RYNEK ROLNO-sPozywczy B

Stawiamy na rozwgj i eksport

Rozmowa z ZENONEM DANILOWSKIM, prezesem spotki MAKARONY POLSKIE

B Jak ocenilby pan obecna
sytuacje w firmie? Czy udato
sie wdrozy¢ zakladany plan
reorganizacji?

—Makarony Polskie sg w trak-
cie bardzo gtebokiej przebudowy:
Zmieniamy filozofi¢ dziatania
firmy. Uznalismy, Ze utrzymywa-
nie produkcji makaronu w trzech
dotychczasowych lokalizacjach:
w Plocku, Czestochowie i Rzeszo-
wie jest bardzo drogie. Dlatego
chcemy do roku 2015 skoncen-
trowa¢ produkcje wszystkich
makaronéw w jednym zaktadzie,
w Rzeszowie. Proces integracjijuz
trwa, zaktadamy, ze w 2014 roku
powinna zakonczy¢ sie konsoli-
dacja produkeji makaronéw tto-
czonych, a w 2015 roku do rze-
szowskiej fabryki dotaczg maka-
rony walcowane. W ten sposéb
powstanie najwicksza pod
wzgledem wielkosci fabryka ma-
karonu w Polsce, o tacznych
zdolnogciach produkecyjnych
wynoszacych ponad 40 tys. ton
rocznie.

Rzeszowska lokalizacja jest dla
nas korzystna réwniez dlatego, ze
nie myS$limy tylko o sprzedazy
w Polsce, ale stawiamy tez na
eksport. Waznym rynkiem w na-
szej strategii jest rynek ukrainski
irosyjski.

B Eksport to jeden z glow-
nych kierunkéw rozwoju fir-
my. Ukraina to chyba nie je-
dyny rynek, na ktéry spétka
stawia?

— Obecnie pracujemy na ryn-
ku ukraifiskim, rosyjskim, chin-
skim i niemieckim. Eksport sta-
nowi okoto 7% naszej ogdlnej
sprzedazy, natomiast w przy-
sztym roku chcielibySmy prze-
kroczy¢ 10% udziatu.

Staramy sie pozyskiwac srod-
ki unijne na wsparcie eksportu,
korzystamy tez z udziatu w gran-
tach, ktérego przyktadem jest
program wsparcia eksportu ma-
karonéw na rynek Ukrainy ,Ma-
karony Europy”, realizowany
przez Polskg Izbe Makaronu.
Eaczymy mozliwosci, ktére daje

wsparcie unijne z wtasnymi §rod-
kami. Mamy sygnaly, Ze nasz pro-
dukt pozyskuje za granica klien-
ta, jednak jest to proces, ktéry
wymaga duzego zaangazowania
czasu, sit i srodkow.

B Dlaczego eksport jest tak
wazny w strategii Makaro-
néw Polskich?

—Naszym celem jest doprowa-
dzenie do tego, aby w strukturze
sprzedazy firmy produkty sprze-
dawane pod markami wtasnymi
sieci handlowych, tzw. private la-
bel, stanowily nie wiecej niz 50%

zup i rosotéw, ale z powodze-
niem sprawdza si¢ w drugich
daniach obiadowych ze wzgledu
na wysoka jakos¢ zastosowa-
nych surowcéw. Nasz kolejny
brand to Sorenti, pod ktérym
sprzedajemy typowo wioski ma-
karon. Tymi dwiema markami
umocnimy drugie miejsce w kra-
ju patrzac na rynek ilosciowo.
Liczymy na duzg sprzedaz, jed-
nak, jak wspomniatem, docelo-
wo nasza roczna produkcja be-
dzie wynosi¢ okoto 40 tys. ton
wiec i eksport staje sie koniecz-
ny. Przy takiej wielkosci rocznej

— Targi ewoluujg. Obecne im-
prezy wystawiennicze nie sg ta-
kie jak kiedys, na ktérych podpi-
sywato sie kontrakty, czy zdoby-
wato sie nowe rynki. Teraz wyko-
rzystujemy naszg obecnos$¢ na
targach do tego, by spotkac sie¢
z naszymi klientami, obecnymi
lub potencjalnymi, aby im poka-
za¢ nasze produkty, nasze moz-
liwosci, aby mogli sie przekonag,
ze jeste$my firmg wiarygodna.
Chcemy wykorzysta¢ obecnosé
na targach raczej do ugruntowa-
nia dotychczasowej wspotpracy,
przekonania do nas klientow,
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Polskie
niem konkuruje z ziemnia-
kami i kaszami?
—Wpétroczu 2013 roku kosz-
ty surowcow byly na wysokim
poziomie i w efekcie makaron,
podobnie jak inne produkty zbo-
zowe, zaczat by¢ wypierany przez
substytuty typu: kasze, ryz. Stat

si¢ relatywnie drogiikonsumen-
ci szukali tafiszych zamiennik6w.

Obecnie jest to ponad 60% sprze-
dazy. Uwazamy;, ze jesteSmy w sta-
nie osiggnaé ten cel w ciagu naj-
blizszych 2-3 lat.

