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Niezmiernie mito jest nam przekaza¢ w Panstwa rece najnowszy raport
KPMG w Polsce, ktérego celem jest analiza polskiego rynku produkgiji
rolno-spozywczej w aspekcie obecnosci jej produktow na rynkach
zagranicznych. Publikacja przedstawia aktualng sytuacje dotyczaca handlu
zagranicznego towarami rolno-spozywczymi, profil eksportera i jego
dziatalnosci, determinanty sukcesu, jak i bariery dla polskiego eksportu,
znaczenie aspektéw fuzji i przeje¢ dla rozwoju dziatalnosci eksportowej oraz
ocene wsparcia publicznego dla analizowane| dziatalnosci przedsiebiorstw.

W 2016 roku wptywy z polskiego eksportu produktéw rolno-spozywczych
wyniosty rekordowe 24,1 mld EUR. Udziat eksportu rolno-spozywczego

w polskim handlu zagranicznym ogdtem wynidst ponad 13%, a nadwyzka
generowana przez ten sektor ma duzy wplyw na wyniki cato$ciowe handlu.
Zywnos¢ z Polski cieszy sie uznaniem na miedzynarodowych rynkach, gdyz
Polska kojarzona jest z produktami rolno-spozywczymi o wysokiej jakosci.

W celu przedstawienia zagadnienia cato$ciowo, oprécz analizy danych
rynkowych przeprowadzilismy takze badanie wsrdd przedstawicieli firm
eksporteréw oraz wywiady pogtebione z przedstawicielami kierownictwa
wybranych graczy rynkowych branzy rolno-spozyweczej w Polsce. Wyniki
pozwalaja spojrze¢ na rynek z réznych perspektyw oraz stwarzajg mozliwosé
obserwacji zachodzgcych zmian z punktu widzenia podmiotéw najbardziej
zainteresowanych tym zagadnieniem czyli eksporteréw.
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Pragniemy podziekowa¢ wszystkim przedstawicielom firm, ktérzy wzieli udziat
w badaniu. W szczegdélnosci dziekujemy zarzadzajgcym, ktérzy poswiecili nam
czas w ramach pogtebionych wywiadéw. Mamy nadzieje, ze lektura publikacji
dostarczy Panstwu wielu ciekawych spostrzezen na temat eksportu produktow
rolno-spozywczych w Polsce.

m prawa szwaj

Jan Karasek Piotr Grauer
Partner w KPMG w Polsce Dyrektor w KPMG w Polsce
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KILCZOWE WNIOSK

W 2016 roku wptywy z polskiego eksportu produktow
rolno-spozywczych wyniosty rekordowe 24,1 mid EUR

Udziat eksportu rolno-spozywczego w polskim handlu zagranicznym ogétem
wyniést ponad 13%. Nadwyzka generowana przez ten sektor jest najwieksza
ze wszystkich branz gospodarki i ma duzy wptyw na wyniki cato$ciowe

handlu zagranicznego. Od 2010 roku saldo wymiany handlowej produktami
rolno-spozywczymi wzrosto niemal trzykrotnie. Ponadto sprzedaz polskiej
Zywnosci za granice korzystnie wptywa na koniunkture w rolnictwie i przemysle
spozywczym, poniewaz duza czes$¢ towardw jest kierowana na eksport.

Mieso najwazniejszym produktem eksportowym
sektora rolno-spozywczego

Produkty zwierzece dominuja w strukturze polskiego eksportu rolno-spozywczego,
stanowiac ponad 21 % jego wartosci. Branza migsna w znacznym stopniu
przyczynita sie do catkowitego wzrostu eksportu polskiej zywnosci — zawdzieczamy
jej jedna piata przyrostu sprzedazy zagranicznej w latach 2010-2016. Druga
najwieksza warto$ciowo grupa produktéw eksportowanych z Polski sa zboza

i ich przetwory, ktorych sprzedaz w 2016 roku byta réwna 3,3 mid EUR.

Jakos¢ i zaufanie najwiekszymi determinantami sukcesu

Ponad potowa przebadanych firm jest zadowolona z odniesionego

sukcesu eksportowego. Niezadowolenie zas deklaruje jedynie co dziesiaty
przedsiebiorca. Zdaniem producentéw i dystrybutoréw do sukcesu na
rynkach zagranicznych przyczyniaja sie przede wszystkim wysoka jakos¢
oferowanych produktow, dtugotrwate relacje biznesowe oraz profesjonalna
obstuga klientéw. Polscy przedsiebiorcy czesto dysponujg technologiami
nowoczesniejszymi niz zagraniczna konkurencja (takze z Europy Zachodniej)
i w zwigzku z tym sg w stanie dostarczyé produkty o najwyzsze] jakosci.

Najczesciej wybierana forma sprzedazy
zagranicznej jest eksport bezposredni

Prawie 8 na 10 firm samodzielnie dociera do koricowego odbiorcy najczesciej
przez oddelegowanych do tego zadania pracownikdw, ktdérzy analizujg zagraniczne
rynki, nawigzujg kontakty biznesowe i odpowiadaja za sprzedaz. Inne popularne
formy to sprzedaz przez dystrybutoréw lub partneréw zagranicznych, dziatalnosé
na zlecenie zagranicznych importeréw badz jako podwykonawca innego
eksportera. Czesto firmy jednocze$nie korzystajg z réznych form sprzedazy,

dzieki czemu moga dopasowac sie do specyfiki kraju docelowego.

Polskie firmy buduja wiasna marke za granica

Sprzedajac towary pod logo swojej firmy, mozna uzyskaé wyzsza marze, a takze
tatwiej utrzymac sie na zagranicznych rynkach zbytu. Jednak budowa marki poza
krajem jest duza inwestycja, dlatego na rynki zagraniczne najczesciej wchodzi
sie poprzez marki dystrybutoréw i marki witasne sieci. Jedynie najwieksze
podmioty zdobywajg nowe rynki dzieki akwizycjom firm i marek lokalnych.

kPG
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Zywnosé z Polski cieszy sie uznaniem na
miedzynarodowych rynkach

Polska kojarzona jest z produktami rolno-spozywczymi o wysokiej jakosci.
Budowanie swiadomosci marki ,,Polska” i pozycjonowanie polskiej zywnosci
wazne jest szczegdlnie na rynkach, na ktérych obecnych jest jeszcze niewiele
krajowych firm. Niezwykle pomocne w tym procesie moga by¢ dyplomacija
ekonomiczna oraz relacje na poziomie administracji rzadowej. Kreowanie
S$wiadomosci jakosci polskich produktéw na odlegtych geograficznie rynkach
rozwijajgcych sie moze wyznaczy¢ pozycje polskich eksporteréw na wiele lat.

Ryzyko walutowe i polityczne oraz biurokracja
najwiekszymi bolaczkami eksporterow

Wsréd regulacji prawnych najbardziej uciazliwe okazuja sie wymogi
uzyskania dodatkowych certyfikatow umozliwiajacych sprzedaz wyrobow
w wybranym kraju, co jest procesem czasochtonnym oraz kosztownym

i nierzadko stanowigcym ograniczenie w rozwoju eksportu na nowe rynki.

Fuzje i przejecia sposobem na zagraniczna ekspansje

Az 18% firm objetych badaniem planuje dokona¢ fuzji badz przeje¢ w celu
dalszej ekspansji eksportowej w ciggu najblizszych trzech lat. Wigkszos¢
przedsiebiorstw planujgcych taki ruch jako gtéwny powdd zagranicznych
akwizycji wskazuje na dostep do lokalnych zakupdw surowcéw. Istotne zich
punktu widzenia jest takze przejecie lokalnego zaktadu produkcyjnego, wejscie
w posiadanie marki rozpoznawanej na rynku docelowym oraz przejecie
kanatéw dystrybugcji. Aktywnos¢ polskich producentéw w obszarze fuzji

i przejeé koncentruje sie gtownie w rejonie Europy Srodkowo-Wschodniej.

System publicznego wsparcia wymaga poprawy

Az 43% objetych badaniem przedstawicieli firm oferowane wsparcie publiczne
ocenia zdecydowanie lub raczej negatywnie, a jedynie co dziesiaty postrzega je
pozytywnie. Wsréd instrumentow pomocowych oferowanych przez instytucje
i organizacje za najbardziej przydatne przedsiebiorcy uznali organizacje misji
handlowych, targdw i wystaw oraz spotkan z podmiotami zagranicznymi.

Polski eksport zalezny od koniunktury w strefie euro

Najprawdopodobniej koniunktura ta znaczaco przektadac sie bedzie na dynamike
popytu wewnetrznego, réwniez popytu importowego w wigkszosci krajow

Unii Europejskiej, szczegdlnie w Niemczech. Optymizmu dodaje relatywnie
wysoki wzrost gospodarczy w krajach rozwijajacych sie, ktére sa celem wielu
polskich eksporteréw. Szczegdlnie dotyczy to Azji Potudniowo-Wschodniej.
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Od lat obserwujemy rozwoj polskiego eksportu zywnosci i wzrost znaczenia sektora
rolno-spozywczego w polskim handlu zagranicznym. Od 2010 roku bilans handlu
zagranicznego tymi produktami zwiekszyt sie niemal trzykrotnie, a wpltywy z eksportu

wzrosty o prawie 80%.

Eksport ro$nie w site

Wartos¢ eksportu produktéw rolno-spozywczych z Polski
w 2016 roku wyniosta 24,1 mld EUR, czyli 0 0,9% wiecej
niz w 2015 roku. W ostatnim roku wielko$¢ importu
analizowanych produktéw uksztattowata sie na poziomie
170 mld EUR i byta 0 5,8% wieksza niz rok wczesniej.
Udziat eksportu zywnosci w catkowitym eksporcie
towaréw z Polski przekracza 13%, natomiast udziat
importu — 9%. W 2016 roku import wyjgtkowo zwigkszyt
sie bardziej niz eksport, co byto efektem niekorzystne;j
sytuacji rynkowej, zmniejszenia nadwyzek po stabszych
zbiorach w 2015 roku oraz ograniczen prawnych
(embarga na rynek rosyjski i restrykcji eksportowych
zwigzanych z afrykanskim pomorem $win).

