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Co zrobi¢, aby przetrwac okres
dekoniunktury, a moze jest szansa
aby w tym czasie umocni¢ swoja
pozycje ? Warto dowiedzieC sie co

o tym myslg liderzy polskiego rynku,
wystawcy MTP. W obliczu $wiatowego
kryzysu w trudnej sytuacji znalazto

sie wielu eksporterow dlatego co

robic aby nie straci¢ pozydji na rynku

miedzynarodowym zapytalismy prezesa

Krajowej Izby Gospodarczej

Eksport potrzebuje

dobrej promocji
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Rozmowa z ANDRZEJEM ARENDARSKIM
prezesem Krajowej Izby Gospodarczej
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Dane GUS moéwia o spadku polskiego ekspor-
tu, o pogarszajacej sie sytuacji polskich firm
eksportowych na rynkach zagranicznych. Czy
sg podejmowane dziatania w celu zaradzenia
tej sytuacji?

Ze strony Krajowej Izby Gospodarczej moge zapewnic,
ze nadal realizujemy jeden z gtéwnych celow Izby, kt6-
rym jest promocja polskiego biznesu i pomoc polskim
przedsiebiorcom wchodzacym na rynki zagraniczne.
Organizujemy misje handlowe oraz przyjmujemy
grupy przedsiebiorcow zagranicznych i kontaktujemy
je z polskimi partnerami. Jednym z licznych przykfa-
déw moze by¢ niedawna wizyta prezydent Indii, pani
Pratibha Devisingh Patil, ktéra stata sie okazja do zor-
ganizowania wspdlnie z Ministerstwem Gospodarki
oraz Polsko-Indyjska 1zbg Gospodarcza, bardzo uda-
nego forum biznesowego ,Polska-Indie”. Kazde takie
przedsiewziecie to wiele nowych kontaktéw miedzy
polskim i zagranicznym biznesem. Zdajemy sobie
sprawe, ze w okresie dekoniunktury polscy ekspor-
terzy wymagaja szczegdinego wsparcia. Wielu z nich
dotkliwie odczuto pogorszenie sytuacji na rynkach
naszych gtéwnych partneréw handlowych. Spadek
polskiego eksportu jest jednym z najpowazniejszych
skutkéw kryzysu gospodarczego. Dlatego uwazam, ze
w obecnej sytuacji problem promocji polskiej gospo-
darki i wsparcie eksporteréw powinny stac sie jednym
Z priorytetw rzadu.

Skuteczna ekspansja polskich firm na nowych rynkach
wymaga jednak stworzenia catosciowego systemu
wspierania handlu zagranicznego. Kryzys powinien
by¢ wyraZnym sygnatem, Ze prace nad strategig pro-
modji gospodarczej polski, ciagnace sie latami powinny
zostac przyspieszone. Eksporterzy powinni mie¢ wie-
cej informacji z polskich placéwek dyplomatycznych.
Warto wiec stworzy¢ system wsparcia i jesli zrobi sie to
madrze, moze on szybko przynies¢ efekty.

Co ma robic¢ eksporter, aby utrzymac sie¢ na
miedzynarodowym rynku? Czy same firmy
moga sobie poradzi¢ w kryzysie?

Kryzys nie zrodzit sie z winy przedsiebiorcow i chociaz-
by z tego powodu uwazam, ze nie powinno sie zosta-
wiacich sam na sam z nim. Wystarczy spojrze¢ nainne
kraje, ktdre w okresie kryzysu starajq sie stymulowac
swoja gospodarke, stosujac $rodki, ktdre jeszcze do
niedawna same uznawatyby za niedopuszczalny
protekcjonizm. W Polsce konieczne sg jak najszybsze
dziatania zmierzajace do odblokowania dostepu do
kredytow dla firm oraz dobry system gwarandji kre-
dytowych, ktére w wielu krajach s3 przyznawane nie
na zasadach czysto komercyjnych, tylko z dofinanso-
wywaniem przez paistwo. Nalezatoby takze utatwic
przedsiebiorcom dostep do dofinansowania pobytu na
réznych imprezach miedzynarodowych, wystawien-
niczych, targowych, seminariach i — jak wczesniej
wspomniatem — dokoriczy¢ prace nad kompleksowym
systemem promocji gospodarczej Polski. To tylko kilka
z listy dziatan, ktére powinny zosta¢ podjete w naj-
blizszym czasie przez administracje rzadowa, réwno-
legle do reform porzadkujacych prawo gospodarcze

i ufatwiajacych prowadzenie biznesu. Przedsiebiorcy
ze swojej strony nie powinni zapominac, ze w warun-
kach coraz trudniejszej konkurencji nalezy inwestowac
w nowe technologie, prébowac restrukturyzowac fir-
my, aby nawet w trudnych czasach ich towary i ustugi
mogty zachowac walor konkurencyjnosci.