Marki wtasne sieci majg bar-
dzo silng pozycje na rynku kra-
jowym, w segmencie makaronéw
stanowia warto$ciowo blisko
30% rynku. Jezeli dodamy, ze li-
der rynkowy ma kolejne 20%
udziatu, okaze sie, ze ponad po-
towa rynku makarondéw jest juz
zagospodarowane przez private
label i najwiekszego w Polsce pro-
ducenta. Przestrzeni dla bran-
d6éw na rynku krajowym nie jest
zatem duza.

B ...zatem produkty bran-
dowe zostaja?

— Niedawno rozpoczeliSmy
promocje marki Makarony Pol-
skie, w ktérej zintegrowalisSmy
kilka naszych dawnych bran-
déw. Jest to makaron gtéwnie do

produkcji przynajmniej 5 tys. ton
makaronu musi by¢ eksportowa-
ne, by nasza firma mogta w petni
wykorzystywac swoje moce.

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

— Jesli chodzi o przetwory
owoCcowo-warzywne, to w obsza-
rze naszego zainteresowania
sa rynki Europy Zachodniej,
miedzy innymi rynek niemiecki
i austriacki, a takze rynek chin-
ski. W tym segmencie stawia-
my na produkty typu: dzemy
ikonfitury, na ktére jest najwiek-
SZy popyt.

B W zwigzku z rozwojem eks-
portu firma bierze udziat
w wielu targach. Czy w dobie
internetu targi nadal sa do-
bra okazja do nawigzania
kontaktéw biznesowych?
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ZENON DANIEOWSKI

Ekonomista, absolwent Szkoty Gtéwne;j
Planowania i Statystyki (obecna Szkota
Gtowna Handlowa) w Warszawie. Od Po-
czqgtku lat 90-tych zaangazowany w or-
ganizacje, rozwdj przedsiebiorstw w bran-
zy spozywczej i handlu hurtowego zyw-
nosciq. Twérca grupy kapitatowej, w sktad
ktérej wchodzi Praska Gietda Spozyw-
cza, Makarony Polskie S.A., Polskie Sma-
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z ktéryminegocjujemy i liczymy
tez nato, ze znajdziemy nowych.

Ponadto zespo6t, ktéry uczest-
niczy w imprezie wystawienni-
czej rozeznaje sytuacje rynkowa,
dokonuje analizy, w jakim kie-
runku rozwija sie rynek, co jest
obecnie najbardziej innowacyj-
ne. Liczymy na to, ze po takich
wydarzeniach targowych bedzie-
my wiecej wiedzieli o rynku
io konkurencji. Uwazam, ze sko-
ro mamy mozliwo$¢ pozyskiwa-
nia Srodkéw unijnych na wspar-
cie eksportu, nalezy korzystac
7 tej szansy.

W 2013 roku uczestniczylismy
juz w kilku wydarzeniach targo-
wych. Byly to miedzy innymi tar-
gi marek witasnych PLMA World
of Private Label w Amsterda-
mie. W drugiej potowie roku za-
mierzamy uczestniczy¢ w tar-
gach Polagra Food w Poznaniu,
World Food w Moskwie, Anuga
w Kolonii. Widzimy juz pozy-
tywne efekty — uczestniczac
w Targach Private Label w Am-
sterdamie, nawigzalismy kilka
kontaktéow. Dzigki tym targom
sktadamy wiele ofertijestesmy
w trakcie negocjacji z kilkoma
odbiorcami.

M Jak wyglada sytuacja na
rynku makaronéw w Polsce?
Czy ten produkt z powodze-

Jezeli chodzi o drugi kwartat,
to sprzedaz Makaronéw Pol-
skich byta ponizej naszych ocze-
kiwan. Nie byly to drastyczne
spadki, ale nawet najwicksze
dyskonty odbieraly mniej maka-
ronu, co oznacza, ze ten produkt
osiggnat juz apogeum ceny. Te-
raz widzimy tendencje rynkowe,
ktére wprowadzaja nieco opty-
mizmu, pojawiaja sie szanse, by
makaron staniat i by poprawita
sie jego rentownos¢.

Polska jest dosé specyficznym
krajem. Spozycie makaronéw
w Rosji to 6 kg na osobe na rok,
podobnie na Ukrainie, a w Niem-
czech wynosi ono nawet 8 kg.
Tymczasem w Polsce spozycie
wynosi tylko 4,4 kg na osobe.
Polacy spozywaja makaron gtow-
nie jako dodatek do zup i roso-
16w. Moim zdaniem, jesli sytu-
acja nieco unormuje si¢ i ma-
karony bedg tanie¢ w stosunku
do substytutéw, mozemy liczy¢
na wzrost konsumpcji, aczkol-
wiek nie oczekuje na gwattowne
wzrosty. Rynek, ktory jest dzisiaj
warty ponad 900 mln zi, raczej
nie bedzie przyrastat w tem-
pie kilkunastu procent rocznie,
raczej bedzie to poziom kilku
procent.

Rozmawiata:
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