Zgodnie z prognozami w 2017 roku wartos$¢ eksportu
produktéw rolno-spozywczych moze by¢ wieksza

niz w roku ubiegtym. Obiecujace sg wyniki handlu
zagranicznego z okresu od stycznia do lipca br., kiedy
to eksport artykutéw rolno-spozywczych wzrést o 9,4%
w stosunku do analogicznego okresu w 2016 roku.

Polskie mieso podbija zagranice

Z analizy struktury polskiego handlu zagranicznego
wynika, ze zywiec, mieso i przetwory sg jednoczesnie
najwiekszg (ponad 5 mld EUR) oraz nominalnie
najbardziej rosngcg kategorig (wzrost o 204,1 min EUR,
1. 4,2% w stosunku do 2015 roku). Zmiana ta wynika
przede wszystkim z utrzymujgcego sie trendu
zwyzkowego w eksporcie drobiu. Podobny wzrost

(0 203,9 min EUR, 6,6%) odnotowano réwniez w drugiej
pod wzgledem wielkos$ci grupie produktéw — zboza

i przetwory. Najbardziej dynamicznie rosng kategorie:
soki owocowe i warzywne (13,4%) oraz ryby (12,8%).
Istotnie zmniejszyt sie natomiast eksport nasion roslin
oleistych i ttuszczy roslinnych (o 278,4 min EUR, tj.
29,7%), do czego przyczynity sie przede wszystkim
znacznie mniejsze niz w latach poprzednich zbiory
rzepaku. Spadek wartoéci sprzedanego za granice tytoniu
i wyrobow tytoniowych (o0 201,3 min EUR, tj. 9,1 %)
spowodowany byt spadkiem cen eksportowych, jak
réwniez wprowadzeniem dyrektywy tytoniowej w Unii
Europejskiej.

Na dziatalno$¢ eksportowa produktéw rolno-

spozywczych wptywa wiele réznorodnych czynnikéw:

od $rodowiskowych (stabe lub wyjatkowo dobre zbiory)
poprzez prawne (zmiany legislacyjne w poszczegdéinych
krajach lub ograniczenia eksportu zwigzane z pojawiajacymi
sie chorobami zwierzat) az po polityczne (embarga).

UE kluczowym odbiorca polskiej zywnosci

Kluczowymi odbiorcami towaréw rolno-spozywczych sa
kraje Unii Europejskiej, przede wszystkim Niemcy, Wielka
Brytania, Czechy, Holandia i Wtochy. Wartos¢ wywozu
towardéw rolno-spozywczych do pozostatych krajow Swiata
(poza UE) w 2016 roku osiagneta poziom 4,5 mid EUR.
Najwiekszymi odbiorcami zywnosci z Polski byty Rosja,
USA, Arabia Saudyjska, Biatoru$, Ukraina, Hongkong

oraz Izrael. Wysoka pozycja Hongkongu wynika z faktu
pbzniejszego reeksportu produktéw do kolejnych krajow
regionu Azji i Pacyfiku.

Eksport jest waznym elementem stabilizujgcym rynek
krajowy — produkcja zywnosci w Polsce rosnie szybciej niz
popyt na nig, w zwigzku z czym nadwyzki lokowane sa na
rynkach zagranicznych. Na eksport kierowane jest ponad
40% wytworzonych artykutéw rolno-spozywczych.

Od 2010 roku saldo handlu
zagranicznego produktow
rolno-spozywczych
wzrosto niemal trzykrotnie.
Najwiekszg | najbardzig]
rosngca kategorig jest
Zywiec, mieso

| przetwory.
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Handel zagraniczny towarami rolno-spozywczymi w latach 2010-2016 (w mid EUR)

239 241

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
@ Eksport @ Import —.—Sa\do

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Eurostatu

Struktura towarowa polskiego eksportu rolno-spozywczego w 2016 roku

Pozostale Zywiec, mieso i przetwory

21,1%

Alkohole Zboza i przetwory

Soki owocowe

i warzywne Cukier i wyroby cukiernicze

Nasiona roslin oleistych,
v 2,3%

ttuszcze roslinne Tyton i wyroby tytoniowe

2,7%

3,0%

Rosliny energetyczne Ryby

Kawa, herbata i kakao Produkty mleczarskie

Owoce (w tym orzechy) i przetwory Warzywa (w tym grzyby) i przetwory

YK

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Eurostatu

P

© e @

©

=
K
X
g
]
X
=
2
N
o
X
2
©
a
2]
=
5]
>
<
N
<
<]
N
Q0
c
N
Rog
2
@
O
Beos
@©
°
S
X
2
(G}
=
o
Z
o
.0
12
€
R
X
c
o
N
o
o
o
B
o
<
8
N
°
R
g
o
°
e}
©
c
S
N
Q2
c
o
o)
e}
N
o8
.
2
a
2]
@
X
©
]
a
o
0
Qo
Q
o
N
o}
%)
[©]
=
o
>4
~
S
I
©

]
=
S
N
)
o
=
7]
©
N
©
s
o
s
2
=
9]
N
L
o
>
Q0
=
4
©
L2
©
<
N
12
©
s
o
S
€
5]
2
Q
€
bS]
JS)
a
T
c
o
2
@©
c
5]
2
£
(G}
>
o
¥4
I
=
Z
o
@
o
9]
IS)
O
©
c
k]
=]
©
f=
c
5]
o
=
9
=
o
>
N
S
S
g
S
2
2
I
©
2
3
8
1%



© 2017 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spdtka z ograniczona odpowiedzialno$cia i cztonkiem sieci KPMG skladajace;j sie z niezaleznych spotek czionkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

Kierunki eksportu towarow rolno-spozywczych w 2016 roku — do krajow Unii Europejskiej

81,2% — eksport do krajéw UE

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Eurostatu
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Kierunki eksportu towaréw rolno-spozywczych w 2016 roku - poza kraje Unii Europejskiej
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Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Eurostatu
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Nadwyzka generowana w handlu rolno-spozywczym znacznie wptywa na catosciowe
wyniki handlu, a takze na koniunkture w rolnictwie i przemysle spozywczym. Tak
istotny sukces zawdzieczamy polskim firmom, ktére prowadza dziatalnos¢ eksportowa.

W poszukiwaniu nowych rynkéw

Wedtug objetych badaniem eksporteréw zywnosci kraje
Europy Zachodniej stanowig najistotniejsze kierunki zbytu
produktéw spozywczych, jednak to dalsze rynki

— azjatyckie, bliskowschodnie, afrykaniskie oraz Ameryki
Pétnocnej — oceniane s3 jako najbardziej perspektywiczne
w najblizszej przysztosci. Decyzje o wyborze okreslonych
rynkéw zbytu najczesciej sa pochodng analizy ich specyfiki
i wiedzy o zapotrzebowaniu na dane produkty. Polscy
eksporterzy przyznaja, ze wybierajg duze, chtonne rynki
zbytu, charakteryzujace sie znaczna liczbg potencjalnych
odbiorcow ich produktéw.

Najczestszymi powodami rozpoczecia dziatalnosci
eksportowe| sg bezposrednio okazane zainteresowanie
produktami ze strony klientoéw zagranicznych oraz
atrakcyjna rentowno$¢ sprzedazy na danym rynku. Nie
bez znaczenia pozostajg czynniki, takie jak posiadanie
wolnych mocy produkcyjnych oraz odpowiedniej kadry.
Ponad 4 na 10 firm jako powdd rozpoczecia dziatalnosci
eksportowe| podaje zbyt duzg konkurencje na rynku
krajowym. Mniej niz co pigty producent zywnosci
przyznaje, ze zostat zachecony programami i inicjatywami
wspierajgcymi eksport.

Wiele sposobdw na zagraniczng ekspansje

Polskie firmy decydujace sie na rozpoczecie dziatalnosci
na rynkach zagranicznych musza podja¢ wiele
strategicznych decyzji, wsérdéd nich te o wyborze formy
dziatalnosci. Przedsiebiorstwo moze zdecydowac sie na
eksport bezposredni lub posredni, utworzenie aliansu

Z zagranicznym partnerem, otwarcie wtasnej filii w kraju
docelowym czy produkcje na zamdwienie zagranicznego
importera.

Na wtasng reke

Eksport bezposredni polega na samodzielnym
docieraniu do koncowego odbiorcy w kraju docelowym,
najczesciej poprzez wtasna, wyspecjalizowana komorke
eksportowa. Do jej zadan wlicza sie badanie rynkéw
zagranicznych, nawigzywanie kontaktéw biznesowych,
prowadzenie negocjacji czy kontraktowanie. Te forme
sprzedazy swoich produktéw na rynkach zagranicznych
wskazato najwiecej, bo az 79% firm, ktére wziety udziat
W przeprowadzonym badaniu.

Apetyt na wzrost. Sukcesy i wyzwania eksporteréw produktéow rolno-spozywczych w Polsce

Wspoipraca jest wazna

Zagraniczny partner wnosi do przedsiewziecia

znajomos¢ rynku i trendéw konsumenckich, sie¢
sprzedazy czy kontakty biznesowe. Sprzedaz produktow
poprzez zewnetrznych dystrybutoréw badz partneréw
zagranicznych deklaruje 70% badanych, natomiast

58% wskazuje dziatalno$¢ na zlecenie zagranicznych
importerow. Te formy prowadzenia dziatalnosci
eksportowej charakteryzujg sie nizszym niz przy eksporcie
bezposrednim zaangazowaniem kapitatfowym, mniejszym
stopniem ryzyka oraz niezbyt duzymi wymaganiami

w zakresie kapitatu ludzkiego.

W przypadku produkcji na zamdwienie to partner, dla
ktérego jest ona wykonywana, jest odpowiedzialny za
promocje i sprzedaz produktéw, czesto nadajac im swoja
marke. Ten rodzaj handlu ktadzie ogromny nacisk na
obnizenie kosztéw. Co trzeci przedsiebiorca deklaruje
produkcje na zlecenie wiekszego eksportera jako jego
podwykonawca.

Duze firmy otwieraja placowki

Jedynie co pigta objeta badaniem firma posiada wilasne
przedstawicielstwo za granicg. Jest to kosztowna, ale
jednoczesnie potencjalnie najbardziej zyskowna forma
zdobywania rynkéw zagranicznych. Ten typ prowadzenia
eksportu charakteryzuje sie znacznym stopniem
samodzielnosci w zakresie dziatart operacyjnych i dotyczy
przede wszystkim duzych firm.

