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VWykorzystac
szanse!

O nowej strategii rozwoju firmy 1 planach eksportowych z prezesem Makaronow
Polskich Zenonem Danilowskim rozmawia Anna Pawlowska

Anna Pawlowska: Jak ocenilby Pan obecna sytuacje w fir-
mie? Czy udalo si¢ wdrozy¢ plan reorganizacji?

Zenon Danitowski: Makarony Polskie sa w trakcie gle-
bokiej przebudowy. Zmieniamy filozofi¢ dzialania. Uzna-
lismy, ze utrzymywanie produkcji w trzech lokalizacjach:
w Plocku, Czestochowie i Rzeszowie jest bardzo drogie. Dla-
tego cheemy do 2015 r. skoncentrowaé produkeje w jednym
zakladzie w Rzeszowie. Proces integracji juz trwa, zakla-
damy, ze w 2014 r. powinna zakonczy¢ si¢ konsolidacja pro-
dukcji makaronéw ttoczonych, a w 2015 r. do fabryki dotacza
makarony walcowane. W ten sposob powstanie najwicksza
pod wzgledem wielkosci fabryka makaronu w Polsce, o tacz-
nych zdolnosciach produkeyjnych wynoszacych ponad 40
tys. ton rocznie.

Eksport to jeden z glownych kierunkéw rozwoju. Ukraina
to chyba nie jedyny rynek, na ktéry spolka stawia?
Obecnie pracujemy na rynku ukrainskim, rosyjskim,
chinskim i niemieckim. Eksport stanowi okoto 7% ogdlnej
sprzedazy, w przysztym roku cheieliby$my przekroczy¢ 10%
udziatu.
Staramy si¢ pozyskiwa¢ §rodki unijne na wsparcie eksportu.
Korzystamy z grantdw, czego przyktadem jest program wspar-
cia eksportu na rynek Ukrainy ,,Makarony Europy” realizo-
wany przez Polskg Izbe Makaronu. Laczymy mozliwosci,
ktore daje wsparcie UE z wlasnymi Srodkami. Mamy sygnaty,
ze produkt pozyskuje za granicg klienta, jednak jest to proces,
ktéry wymaga duzego zaangazowania czasu, sit 1 srodkow.

Dlaczego eksport jest tak wazny w strategii Makarondéw
Polskich?

Naszym celem jest doprowadzenie do tego, aby w struk-
turze sprzedazy produkty pod markami wtasnymi sieci hand-
lowych, tzw. private label, stanowity nie wigcej niz 50%.
Obecnie jest to ponad 60% sprzedazy. Uwazamy, ze jestesSmy
w stanie osiggnad ten cel w ciggu 2-3 lat. Marki wlasne sieci
majg silng pozycje na rynku krajowym, w segmencie maka-

rondw stanowig warto§ciowo blisko 30 % rynku. Jezeli do-
damy, ze lider rynkowy ma kolejne 20 %, okaze si¢, ze ponad
potowa rynku makarondw jest juz zagospodarowane przez
private label i najwiekszego w Polsce producenta. Przestrzen
dla brandow na rynku krajowym nie jest zatem duza.

... zatem krajowe marki pozostaja?

Niedawno rozpoczelismy promocje marki Makarony
Polskie, w ktorej zintegrowalismy kilka dawnych brandow.
Jest to makaron gltéwnie do zup i rosotdw, ale z powodzeniem
sprawdza si¢ w drugich daniach obiadowych ze wzgledu na
wysoky jakos¢ zastosowanych surowcow. Nasz kolejny brand
to Sorenti, pod ktorym sprzedajemy typowo wioski makaron.
Tymi dwiema markami umocnimy drugie miejsce w kraju pat-
rzac na rynek iloSciowo.

Czy firma eksportuje tylko makaron, czy takze prze-
twory?

Jesli chodzi o przetwory owocowo — warzywne to w ob-
szarze zainteresowania jest Europa Zachodnia — rynek nie-
miecki, austriacki, chinski. W tym segmencie stawiamy na
dzemy i konfitury, na ktdre jest najwickszy popyt.

Firma bierze udzial w wielu targach. Czy w dobie inter-
netu sa one nadal dobra okazja do nawiazania kontaktéw?

Targi ewoluuja. Kiedy$ podpisywato sie na nich kon-
trakty czy zdobywato si¢ nowe rynki. Dzis wykorzystujemy
naszg obecnos¢ do tego, by spotkaé si¢ z klientami, obecnymi
lub potencjalnymi. To takze ¢lement budowania wizerunku
firmy 1 rozpoznawalnosci produktu.

W 2013 r. uczestniczyliSmy m.in. targach marek wlas-
nych PLMA World of Private Label w Amsterdamie. W dru-
giej potowie roku zamierzamy wzia¢ udzial w targach
Polagra Food w Poznaniu, World Food w Moskwie, Anuga
w Kolonii.

Widzimy juz pozytywne efekty - uczestniczge w targach
w Amsterdamie nawiazali$my wiele kontaktow.
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