta-
nie osiągnąć ten cel w ciągu naj-
bliższych 2-3 lat.

Marki własne sieci mają bar-
dzo silną pozycję na rynku kra-
jowym, w segmencie makaronów
stanowią wartościowo blisko
30% rynku. Jeżeli dodamy, że li-
der rynkowy ma kolejne 20%
udziału, okaże się, że ponad po-
łowa rynku makaronów jest już
zagospodarowane przez private
label i największego w Polsce pro-
ducenta. Przestrzeń dla bran-
dów na rynku krajowym nie jest
zatem  duża.

 …zatem produkty bran-
dowe zostają?

– Niedawno rozpoczęliśmy
promocję marki Makarony Pol-
skie, w której zintegrowaliśmy
kilka naszych dawnych bran-
dów. Jest to makaron głównie do

zup i rosołów, ale z powodze-
niem sprawdza się w drugich
daniach obiadowych ze względu
na wysoką jakość zastosowa-
nych surowców. Nasz kolejny
brand to Sorenti, pod którym
sprzedajemy typowo włoski ma-
karon. Tymi dwiema markami
umocnimy drugie miejsce w kra-
ju patrząc na rynek ilościowo.
Liczymy na dużą sprzedaż, jed-
nak, jak wspomniałem, docelo-
wo nasza roczna produkcja bę-
dzie wynosić około 40 tys. ton
więc i eksport staje się koniecz-
ny. Przy takiej wielkości rocznej

produkcji przynajmniej 5 tys. ton
makaronu musi być eksportowa-
ne, by nasza firma mogła w pełni
wykorzystywać swoje moce.

 Czy firma eksportuje tyl-
ko makaron, czy także prze-
twory?

– Jeśli chodzi o przetwory
owocowo-warzywne, to w obsza-
rze naszego zainteresowania
są rynki Europy Zachodniej,
między innymi rynek niemiecki
i austriacki, a także rynek chiń-
ski. W tym segmencie stawia-
my na produkty typu: dżemy
i konfitury, na które jest najwięk-
szy popyt.

W związku z rozwojem eks-
portu firma bierze udział
w wielu targach. Czy w dobie
internetu targi nadal są do-
brą okazją do nawiązania
kontaktów biznesowych?

– Targi ewoluują. Obecne im-
prezy wystawiennicze nie są ta-
kie jak kiedyś, na których podpi-
sywało się kontrakty, czy zdoby-
wało się nowe rynki. Teraz wyko-
rzystujemy naszą obecność na
targach do tego, by spotkać się
z naszymi klientami, obecnymi
lub potencjalnymi, aby im poka-
zać nasze produkty, nasze moż-
liwości, aby mogli się przekonać,
że jesteśmy firmą wiarygodną.
Chcemy wykorzystać obecność
na targach raczej do ugruntowa-
nia dotychczasowej współpracy,
przekonania do nas klientów,

z którymi negocjujemy i liczymy
też na to, że znajdziemy nowych.

Ponadto zespół, który uczest-
niczy w imprezie wystawienni-
czej rozeznaje sytuację rynkową,
dokonuje analizy, w jakim kie-
runku rozwija się rynek, co jest
obecnie najbardziej innowacyj-
ne. Liczymy na to, że po takich
wydarzeniach targowych będzie-
my więcej wiedzieli o rynku
i o konkurencji. Uważam, że sko-
ro mamy możliwość pozyskiwa-
nia środków unijnych na wspar-
cie eksportu, należy korzystać
z tej szansy.

W 2013 roku uczestniczyliśmy
już w kilku wydarzeniach targo-
wych. Były to między innymi tar-
gi marek własnych PLMA World
of Private Label w Amsterda-
mie. W drugiej połowie roku za-
mierzamy uczestniczyć w tar-
gach Polagra Food w Poznaniu,
World Food w Moskwie, Anuga
w Kolonii. Widzimy już pozy-
tywne efekty – uczestnicząc
w Targach Private Label w Am-
sterdamie, nawiązaliśmy kilka
kontaktów. Dzięki tym targom
składamy wiele ofert i jesteśmy
w trakcie negocjacji z kilkoma
odbiorcami.

Jak wygląda sytuacja na
rynku makaronów w Polsce?
Czy ten produkt z powodze-

Stawiamy na rozwój i eksport
Rozmowa z ZENONEM DANIŁOWSKIM, prezesem spółki MAKARONY POLSKIE

niem konkuruje z ziemnia-
kami i kaszami?

– W I półroczu 2013 roku kosz-
ty surowców były na wysokim
poziomie i w efekcie makaron,
podobnie jak inne produkty zbo-
żowe, zaczął być wypierany przez
substytuty typu: kasze, ryż. Stał
się relatywnie drogi i konsumen-
ci szukali tańszych zamienników.

Jeżeli chodzi o drugi kwartał,
to sprzedaż Makaronów Pol-
skich była poniżej naszych ocze-
kiwań. Nie były to drastyczne
spadki, ale nawet największe
dyskonty odbierały mniej maka-
ronu, co oznacza, że ten produkt
osiągnął już apogeum ceny. Te-
raz widzimy tendencje rynkowe,
które wprowadzają nieco opty-
mizmu, pojawiają się szanse, by
makaron staniał i by poprawiła
się jego rentowność.

Polska jest dość specyficznym
krajem. Spożycie makaronów
w Rosji to 6 kg na osobę na rok,
podobnie na Ukrainie, a w Niem-
czech wynosi ono nawet 8 kg.
Tymczasem w Polsce spożycie
wynosi tylko 4,4 kg na osobę.
Polacy spożywają makaron głów-
nie jako dodatek do zup i roso-
łów. Moim zdaniem, jeśli sytu-
acja nieco unormuje się i ma-
karony będą tanieć w stosunku
do substytutów, możemy liczyć
na wzrost konsumpcji, aczkol-
wiek nie oczekuję na gwałtowne
wzrosty. Rynek, który jest dzisiaj
warty ponad 900 mln zł, raczej
nie będzie przyrastał w tem-
pie kilkunastu procent rocznie,
raczej będzie to poziom kilku
procent.
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