Wymienione formy prowadzenia dziatalnosci eksportowej
czesto wystepujg rownoczesnie, co pozwala na
dywersyfikacje ryzyka. Wybér formy dystrybucji rézni sie
takze w zaleznosci od kraju docelowego — w niektdrych
kluczowy jest lokalny posrednik, w innych natomiast bez
problemu mozna sprzedawac produkty bezposrednio

do hurtowni lub sieci handlowych. Z lokalnych
posrednikéw firmy korzystajg przede wszystkim na
poczatku dziatalnosci, kiedy istotne jest zapoznanie sie

z mentalnoscig klientéw i zasadami dziatania danego
rynku. W dalszej kolejnosci, w wazniejszych dla siebie
panistwach, wiele firm zakfada swoje przedstawicielstwa,
a czasem takze dokonuje akwizycji lokalnych marek.
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Procentowy udziat przychodow z eksportu w przychodach ze sprzedazy ogotem

76-90% PoWYzej

51-75%

11-25%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych

22

Kategorie eksportowanych produktow przez badane firmy

Dziatalno$¢ eksportowa jest dla
nas niezwykle istotna, poniewaz
znacznie zwieksza bezpieczenstwo
funkcjonowania firmy. Przede
wszystkim pozwala na minimalizacje
ryzyka walutowego zwigzanego

z koniecznoscig zakupu surowcow.
Ponadto stanowi dodatkowy

filar, oprécz rynku krajowego,
dywersyfikujacy przychody. Jest to
szczegdlnie wazne przy malejacej
konsumpcji ryb na lokalnym rynku.

Joanna Szymczak

Wiceprezes
Seko

Warzywa (w tym grzyby) i przetwory @_ 26%
Owoce (w tym orzechy) i przetwory @_ 18%
Zboza i przetwory - 17%
Produkty mleczarskie (w tym lody) @- 11%
Cukier i wyroby cukiernicze - 11%
Soki owocowe i warzywne @
Ryby i przetwory @' 6%
. . : . [
Nasiona roslin oleistych, ttuszcze roslinne ‘>, 4%
Kawa, herbata, kakao @, 4%
Rosliny energetyczne ) 2%
Alkohole 2%
Tyton i wyroby tytoniowe ) 1%

7%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktéw rolno-spozywczych.

Respondenci mogli wskaza¢ wiele odpowiedzi
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Powody rozpoczecia dziatalnosci eksportowej

Zainteresowanie ze strony klientéw zagranicznych 90%

Dziatalnos$¢ naszej firmy
koncentruje sie na nabywaniu od
lokalnych producentéw warzyw
79% i owocow oraz sprzedazy ich

na rynki polski oraz europejski.
Sprzedaz zagraniczna stanowi
57% relatywnie niewielki odsetek
naszych przychodoéw, sporadycznie
realizujemy dostawy gtéwnie

45% pomidoréw i ogérkéw do krajow
Unii Europejskiej. Gtownymi

o odbiorcami sa Holandia i Niemcy,
42% ale eksportujemy takze do Hiszpanii,
Wihoch i Wielkiej Brytanii. Na te
rynki wchodzimy zazwyczaj na
podstawie relacji z partnerem
handlowym, przykfadowo na
Wyspach, wspétpracujemy

z polska firma prowadzaca sie¢
marketdw. Doceniamy role sieci

; kontaktéw w handlu zagranicznym,
Zrodo: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktéw rolno-spozywczych. utrzymujemy biznesowe relacje
Respondenci mogli wskaza¢ wiele odpowiedzi

Atrakcyjna rentowno$c¢ sprzedazy eksportowe;j

Wolne moce produkcyjne

Potencjat zasobdw ludzkich

Za duza konkurencja na rynku krajowym

Wyczerpanie sie popytu na rynku krajowym 29%

17%

Programy / inicjatywy wspierajace eksport

z kontrahentami zagranicznymi za
posrednictwem ich przedstawicieli
handlowych. Regularnie bywamy
takze na targach rolno-spozywczych,
gdzie nawigzujemy liczne kontakty
oraz zaznajamiamy sie z kierunkami
rozwoju rynku na arenie
miedzynarodowe;.

Mateusz Kordylasinski

Prezes i udziatowiec
Agrokordi

Ponad potowa wartosci produkcji naszej firmy sprzedawana jest na rynkach
zagranicznych. W wiekszosci sa to produkty przetworzone — tzw. convenience food
oraz produkty marynowane.

Mieso drobiowe i jego przetwory produkowane w Polsce trafiaja gtéwnie do
krajow Europy Zachodniegj, sposréd ktorych najwiecej kupuje od nas Wielka
Brytania, Francja i Niemcy. Jednak te rynki zbytu w duzej mierze sa juz nasycone,
panuje na nich silna konkurencja oraz nasilajacy sie nacjonalizm konsumencki.
Wierzymy, ze w najblizszych latach na znaczeniu zyskiwaé beda odlegte kraje
pozaunijne: azjatyckie i afrykariskie. Czekamy z niecierpliwoscia na otwarcie
rynku chinskiego, ktéry charakteryzuje sie wysokim popytem wewnetrznym,
przy jednoczesnej niewystarczajgcej produkcji wiasnej. Od 20 lipca br. mozna
mowi¢ o oficjalnym zakoriczeniu grypy ptakéw w Polsce, co pozwala polskim
producentom drobiu mysle¢ o powrocie na rynki spoza obszaru Unii Europejskie;].
Obok rynku chinskiego liczymy na szybkie otwarcie rowniez rynku japorskiego,
wietnamskiego czy RPA.

Magdalena Panasiuk-Krasinska

CCO, Wiceprezes Zarzadu ds. Handlu
SuperDrob Zaktady Drobiarsko-Migesne
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Kierunki eksportu produktow rolno-spozywczych badanych firm

o Unia Pozostale kraje Rosja
& /". / Europejska 97% 65% europejskie
Ameryka Pétnocna /

25%
i Kraje Bliskiego Wschodu
9% @ i Afryki Potnocnej
Ameryka Potudniowa
i Srodkowa

\ N\
\\ N\
\‘ by
\
\ 18% @
\
\
:

Pozostate kraje

Kraje Azjatyckie

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych. Respondenci mogli wskazaé wiele odpowiedzi

Najwazniejsze wartosciowo kierunki eksportu

Siowack ekabryana

ancia N|e hﬂGV olanta

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktéw rolno-spozywczych

Najbardziej perspektywiczne kierunki eksportu

i ynki azjatycki

alrykanskie

Ngﬁmyamw
BOiN0CNey

Kraje bliskiego Wschodu

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych

Posiadajac silng pozycje na rynku
ryb w Polsce, poszukujemy nowych
kierunkdw dalszego rozwoju.

Ryby iich przetwory sprzedajemy

w Unii Europejskiej oraz poza jej
granicami. Sprzedaz eksportowa to
trudny i wymagajacy nauki obszar
dziatalnosci firmy. My te lekcje
mamy juz za soba. VWymagata ona
od nas poznania lokalnej mentalnosci
klientow i konsumentow, ich
zZwyczajow zywieniowych oraz
kultury prowadzenia biznesu.

W poczatkowej fazie procesu bardzo
pomogta nam bliska wspdtpraca

z lokalnymi posrednikami, z ktorymi
nawigzalismy wspotprace podczas
regularnego uczestnictwa w targach
branzowych. Posiadane przez nas
przedstawicielstwa na wybranych
rynkach zdecydowanie usprawniaja
wymiane handlowa. \WWyzwaniem na
przysztosé sg akwizycje miejscowych
firm posiadajacych wtasng sie¢
dystrybucji oraz rozpoznawalne
marki handlowe. Umozliwia nam to
wykorzystywanie efektu synergii,
wzmacniajac wejscie na rynki
zagraniczne réwniez z produktami

z segmentu premium.

Bogustaw Kowalski

Prezes Zarzadu
Graal

Apetyt na wzrost. Sukcesy i wyzwania eksporteréw produktéw rolno-spozywczych w Polsce
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Produkty Grupy Maspex trafiaja do ponad 50 krajéw na catym swiecie,

. a sprzedaz zagraniczna stanowi jedna trzecig skonsolidowanych obrotéw firmy,

ktore w ubiegtym roku wyniosty prawie 4,3 mid zt. Rynkiem dla nas bardzo
waznym jest Europa Srodkowo-Wschodnia. Jestesmy na nim od dawna ze
swoimi markami, mamy tam ugruntowana pozycje i, co najwazniejsze, jest

to rynek duzy. Z punktu widzenia firmy produkujgcej artykuty spozywcze jest
to bardzo istotne. Kwestie bliskosci kulturowej, jak i podobiernstw w rozwoju
ekonomicznym miedzy krajami z naszego regionu, na pewno bardziej nam
pomagaja, niz przeszkadzaja. Dzisiaj w wielu z tych krajéw nasze marki zajmuja
czotowe pozycje na rynku i ciesza sie uznaniem klientow. Zawdzigczamy to
przede wszystkim wieloletniej obecnosci w tych krajach, spdjnej strategii

oraz konsekwentnemu budowaniu $wiadomosci naszych brandéw wsréd
konsumentéw. Co wazne i bardzo pomaga — w wielu paristwach mamy nie
tylko zaktady produkcyjne, ale profesjonalne zespoty sprzedazowe. Poza krajami
europejskimi koncentrujemy sie réwniez na bardziej odlegtych rynkach zbytu

— interesujace sa dla nas paristwa afrykanskie, azjatyckie czy arabskie.

‘ Barbara Wieczorek

Dyrektor Dziatu Eksportu
Grupa Maspex

Dla zaktadéw ,,Baftyk” eksport odgrywa istotna role, poniewaz generuje ponad
30% przychodéw firmy. Jest dla nas takze swego rodzaju przeciwwaga wobec
rynku krajowego. W Polsce warunki cenowe dyktowane sa przez wielkie sieci
handlowe. Musimy takze mierzy¢ sie z naptywem tariszych stodyczy z Ukrainy.
Pomimo tych utrudnien firma skutecznie konkuruje na rynku krajowym,
sukcesywnie wzmacniajac swoja marke. Eksport natomiast tworzy o wiele
szersze mozliwoséci. Jest tu wiecej miejsca na elastycznosc i kreatywnosé,

_ktére wynikaja z wiekszej réznorodnosci gustéw. Profile smakowe sa bardzo

Zréznicowane geograficznie. Pewien smak, ktéry dla Polakow wydaje sie
oczywistym wyborem, gdzie indziej moze by¢ nie do zaakceptowania, badz
odwrotnie. ,, Baftyk” zdobyt bogate doswiadczenia, jak spetni¢ najrozmaitsze
oczekiwania zwigzane z regionalnoscia gustéw i dzieki temu osiaga taka
wielkos$¢ eksportu. Obecnie eksportujemy nasze produkty do niemal 50 panstw.
Jestesmy obecni m.in. na rynku skandynawskim, zachodnioeuropejskim, a takze
w Afryce i na Bliskim Wschodzie. W wiekszosci eksportujemy w formule private
label, ale takze stopniowo zwigkszamy obecnos¢ marki ,,Baftyk” za granica.
Jestem przekonany, ze w kolejnych latach eksport jeszcze bardziej wptynie na
wzmochnienie naszego potencjatu i dalszy rozwdgj firmy.

.

Konrad Mickiewicz

Prezes
Zaktady Przemystu Cukierniczego ,, Baftyk”
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Powody wyboru danych rynkow zbytu

85%

Wiedza o zapotrzebowaniu na dane produkty

82%

Duzy rynek i liczba potencjalnych konsumentéw

67%

Rozwijajacy sie, chtonny rynek

66%

Bliskos$¢ geograficzna

Odpowiednie kwalifikacje pracownikéw firmy
(znajomos¢ lokalnego jezyka, do$wiadczenie na danym rynku)

55%

51%

Dziatalnos¢ konkurencji krajowej na tym wiasnie rynku

50%

Powiazania z lokalnymi partnerami

19%

Pozostate powody

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywezych. Respondenci mogli wskaza¢ wiele odpowiedzi

Formy sprzedazy produktow na rynkach zagranicznych

Poprzez Poprzez Na zlecenie
samodzielne zewnetrznych zagranicznego
dotarcie do dystrybutoréow importera
koncowego / partnerow
odbiorcy zagranicznych 68(%
0
Na zlecenie dla Poprzez Poprzez wiasne
wiekszego kontrakty na przedstawicielstwo
eksportera, jako rynki zagraniczne za granica
podwykonawca z sieciami
handlowymi
obecnymi
w Polsce

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywezych. Respondenci mogli wskaza¢ wiele odpowiedzi
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- 13% firm zatrudnia pracownikéw na rynkach eksportowych, w tym:

Nasza firma nie zatrudnia
pracownikéw na rynkach, na ktére
eksportujemy. Nie zachodzi taka
potrzeba, poniewaz klienci sami
zgtaszajg sie po nasze produkty.
Wsrdd odbiorcéw dominujag

sklepy, w ktérych zaopatruja sie
Polacy mieszkajacy poza granicami
rodzimego kraju. Chca oni kupowacé
znanag im, wysokiej jakosci wode
mineralna. Eksport stanowi jedynie
maly procent catosci sprzedazy
produktéw naszej firmy, lecz nie
wynika to z niedostatecznego
popytu na rynkach zagranicznych,

a Wrecz przeciwnie —

z ograniczonych mozliwosci podazy,
Specjalisci ds. B+R ktora jesteSmy w stanie zapewnic.

Handlowcy lub konsultanci wsparcia sprzedazy

Specjalisci techniczni

Ryszard Mosur

Pracownicy fabryk/zaktadow produkcyjnych Prezes Zarzadu

Spdtdzielnia Pracy
* @ Pozostali

Muszynianka
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych.
Respondenci mogli wskaza¢ wiele odpowiedzi

)

Bakalland S.A. oferuje nie tylko nisko przetworzone orzechy lub suszone owoce,
ale réwniez zaawansowane produkty tworzone na bazie bakalii. Globalne trendy
konsumenckie sprzyjaja rozwojowi wiasnie tego typu produktéw funkcjonalnych.
Naturalnym wiec dla nas kierunkiem jest poszukiwanie nabywcow réwniez

poza rodzimym rynkiem i wykorzystywanie potrzeb konsumenckich w tych
miejscach, gdzie jeszcze zywno$¢ funkcjonalna lub ,,.zdrowe przekaski” nie sa
tak szeroko dostepne.

Pawet Gltowniak

Cztonek Zarzadu
Bakalland S.A.

Apetyt na wzrost. Sukcesy i wyzwania eksporteréw produktéw rolno-spozywczych w Polsce 19
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Ponad potowa firm objetych badaniem jest zadowolona z odniesionego sukcesu
eksportowego. Niezadowolenie deklaruje jedynie co dziesiaty przedsiebiorca. Aby
skutecznie wejs¢ na zagraniczny rynek, kluczowa jest starannie przemyslana strategia,
obejmujaca odpowiedni dobor krajow i formy eksportu.

Sukces wypadkowg wielu czynnikéw

Do sukcesu eksportowego wedtug producentéw
przyczyniaja sie przede wszystkim wysoka jakosé,
zaufanie budowane przez lata oraz profesjonalna obstuga
klientéw. Jednak zaden z tych elementdw nie wystarcza
— niezbedna jest kombinacja wielu czynnikdw zwigzanych
z oferowanymi produktami, posiadanymi przez spoétke
zasobami ludzkimi, a takze odpowiednio dobrang do
rynku promocja. Firmy, ktére eksportujg diuzej, lepiej
oceniajg efekty swoich dziatani, poniewaz w duzej mierze
na sukces ten sktada sie latami wypracowywany
know-how oraz zbudowane relacje z kontrahentami.

Kompleksowa strategia warunkiem
powodzenia

Skuteczne rozpoczecie dziatalno$ci eksportowej

w nowym kraju wiaze sie z wieloma, czesto
dtugotrwatymi przygotowaniami, m.in. zebraniem
informaciji o rynku, odpowiednim dopasowaniem
produktu do gustéw i oczekiwan lokalnych
konsumentéw, zaplanowaniem sieci dystrybucji,
nawiagzaniem kontaktow. Niezwykle istotny jest
odpowiedni dobor strategii eksportowej do specyfiki
konkretnych rynkéw oraz akceptacja réznic kulturowych.
Niektére z firm w celu smakowego dostosowania
produktu do upodobarn konsumentéw wspdtpracuja

z lokalnym kucharzem. Skuteczng strategig jest takze
dobdr docelowej grupy konsumentéw, ktérymi nie
interesuje sie konkurencja. Wiele polskich firm swoj
sukces zawdziecza znalezieniu na zagranicznym

rynku niezagospodarowanej niszy — produktéw
ekologicznych, koszernych badz halal. Ze wzgledu na
koniecznos$¢ pozyskania certyfikatéw i dotrzymywania
wysokich standardéw i procedur produkcji niewiele
przedsiebiorstw rozwija sie w tych kierunkach, dzieki
czemu konkurencja jest mniejsza, a takze mozliwe jest
uzyskanie wyzszych marz.

Razem razniegj

Pojawiajaca sie praktyka w kontekscie dziatalnosci
eksportowej jest organizowanie sie przedsiebiorstw

w stowarzyszenia. Decydujg sie na to przede wszystkim
producenci zywnosci (np. produktéw rolnych), dla ktérej
trudniej zbudowac marke. Utworzone stowarzyszenie
eksportuje pod jednym szyldem, a jednoczes$nie w kraju
macierzystym firmy je tworzace zachowuja petng
niezaleznos$¢. Dziafanie takie utatwia sprzedaz na rynki

zagraniczne poprzez efekt skali, a takze pozwala na
minimalizacje ryzyka zwigzanego ze stabszymi zbiorami
u jednego producenta.

Pod wifasng marka

Na zagranicznym rynku fatwiej pojawi¢ sie, eksportujac
produkty pod marka dystrybutora lub sieci handlowej,
jednak woéweczas trudniej sie na nim utrzymac. Trudnos¢
ta wynika z braku mozliwos$ci budowania $wiadomosci
marki u konsumentow. Dzigki marce mozna uzyskac
Wyzszg marze na sprzedawanych produktach, dlatego
tez wielu producentéw stosuje podejscie mieszane.

Na poczatku dziatalnosci na danym rynku dominuje
sprzedaz private labels, z czasem zastepowana rosngcym
udziatem produktéw z wiasnym logo. Budowanie
rozpoznawalnosci marki wsréd konsumentéw zwiazane
jest z dodatkowymi kosztami promocji i marketingu,
dlatego tez najczesciej decyduja sie na to firmy

0 juz mocnej i ugruntowanej pozycji. Dla srednich

i matych podmiotdéw czesto wazniejsze jest kreowanie
rozpoznawalnoéci na rynku krajowym. Sprzedaz pod
wiasna marka ma rowniez dodatkowa zalete — Polska
kojarzona jest z produktami o wysokiej jakosci, a nasze
produkty rolno-spozywcze cieszg sie znacznym uznaniem
za granica — niemal co drugi badany przedsigbiorca
twierdzi, ze polskie pochodzenie zywnosci jest
czynnikiem wplywajacym na jej korzysc¢, przeciwnego
zdania jest jedynie 11% ankietowanych. Do sukcesu
polskich eksporteréw przyczynia sie rowniez aspekt
bardziej prozaiczny — polska zywno$¢ nadal nalezy do
jednej z najtaniszych w Europie.

Polska zywnos¢ cieszy
Sle uznaniem na
zagranicznych rynkach.
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Sukces eksportowy wynika

w duzej mierze z naszego
dopasowania do poszczegdlnych
rynkéw. Dla wielu krajow
przygotowujemy specjalne
produkty, w zgodzie

z oczekiwaniami lokalnych
konsumentéw — koszerne, bez
substancji stodzacych czy tez bez
konserwantow. Dzigki szerokiemu
portfolio towaréw, szczegdlnie
tych z dtugim terminem waznosci,
zdobywamy nowe rynki na niemal
wszystkich kontynentach.

Joanna Szymczak
Wiceprezes
Seko

Aby zostac¢ globalnym graczem,
pokazywanie sie na targach
branzowych jest koniecznoscia.
Stanowig one dobre miejsce,
aby w jednym miejscu i czasie
spotkac sie ze wszystkimi
kontrahentami, mozliwe jest
takze nawiazanie nowych relacji
biznesowych. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze w szczegolnosci przy
produkcji pod markami wtasnymi
pomiedzy nawigzaniem kontaktu
a rozpoczeciem wspotpracy mija
dtugi, wielomiesieczny, a czasem
nawet kilkuletni okres.

»
‘M) Robert Czajkowski

Prezes
Good Food Products

.tq‘

Stopien zadowolenia z odniesionego sukcesu eksportowego

15%

Zdecydowanie zadowoleni

41%

Raczej zadowoleni

34%

Ani niezadowoleni, ani zadowoleni

7%

Raczej niezadowoleni

3%

Zdecydowanie niezadowoleni

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktdw rolno-spozywczych

Ocena wptywu polskiego pochodzenia produktow rolno-spozywczych
na skutecznosé docierania do zagranicznych konsumentow

Ani nie przeszkadza,
ani nie pomaga

8%

Raczej
przeszkadza

Zdecydowanie
przeszkadza

Raczej pomaga

Zdecydowanie
pomaga

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktdw rolno-spozywczych
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Czynniki przyczyniajace sie do sukcesu eksporterow

Wazne
lub bardzo wazne

Wysoka jakos¢ oferowanych produktéw

Zaufanie budowane przez lata

Profesjonalna obstuga klienta

Dobra marka

Dopasowanie do preferencji i oczekiwan konsumentéw

Sprawno$¢ handlowa pracownikéw i partneréw firmy

Konkurencyjno$¢ cenowa

Korzystniejszy niz u konkurencji stosunek ceny do jakosci

Docieranie do klientow, ktérymi nie interesuje sie konkurencja

Unikalne i innowacyjne rozwigzania

Niewazne Srednia

lub mato wazne

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktéw rolno-spozywczych.
Respondenci oceniali poszczegdine czynniki w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato niewazne, a 5 — bardzo
wazne

)

Przepisem na sukces dziatalnosci
eksportowej sg dobre, diugofalowe
relacje biznesowe. Okazja do ich
nawiazywania sa targi i wydarzenia
branzowe. Nasza firma skupia

sie na kilku kluczowych targach
organizowanych w Europie,
rozwazamy rowniez otwarcie
stoiska na targach organizowanych
w Dubaju, co stanowitoby
przyczétek do rozwoju eksportu

w regionie Bliskiego Wschodu.
Inne elementy sktadajace sie na
sukces eksportowy to wysoka
jakos¢ produktow, obstuga klienta
na najwyzszym poziomie oraz
atrakcyjne ceny.

Piotr Midor

Dyrektor Generalny
Aksam

Najwigksza role w odniesieniu
sukcesu eksportowego odgrywa
sam produkt i jego jakos¢ - to,

co jestesmy w stanie zaoferowac
potencjalnym konsumentom.
Tutaj nie mozna péjs¢ na zadne
kompromisy. Niezwykle waznym
czynnikiem jest takze serwis,
ktéry dajemy naszym partnerom
handlowym. Przyktadowo — o ile
wysytki produktéw w ramach
Unii Europejskiej sa stosunkowo
proste organizacyjnie, cho¢
utrzymywanie wysokiego poziomu
service level w dostawach jest
sporym wyzwaniem ze wzgledu
na odlegtosci, o tyle eksport na
dalsze, pozaeuropejskie rynki
zbytu wcale nie jest taki tatwy, bo
np. wymaga dostosowania sie do
specyficznych regulacji.

Barbara Wieczorek

Dyrektor Dziatu Eksportu
Grupa Maspex
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Eksporterzy polskiej zywnosci w trakcie swojej dziatalnosci nierzadko napotykaja
na roznego rodzaju bariery, ktore negatywnie odbijaja sie na ich rozwoju na rynkach
zagranicznych. Ryzyko zwiazane ze zmiennoscia kursow walut wymieniane jest
najczesciej jako czynnik o najwyzszej sile oddziatywania na dziatalnos¢ eksportowa

polskich przedsiebiorstw.

Kursy walut i sytuacja polityczna zrodtem
stresu dla eksporterow

Ryzyko to dotyczy nie tylko tych producentow, ktdrzy
pozyskuja surowiec od polskich dostawcédw, a gotowy
produkt kieruja na rynki zagraniczne, ale réwniez podmiotéw
przetwarzajacych na eksport surowiec pozyskiwany

z zagranicy. W tym przypadku przedsiebiorstwo narazone
jest na wahania kurséw walutowych w okresie pomiedzy
dniem zakupu surowca a dniem sprzedazy gotowego
produktu. Bez odpowiednich (i kosztownych) zabezpieczen
W postaci instrumentéw hedgingowych, marza na danym
kontrakcie moze szybko stopnie¢ w przypadku niekorzystnej
zmiany notowan walutowych. Poza ryzykiem walutowym,
jako ograniczenie najsilniej wpltywajace na eksport polskiej
zywnoséci wskazuje sie bariery wynikajace z sytuacji
politycznej panujacej w kraju odbiorcy. Sygnalizowana przez
polskie przedsiebiorstwa waga kwestii politycznych to

w duzej mierze poktosie rosyjskiego embarga na produkty
rolno-spozywcze z 2014 roku, ktére miato negatywny wptyw
na wielu polskich przetwércéw zywnosci. Polscy eksporterzy
czesto wymieniajg rowniez brak jakichkolwiek dziatar bgdz
brak odpowiedniego wsparcia ze strony polskiego rzadu,
ktére efektywnie pomagatyby w rozwoju eksportu polskiej
zywnoéci. Moze to oznaczac, ze organizowane przez
instytucje panstwowe dotychczasowe akcje wspierajgce
(takie jak wyjazdy targowe, misje, spotkania biznesowe)
adresowane sa do zbyt waskiej grupy przedsiebiorstw
(reprezentujacych przyktadowo jedynie wybrane segmenty
rynku spozywczego lub spétki o okreslonym poziomie
rocznych przychodéw), badz tez nie przynosza pozadanych
rezultatow, co wskazuje na konieczno$¢ ich modyfikacji.

Uciazliwa biurokracja

Eksport zywnosci normowany jest licznymi regulacjami

i przepisami prawa, ktére czesto determinuja zdolnos¢
przedsiebiorstwa do zaistnienia ze swoim produktem na
rynkach zagranicznych. Za najbardziej uciazliwa dla polskich
eksporteréw uwazana jest konieczno$¢ zdobywania
dodatkowych certyfikatow umozliwiajacych sprzedaz

wyrobéw w wybranym kraju. Czas potrzebny na uzyskanie
takiego certyfikatu, zwigzane z tym koszty i (nierzadko)
obowigzek wdrozenia odpowiednich procedur w procesie
produkcyjnym stanowig istotne ograniczenia w rozwoju
eksportu na nowe rynki. To, co z pewnoscia moze

ucieszy¢ nie tylko polskich wytworcow zywnosci, ale i nas
wszystkich, to fakt, ze informacja o kraju pochodzenia na
opakowaniu polskich produktow w zdecydowanej wigkszosci
przypadkow nie wptywa negatywnie na dziatalnos¢
eksportowa polskich producentéw zywnosci, a w wielu
przypadkach wrecz okazuje sie zaleta i stanowi jeden

z czynnikdw determinujacych wybor przez konsumenta
polskiego produktu na pdétce. Doskonale wiedza o tym polscy
producenci pieczarek, wodki, kietbas, gesiny czy owocow.

Wazna jest wiedza

Prowadzenie z sukcesem dziatalnosci eksportowej wymaga
nie tylko posiadania $wietnego produktu i najwyzszego
poziomu obstugi klienta, ale tez doskonatego rozpoznania
danego rynku zbytu i zaufanych partneréw biznesowych.
Polscy producenci zywnosci wskazuja na kwestie zdobycia
rzetelnych informacji o kondycji zagranicznych kontrahentéw
jako najbardziej problematyczna. Odlegto$¢ geograficzna
rynku zbytu od Polski oraz zwigzana z tym logistyka i jej
koszty to kolejny aspekt, ktdry sprawia najwiecej problemu
polskim eksporterom zywnosci. Z pewnoscia najbardziej
odczuwaijg to ci producenci, ktérzy swoje produkty kierujg
na odlegte rynki azjatyckie, do krajéow arabskich czy Standéw
Zjednoczonych. Niezaleznie od potozenia geograficznego,
trudnos¢ dla polskich eksporteréw stanowi réwniez poznanie
i zrozumienie oczekiwan konsumentéw na danym rynku,
pozwalajace na prowadzenie skutecznego marketingu

i promocji swoich produktéw. To co nalezy podkreslic,

to fakt posiadania przez polskich producentéw zywnosci
Swietnie wykwalifikowanych pracownikéw. Ich wiedza,
doswiadczenie oraz znajomos¢ jezykéw obcych powoduija,
Ze polskie przedsiebiorstwa sg bardzo dobrze przygotowane
do prowadzenia dziatalnosci eksportowej, a ewentualne
problemy czy bariery eksportu majg w zdecydowanej
wiekszosci charakter zewnetrzny.
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Z roku na rok z eksportu pochodzi
coraz wieksza czes$¢ naszych
przychodéw. Zrodtem przewagi
konkurencyjnej i odniesionego
sukcesu jest elastycznosé

i mozliwo$¢ dopasowania sie
zarowno do indywidualnych
potrzeb klienta, jak i zmieniajgcych
sie trenddw rynkowych. Niestety
napotykamy tez problemy, np.
aby sprzedawacé popularne

w zachodniej Europie ekologiczne
ciastka, potrzebne sa surowce

z odpowiednimi certyfikatami,

a o takie surowce jest ciezko.
Ogotem do najwigkszych
problemdw polskiego eksportu
zaliczy¢ nalezy przede

wszystkim niska innowacyjnos¢,
czego skutkiem jest brak
wysokiej wartosci dodanej

w sprzedawanych produktach.
Wyzwaniem dla polskich
producentéw zywnosci jest

takze z jednej strony stosunkowo
niewielka obecno$¢ na
docelowych rynkach, co utrudnia
dostep do kanatéw dystrybucji

i budowanie programoéw rozwoju
dostosowanych do lokalnych
wyzwan, a z drugiej strony stabos$¢
zasobowa i w rezultacie brak szans
na globalna dziatalnos¢.

Marcin Czarnecki

Prezes Zarzadu
Grupa Delicpol

Sita wplywu wybranych barier na dziatalnos¢ eksportowa

Srednia  Duzy lub bardzo duzy

wptyw

Ryzyko walutowe

Bariery wynikajace z panujgcej sytuacji politycznej w kraju odbiorcy

Niejasne procedury i biurokracja

Niestabilnos¢ sytuacji gospodarczej w kraju odbiorcy

Bariery regulacyjne

Trudnosci wynikajgce z sytuacji gospodarczej w Polsce

Wysokie koszty ubezpieczenia towardw i transakcji eksportowych

Bariery wynikajace z logistyki

Kampanie prasowe o negatywnym wydzwieku

Brak wptywu
lub wptyw nieznaczny

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktdw rolno-spozywczych.

Respondenci oceniali poszczegdlne czynniki w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato brak wptywu,
a 5 - bardzo duzy wpltyw
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Najbardziej uciazliwe przepisy i regulacje prawne wptywajace na dziatalnos¢ eksportowa

Wymaog posiadania dodatkowych certyfikatow 67%

Zmiennos¢ lub uciazliwos¢ przepiséw prawnych i celnych
regulujacych obrot towarowy

58%

Specyficzne wymogi lub ograniczenia dotyczace zawartosci
okreslonych sktadnikéw

47%

Zadanie przez organy administracyjne kraju docelowego
sktadania dokumentacji niewymaganej przepisami UE

45%

Szczegdlne wymogi dotyczace warunkéw transportu,

o
logistyki itp. 39%

37%

Trudnos$ci w uzyskaniu pozwolen eksportowych / importowych
34%

Obowiazek umieszczania dodatkowego tekstu na opakowaniu

Krétkie terminy waznosci zezwolen

34%

Konieczno$¢ wieloletniego przechowywania
dokumentéw zwigzanych z transakcjami

30%

Obowiazek publikowania informacji o pochodzeniu produktu

18%

Ograniczenia w zakresie reklamowania
wybranych produktéw spozywczych

18%

Obowiazek przechowywania dokumentacji
na terenie paristwa docelowego

16%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych. Respondenci mogli wskazaé wiele odpowiedzi

Doswiadczenie przedsiebiorcéw z branzy rolno-spozywczej wskazuje, ze zdecydowanie najwieksze bariery leza po
stronie panstwa odbierajgcego towar. Co przy tym istotne, wymiana handlowa w ramach Unii Europejskiej ciagle
najczesciej odbywa sie bez wiekszych trudnosci w ramach swobody przeptywu towaréw. Pojawiaja sie czasami w jej
ramach niepokojace proby wprowadzania przepiséw protekcjonistycznych sprzecznych z tg zasada, ale problem ten
jest nieporéwnywalnie wiekszy w krajach innych niz unijne. Zdajemy sobie sprawe z faktu, ze najwieksze bariery

w prowadzeniu dziatalnosci eksportowej majg nature nie tyle prawna, co polityczna i najczesciej nie sg do zarzadzenia
przez doradce prawnego w ramach obstugi kontraktu, zwtaszcza w relacjach z klientami spoza Unii Europejskie;.

Rafat Krzyzak

Adwokat
D.Dobkowski sp.k. stowarzyszona z KPMG w Polsce
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Jedna z Wazniejszych barier dotyczacych eksportu jest koniecznosé
prowadzenia dziatarh promocyjnych, ktére pochtaniajg duze nakfady
finansowe. Stanowi to nie lada wyzwanie, szczegdlnie w obliczu oczekiwan
potencjalnych klientéw zagranicznych wobec ceny polskich produktéw. Inne,
istotne z punktu widzenia dziatalnosci eksportowej zagadnienia to zmiennosé
kursow walutowych oraz brak swiadomosci marki u lokalnego konsumenta
docelowego. W ostatnich latach obserwujemy rowniez rosnacy patriotyzm
konsumencki, czyli postawe polegajaca na preferowaniu produktéw
rodzimego pochodzenia. Zjawisko to jest szczegdlnie silne w krajach Europy
Zachodniej, np. w Niemczech, i prowadzi do sytuacji, w ktoérej nie tylko ciezko
jest dotrze¢ do finalnego konsumenta, ale réwniez przekonaé¢ handloweca, by
swojg oferte wzbogacit o jeszcze jedna, polska marke, np. paluszkéw. Takze
kierunek azjatycki rzadzi sie wtasnymi, odrebnymi prawami — obejmujacymi
zaréwno aspekt regulacyjny, jak réwniez specyficzne wymagania klientéw.
Jednak sprawny zespot ds. eksportu jest w stanie nawiaza¢ efektywna
wspotprace z takimi krajami, jak Izrael czy Korea Potudniowa.

Piotr Midor
Dyrektor Generalny
Aksam

Nasza firma w sposob swiadomy i zaplanowany prowadzi eksport produktéw
— dziafalnos¢ te postrzegamy jako forme zabezpieczenia sprzedazy

I dywersyfikacji ryzyka. Aktualnie jedna pigta naszych przychodéw pochodzi
z eksportu, a w perspektywie najblizszych lat chcemy zwiekszy¢ ten udziat
do poziomu 25-30%. Do umacniania naszej pozycji na rynkach zagranicznych
przyczynia sie przede wszystkim wysoka jakos¢ oferowanych produktéw,
dzieki ktorej konsumenci maja pewnosg¢, ze zawsze otrzymuja najlepsze
przetwory. Jednak jako eksporter artykutow spozywczych musimy stawiaé
czofa licznym czynnikom ograniczajacym sprzedaz na rynkach zagranicznych.
Po pierwsze, finansowanie eksportu i inwestycji zagranicznych jest bardzo
kosztowne, a dostepnos¢ srodkéw na te cele bywa niska. Odpowiednio
wykwalifikowana kadra pracownicza takze jest istotnym elementem
decydujacym o sukcesie eksportu. Cenna jest nie tylko wiedza z zakresu
handlu, ale réwniez swiadomos¢ réznic kulturowych. Ponadto, jako
producent przetworéw z warzyw oraz owocow, jesteSmy mocno zalezni

od bazy surowcowej, a nieprzewidywalnos¢ cen owocow oraz zaleznosé

od warunkéw pogodowych réwniez naleza do wyzwan, z ktérymi musimy
sie mierzyc.

Jarostaw Szczepaniak
Prezes Zarzadu
ZPS JAMAR Szczepaniak sp.).
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Problematycznosé¢ wybranych kwestii oddziatujacych na prowadzenie
dziatalnosci eksportowej

Nie sprawia trudnosci  Srednia Sprawia duza lub bardzo
lub sprawia niewielka duza trudnosé

Zdobycie informacji o kondycji zagranicznych kontrahentéw

Marketing i promocja produktéw na rynkach zagranicznych

Fizyczna odlegtos¢ rynku zbytu — logistyka, koszty

Oczekiwania konsumentow

Zdobycie informacji na temat funkcjonowania rynku konkretnych produktow
/ towardéw / branzy w danym kraju

Nierozpoznawalnos¢ marki ,, Polska”

Rozeznanie wsrod konkurencji

Brak wykwalifikowanej kadry

Roéznice kulturowe

Efektywna wspodtpraca z posrednikami
Bariery komunikacyjne

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych.
Respondenci oceniali poszczegdine czynniki w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato brak trudnoséci,
a b —bardzo duza trudnosé
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Fuzje i przejecia naleza do transakcji stosowanych przez przedsiebiorstwa w celu
osiagniecia okreslonych zamierzen strategicznych i finansowych, takich jak skokowy
wzrost firmy, uzyskanie przewagi konkurencyjnej, obnizenie ryzyka dziatalnosci

czy wejscie na nowe rynki zbytu. Co czwarta firma wskazuje akwizycje jako wazny
element budowania dziatalnosci eksportowej.

Ekspansja zagraniczna poprzez zakup
lokalnych firm

Miedzynarodowe fuzje i przejecia naleza do bezposrednich
inwestycji zagranicznych, ktérych cecha definiujaca

jest dtugotrwate zaangazowanie kapitatu w gospodarce
innej niz kraju pochodzenia firmy inwestujacej. Zwykle

sg one poprzedzone zdobyciem do$wiadczenia w tej
materii na rynku krajowym — przejecia i pofaczenia

na rynku wewnetrznym czesto prowadza do wzrostu
potencjatu przedsiebiorstwa, zebrania niezbednej praktyki
w prowadzeniu transakcji, a w konsekwencji do planéw
dokonania akwizycji poza granicami kraju.

Zagraniczne fuzje i przejecia stanowia jeden ze sposobow
wchodzenia na nowe rynki zbytu, bedac z jednej strony
alternatywa inwestycji krajowych, z drugiej — kierunkiem
zamiennym do budowania zagranicznych zaktadéw od
postaw. Zdarza sie, ze fuzje i przejecia chronig rowniez
rynki eksportowe, umozliwiajac transfer technologii
produkcji czy pozwalajac na omijanie barier handlowych.
Wsrdéd firm bioracych udziat w badaniu az 18% planuje
dokonac¢ fuzji badz przeje¢ w celu dalszej ekspansji
eksportowej w perspektywie najblizszych trzech lat.

Fuzje i przejecia sposobem na ominiecie
niektoérych trudnosci

Zwykle na decyzje o przejeciu innego podmiotu wptywa
kilka blisko powigzanych i wzajemnie przenikajacych sie
motywow. Prawie 8 na 10 przedsigbiorstw planujacych
fuzje lub przejecia w najblizszej perspektywie jako
bezposredni cel tych dziatan wskazuje na dostep do
lokalnych zakupéw surowcéw. Dla wiekszosci firm istotne
jest ponadto przejecie lokalnego zakfadu produkcji (68 %)
oraz wejscie w posiadanie lokalnej, rozpoznawalnej marki
(58%). Nie bez znaczenia okazat sie takze motyw zwiazany
z przejeciem kanatéw dystrybucji na zagranicznym rynku,
wskazany przez 53% przedsiebiorstw objetych badaniem.

Brak odpowiednio wykwalifikowanej kadry pracowniczej
na rynkach zagranicznych moze stanowi¢ jedna z wielu
kwestii problematycznych w procesie rozwoju eksportu.
Dla 42% ankietowanych, ktérzy planuja fuzje lub przejecia
jednym z motywoéw jest pozyskanie odpowiednio
wykwalifikowanych pracownikéw, co pomaga uniknaé
szeregu trudnosci takich jak brak znajomosci jezyka,
kultury czy specyfiki rynku.

Co czwarta firma przyznaje, ze poprzez fuzje i przejecia
poszukuje dostepu do know-how, technologii wytwarzania
czy lokalnych patentow i receptur.

Dwa rodzaje akwizycji

Sukces prowadzonych fuzji i przeje¢ zalezy przede wszystkim
od trafnego okreslenia motywow przeprowadzenia
transakcji, wyboru rzetelnych partneréw biznesowych,
sposobu prowadzenia negocjacji oraz efektywnej integracji
po przejeciu. Wiekszo$¢ firm wskazuje na motywacje
rynkowe, takie jak wejscie na nowe obszary geograficzne,
przejecia klientéw i kanatéw dystrybucji, zdobycie lokalnych
marek i wykorzystanie wizerunku przejmsnowanych firm.
Akwizycje te majg charakter poziomy, realizowane sg

przez duzych inwestoréw branzowych, ktérzy posiadaja
doswiadczenie i jednolitg strategie dziatania. W przypadku
tego typu przeje¢ mozna oczekiwac znacznych korzysci skali
i synergii. Przeciwienstwem akwizycji poziomych sg przejecia
pionowe, kiedy to celem sg spotki dostarczajgce surowce

lub poétprodukty badZ zajmujace sie dystrybucja.

Polskie firmy kupuja blisko

Wiekszos¢ przejeé, na ktére decyduja sie polskie firmy,
powigzana jest z europejskim obszarem kulturowym,

w tym przede wszystkim z krajami Europy Srodkowo-
Wschodniej. Pierwszym etapem ekspansji zagraniczne;

w formie fuzji i przejec¢ sa kraje bliskie geograficznie.
Wchodzenie na bardziej odlegte rynki i tworzenie tym
sposobem marek globalnych cechuje gospodarki najbardzie;
rozwiniete. Niezbedne jest takze wypracowanie jednolitych
i skutecznych metod wsparcia ze strony odpowiednich
organizacji i agend rzadowych.

Dla co czwartego badanego
przedsiebiorstwa fuzje

| przejecia stanowia
wazny element
budowania eksportu.
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Od lat stawiamy na budowe
marek, ktére sg mocno
zakorzenione w $wiadomosci
konsumentéw i realizacje
projektow — akwizycji, ktére moga
powiekszy¢ i rozbudowac nasza
oferte markowych produktéw.

W ciggu 27 lat przeprowadzilismy
18 akwizycji, w tym 10 za granica.
Dzieki takiej strategii umacniamy
nasza pozycje nie tylko w Polsce,
ale takze w innych krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej.
Czasami wypromowanie nowych
marek i zajecie znaczacej pozycji
jest przedsiewzieciem bardzo
kosztownym i zwigzanym

z duzym ryzykiem nieosiggniecia
satysfakcjonujacej nas sprzedazy.
Przejecia firm lub marek, ktére
naleza do czotéwki, dajg nam
bardzo dobra pozycje wyjsciowa,
cho¢ tez oczywiscie nie
gwarantujg sukcesu.

Barbara Wieczorek

Dyrektor Dziatu Eksportu
Grupa Maspex

Rola fuzji i przeje¢ w budowaniu eksportu i zdobywaniu kolejnych
rynkow zbytu

20k
0
Zdecydowanie niewazna

107%

Zdecydowanie
wazna

107

Raczej niewazna

1%

Raczej wazna

307

Ani niewazna, ani wazna

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktéw rolno-spozywczych

O

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych

firm, ktére wziety udziat w badaniu, planuje
dokonac¢ fuzji badz przeje¢ w celu dalszej ekspansji
eksportowe] w perspektywie najblizszych trzech lat

Bezposrednie cele prowadzonych fuzji i przejec

Lokalne zakupy surowcéw @_ 79%
Lokalny zaktad produkcyjny _ 68%
Lokalna, rozpoznawalna marka ‘_ 58%
Istniejaca sie¢ dystrybucji _ 53%
Kadra pracownicza @- 42%
Unikalne, lokalne patenty i receptury @- 26%
Pozostale @. 16%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktéw rolno-spozywczych.

Respondenci mogli wskazac wiele odpowiedzi. Na pytania odpowiadaty firmy, ktére planuja dokonaé fuzji badz

przeje¢ w perspektywie najblizszych trzech lat

© 2017 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoécia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.
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Do dziatalnosci majacej na celu wsparcie eksportu zalicza sie wsparcie finansowe,
marketingowe i promocyjne oraz dyplomacje ekonomiczna. Przedsiebiorcy przecietnie
oceniaja wsparcie dziatalnosci eksportowej, udzielane przez polskie instytucje

i organizacje.

Rozne firmy, rézne potrzeby

Mimo dostepnosci znacznej liczby programéw
pomocowych dedykowanych matym przedsiebiorstwom
przedstawiciele tej grupy oceniajg dziatalno$¢ panstwa

w tym obszarze relatywnie stabigj, a ich opinie na ten
temat sg bardziej skrajne. Na trzech badanych duzych
przedsigbiorcow dwoch wsparcie publiczne ocenia
neutralnie. Niezwykle ciezko jest dopasowac dziatania do
potrzeb przedsiebiorcoéw z réznych branz oraz o réznej
wielkosci, w zwiazku z czym czes$¢ firm odczuwa, ze
oferowane wsparcie odbiega od ich potrzeb. Dla niemal
60% badanych przedsiebiorstw istotniejsze jest wsparcie
oferowane w formie finansowej, podczas gdy dla
pozostatych bardziej uzyteczne sa dziatania promocyjne

i marketingowe. Pomoc finansowa jest zdecydowanie
wazniejsza dla matych przedsiebiorstw o zatrudnieniu
ponizej 50 0sob (wskazato je niemal 72% ankietowanych
z tej grupy).

Za najbardziej przydatne instrumenty oferowane przez
instytucje i organizacje publiczne przedsiebiorcy uznali
organizowanie misji handlowych, targdéw i wystaw oraz
organizacje spotkan z podmiotami zagranicznymi. Jako
korzystniejsze postrzegane sa wydarzenia, podczas
ktérych firmy pokazuja sie nie tylko jako polskie (jako
element grupy rodzimych przedsiebiorcow), ale takze
jako konkretni producenci z wtasnymi markami. Zdaniem
ankietowanych do najmniej skutecznych dziatari, pod
wzgledem s$redniej odpowiedzi, zaliczajg sie organizacja
seminariow i warsztatow, szkolenia personelu oraz, co
zaskakuje, zachety podatkowe.

Duza rola dyplomacji gospodarczej

Dominacja eksportu do krajow Unii Europejskiej

wynika nie tylko z bliskosci geograficznej, ale takze ze
znacznie mniejszych barier legislacyjnych, logistycznych
czy kulturowych. Czynniki te maja duze znaczenie,
szczegolnie na tzw. rynkach trudnych (charakteryzujgcych
sie m.in. znaczng odlegtoscig geograficzng, niestabilnymi
warunkami prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

czy tez brakiem informacji handlowo-inwestycyjnych),

na ktérych obecnych jest jeszcze niewiele firm

z Polski. Tam tez szczegdlnie istotne jest wsparcie

polskich przedstawicielstw handlowych, konsulatéw

i ambasad. Oferowana przez te instytucje pomoc moze
by¢ zwiazana ze znajomoscia rynku i umiejetnoscia
poruszania sie w lokalnych realiach czy tez polega¢ na
sprawdzaniu wiarygodnosci potencjalnych partnerow
biznesowych. Dodatkowo wspdtpraca z oficjalnym
przedstawicielstwem dyplomatycznym uwiarygadnia
firme w oczach lokalnych przedsiebiorcow. Polskie
placéwki dyplomatyczne i konsularne sg zobowigzane do
wspierania dziatarh handlowych i inwestycyjnych polskich
przedsiebiorcéw za granicg, jednak ich efektywnosé
zalezy od indywidualnego podejscia pracownikéw

tych instytucji. Cze$é firm, z ktérymi przeprowadzono
indywidualne wywiady, trafito na pomocnych

i zaangazowanych pracownikéw ambasad i konsulatéw,
ktoérzy przyczynili sie do odniesionego w danym kraju
sukcesu eksportowego, jednak caty system wsparcia
oceniajg jako wymagajgcy poprawy. Dyplomacja
ekonomiczna nie konczy sie jednak na placéwkach
zagranicznych —w wielu krajach (gtéwnie afrykanskich

i azjatyckich) niezwykle wazna role petnig takze relacje
nawigzywane na poziomie administracji rzadowej. Jest
to kierunek wskazywany przez wielu przedstawicieli firm
i sSrodowisk naukowych jako priorytetowy w najblizszej
przysztosci. W chwili obecnej dopiero rozpoczyna

sie pozycjonowanie polskiej zywnosci na odlegtych
geograficznie rynkach rozwijajgcych sie, a odniesienie
sukcesu na tym polu moze wyznaczyé pozycje Polski

i polskich eksporteréw na najblizsze dekady.

Najskuteczniejsze formy
wsparcia, wedfug badanych
firm, to misje handlowe,
targl | wystawy.
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W procesie rozwoju eksportu
korzystamy z wielu mozliwoséci
wsparcia — uczestniczylismy

w spotkaniach, wyjazdach
targowych oraz misjach
organizowanych przez
Ministerstwo Rolnictwa czy
Agencje Rynku Rolnego.

Aby pomoc ta byta jeszcze
skuteczniejsza, instytucje
publiczne powinny rozwijac

sie w kierunku integratorow
podmiotéw eksportujgcych
polska zywnos¢, ktoérzy jako grupa
mieliby wieksza site przebicia

i byli w stanie negocjowac
korzystne warunki wejscia na
rynki zagraniczne, w tym przede
wszystkim wprowadzenia do
oferty lokalnych sieci handlowych.

Jacek Dziuba

Czltonek Zarzadu
ds. Finansowych
Bakoma

Dziatalno$¢ eksportowa jest
gtdbwnym obszarem strategii
naszego przedsiebiorstwa (stanowi
wiecej niz 70% przychodow).
Produkujemy napoje spozywane w
ponad 60 krajach. Rozwoj eksportu
realizujemy poprzez uczestnictwo
w misjach ekonomicznych

oraz targach, ale réwnie czesto
pomagaja ham w tym nawigzane
relacje na wybranych rynkach.
Jako producent napojow dla
wiodacych marek/koncernéw
mamy mozliwos$¢ wzajemnego
wspierania sie w zdobywaniu
nowych rynkéw, w czym nierzadko
uczestniczymy.

5
”"-" Piotr Czachorowski
Prezes

Krynica Vitamin

Ocena wsparcia dziatalnosci eksportowej oferowanego przez polskie

/O

Zdecydowanie
pozytywna

0%

Zdecydowanie
negatywna

A

0
0 Raczej negatywna

Raczej pozytywna

A7%

Ani negatywna, ani pozytywna

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktéw rolno-spozywczych

Preferowana przez firmy forma wsparcia dziatalnosci eksportowej
oferowanego przez polskie instytucje i organizacje

nw

7 A1
69 0 Wsparcie finansowe 0 Wsparcie promocyjne

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych

2

Dziatalno$¢ eksportowa i jej rozwéj odgrywaja kluczowa role w strategii
firmy Colian. Wysokie nasycenie polskiego rynku oraz potencjat tkwiacy w
rynkach wschodzacych dodatkowo nadaja priorytet dziatalnosci eksportowe;.
Dotychczas polski eksport produktow zywnosciowych rozwijat sie bardzo
dynamicznie, ale w najblizszych latach musimy sie nastawic¢ na bardziej
strategiczne i zaplanowane dziatania w celu utrzymania dotychczasowego
tempa wzrostu. Nie bez znaczenia pozostaje wspierajaca rola paristwa.

Jako firma Colian bierzemy udziat w miedzynarodowych targach, misjach
gospodarczych, ale zatozone cele realizujemy w wiekszosci samodzielnie.
Sami rowniez zdobywamy wszelkie potrzebne certyfikaty, ktére potwierdzaja
najwyzsza jako$¢ naszych produktdw.

-

+ poilf ,

Krzysztof Koszela
Dyrektor ds. rozwoju rynkéw zagranicznych

Colian
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Ocena poszczegodlnych instrumentow wsparcia eksportu ze strony
instytucji panstwowych pod wzgledem ich skutecznosci

Skuteczne
lub bardzo skuteczne

Misje handlowe, targi, wystawy

Organizacja spotkan z firmami zagranicznymi

Informacje o regulacjach zagranicznych

Informacje o rynkach

Ubezpieczenia

Preferencyjne warunki kredytowe

Szkolenia personelu

Zachety podatkowe

Gwarancje kredytowe

Wspodtpraca biznesowa i budowanie sieci

Seminaria i warsztaty

Porady i konsultacje

Subsydia i granty

Programy sektorowe

Nieskuteczne Srednia

lub mato skuteczne

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych.
Respondenci oceniali poszczegdine czynniki w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato nieskuteczne,
a b —bardzo skuteczne
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Nasza dziatalno$¢ eksportowa
budowalismy w duzej

mierze poprzez udziat

w miedzynarodowych targach

i dzieki programom unijnym.
Wsparcie publiczne odczulismy
po wprowadzeniu embarga na
rynek rosyjski — agendy rzagdowe
pomagaty producentom miesa
w uzyskaniu zgdd i certyfikatow
zezwalajacych na eksport do USA
i Kanady. Aktualnym wyzwaniem
na rynku miesa wieprzowego
jest obecny w Polsce wirus
afrykanskiego pomoru $win, ktéry
W znaczacy sposob ogranicza
sprzedaz, w szczegolnosci na
rynki azjatyckie. Prowadzony
przez rzad skuteczny program
przeciwdziatania pomorowi
pomaogtby producentom
odbudowac¢ silng pozycje
eksportowa poprzez
umozliwienie powrotu na rynki

Dalekiego Wschodu.
Bogdan Noga

‘ ¢-" \ Dyrektor Naczelny

f Zaklady Miesne Skiba
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Analiza branzy rolno-spozywczej

i eksportu produktow tego sektora
z Polski bazuje na nastepujacych
metodach badawczych:

Analiza danych wtoérnych

W raporcie wykorzystano dane uzyskane od instytucji
statystycznych — Eurostat i GUS. Branze rolno-
-spozywcza opisano za pomoca Klasyfikacji CN (Scalona
Nomenklatura), wprowadzajac 14 grup towaréow
rolno-spozywczych: zywiec, mieso i przetwory; zboza

i przetwory; cukier i wyroby cukiernicze; tyton i wyroby
tytoniowe; ryby i przetwory; produkty mleczarskie;
warzywa (w tym grzyby i przetwory); owoce (w tym
orzechy i przetwory); kawa, herbata i kakao; rosliny
energetyczne; nasiona roslin oleistych, ttuszcze roslinne;
soki owocowe i warzywne; alkohole; pozostate.

Struktura badanych firm

Firmy mikro
(do 10 osab)

Firmy mate
(10-49 os6b)

Badanie firm prowadzacych eksport produktéow
rolno-spozywczych

W raporcie zostaty wykorzystane dane zebrane

poprzez badanie ankietowe przeprowadzone wéréd
przedstawicieli firm eksporteréw z branzy rolno-spozywcze;.
Respondentami byty osoby ze Scistego kierownictwa firmy
lub zaangazowane w prowadzenie dziatalnosci eksportowej.
Badanie zostato przeprowadzone w okresie lipiec-sierpien
2017 roku z udziatem firmy badawczej Norstat. Zrealizowano
je metoda CATI (ang. Computer Assisted Telephone
Interview) i objeto nim 110 firm. Respondenci odpowiadali
na pytania dotyczace prowadzonej dziatalnosci eksportowej,
rynkéw zbytu, wsparcia panstwa, pojawiajacych sie

barier oraz czynnikéw przyczyniajacych sie do sukcesu na
zagranicznych rynkach. Z przedstawicielami niektérych

firm z branzy rolno-spozywczej zostaty przeprowadzone
wywiady pogtebione.

Firmy duze
(co najmniej 250 osob)

Firmy srednie
(50-249 osob)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych

Stanowiska respondentow

Dyrektor lub kierownik
eksportu

Dyrektor sprzedazy

Q

Cztonek zarzadu Inne

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktéw rolno-spozywczych

Apetyt na wzrost. Sukcesy i wyzwania eksporteréw produktéw rolno-spozywczych w Polsce 39



Roczne przychody firmy w 2016 roku

Do 10 min PLN 31%

11-50 min PLN 32%

51-100 min PLN 5%

101-200 min PLN

7%

Powyzej 200 min PLN 10%

15%

Odmowa odpowiedzi

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych

Udziat przychodow z eksportu w przychodach ze sprzedazy ogétem

Do 10% 30%

11-25% 20%

26-50% 15%

51-75% 16%

76-90% 8%

Powyzej 90% 1%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych

Czas prowadzenia dziatalnosci eksportowej

Ponizej 4 lat Od4do 7 lat Powyzej 7 lat

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania firm prowadzacych eksport produktow rolno-spozywczych

Autorzy: Andrzej Bernatek, Piotr Grauer, Jan Karasek, Joanna Korpikiewicz, Dagmara Krzyna, Joanna Reichel-Kluczko,
Joanna Trawka, Maciej Szatkowski, Rafat Wiza

KkPmG!

© 2017 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoécia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.



‘auozazlisez emeld apy|azs\\ ‘0BaisIedlemzs emeld wisioliwpod ‘(,, [euoneusaiu] HINGY ) eAleIadoo)) [euoieulaiul DAY Z YoAuozsAziemols
UOPISMO3UO}z0 38}0ds yoAuza|ezaiu z 3is [a0klepepis DAY 1981S UaIUOZO | BIosouleizpaimodpo Buozoluelfo z exjods exsjod 1sal 00 z *dS DINGY /102 ©




0Ntk ony
ﬂﬂ @ KPMG Poland

KPMG Sp. z 0.0.
ul. Inflancka 4A
00-189 Warszawa
T: +4822 528 11 00
F: +48 22 528 10 09
E: kpmg@kpmg.pl

Andrzej Bernatek
Doradztwo podatkowe
Partner

Szef zespotu doradcéw

dla rynkéw konsumpcyjnych
E: abernatek@kpmg.pl

Jan Karasek
Management Consulting
Partner

E: jkarasek@kpmg.pl

Piotr Grauer
Corporate Finance
Dyrektor

E: pgrauer@kpmg.pl

Magdalena Maruszczak
Marketing i Komunikacja

Dyrektor
E: mmaruszczak@kpmg.pl

KPMG.pl

Biura KPMG w Polsce

Warszawa Krakow Poznan Wroctaw Gdansk Katowice todz
ul. Inflancka 4A ul. Opolska 114 ul. Roosevelta 22 ul. Bema 2 al. Zwyciestwa 13A ul. Francuska 34 al. Pitsudskiego 22
00-189 Warszawa 31-323 Krakow 60-829 Poznan 50-265 Wroctaw 80-219 Gdansk 40-028 Katowice 90-051 Lodz

T: +48 22528 11 00 T: +4812 424 94 00 T: +4861 84546 00 T: +4871 3704900 T: +4858 772 95 00 T: +4832 7788800 T: +4842 23277 00
F: +4822 528 10 09 F: +4812 424 94 01 F: +48 6184546 01 F: +487137049 01 F: +4858 7729501 F: +483277888 10 F: +48 422327701
E: kpmg@kpmg.pl E: krakow@kpmg.pl E: poznan@kpmg.pl E: wroclaw@kpmg.pl  E: gdansk@kpmg.pl E: katowice@kpmg.pl  E: lodz@kpmg.pl

© 2017 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialno$cia i czlonkiem sieci KPMG skladajace;j sie z niezaleznych spotek czfonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative
(,,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

Nazwa i logo KPMG sa zastrzezonymi znakami towarowymi badz znakami towarowymi KPMG International.

Informacje zawarte w niniejszej publikacji maja charakter ogélny i nie odnosza sie do sytuacji konkretnej firmy. Ze wzgledu na szybko$¢ zmian zachodzacych w polskim prawodawstwie i gospodarce prosimy
0 upewnienie sie w dniu zapoznania sie z niniejsza publikacja, czy informacje w niej zawarte sa wciaz aktualne. Przed podjeciem konkretnych decyzji proponujemy skonsultowanie ich z naszymi doradcami.
Poglady i opinie wyrazone w powyzszym tekscie prezentuja zapatrywania autorow i moga nie byc¢ zbiezne z pogladami i opiniami KPMG Sp. z 0.0.