Jakie znaczenie dla rozwoju eksportu ma we-
dtug Pana Prezesa promocja?

Przytocze dane Banku Swiatowego, wedtug ktdrych
jeden dolar wydany na promocje eksportu moze
przynies¢ nawet 40 dolaréw zysku. Nie potrzeba
bardziej dobitnych przyktadéw, aby doceni¢ role
promocji w eksporcie. Wazne, aby ten ,jeden dolar”
zostat efektywnie wykorzystany i dlatego istotne jest
rozpoznawanie specyfiki rynkéw oraz odpowiednie
przygotowanie. Krajowa Izba Gospodarcza od lat
pomaga polskim przedsiebiorcom w poznawaniu no-
wych, nawet najodleglejszych rynkow. Przez ten czas
wielokrotnie moglismy sie przekona¢, ze dobrze przy-
gotowany udziat w targach i odpowiednia oraz madrze
zaplanowana promocja moga by¢ kluczem do sukcesu
eksportowego.

W poszukiwaniu
efektywnych
metod dziatania

ADAM GOSCINIAK
prezes firmy PAGO

Firma PAGO w swojej ofercie ma ustugi chtod-
nicze oraz logistyczne produktéw mrozo-
nych. Jak ocenia Pan Prezes obecng sytuacje



na rynku i jakie widzi kierunki rozwoju
firmy?

Dzi$, w zwigzku z coraz wyrazniej widoczny-
mi juz i w naszym kraju skutkami globalnego
kryzysu, wszyscy musimy zrewidowac dia-
gnozy dotyczace przysztosci i skonfrontowac
dotychczasowy optymizm z dramatycznym
obnizeniem sie szacunkdw PKB w skali catej
Unii Europejskiej.

Ten stan rzeczy musi determinowac podejscie
inwestordw i przedsiebiorcéw dziatajacych
na rynku logistyki zywnosci — szczegdlnie
w tak niszowej jej czesci, jaka jest zwigza-
na z niskimi temperaturami. Spodziewane
zmniejszenie popytuy, a co za tym idzie ogra-
niczenie produkgji i ekspansji nowych marek
i catej gamy produktéw mrozonych wptynie
w sposéb dramatyczny na sytuacje wielu
podmiotéw dziatajacych w tym segmencie
rynku. To bedzie z pewnoscig etap prawdy
dla stanowczosci udziatowcow i réwnocze-
$nie sprawdzian kompetencji kadry mene-
dzerskiej poszczegéinych przedsiebiorstw.
Surowe wymagania — stawiane w zwigzku
7 kryzysem wobec podmiotéw obstuguja-
cych fadcuchy dostaw mrozonych — zmu-
szg zarzady do formutowania nowych
strategii rozwoju i poszukiwania znacznie
bardziej efektywnych metod dziatania. Ci,
ktérzy nie sprostaja nowemu wyzwaniu,
ktérych zaplecze ekonomiczne, ale przede
wszystkim sprawnos¢ intelektualna zespo-
tow decyzyjnych oraz idaca za tym inno-
wacyjnosc i elastycznos¢ dostosowywania
sie do zmian popytu nie bedzie wystarcza-
jaca — bedg musieli pozegnac sie z wizja
rozwoju. Dla pozostatych zas kryzys stanie
sie szansg. Historia gospodarcza wskazuje
wiele przyktadéw na to, ze okresy, w kt-
rych wiele przedsiebiorstw upada, staja
sie poczatkiem trwatej prosperity dla tych,
ktérzy zauwazyli te szanse i umieli jg wy-
korzystac.

Przez ostatnie lata, ktére przyzwyczaity
przedsiebiorcéw dziatajacych w segmencie
mrozonek do dwucyfrowych wzrostow, zain-
westowano wiele w rozbudowe infrastruktury
chtodniczej. Liczne inwestycje wciaz jeszcze
sq w fazie realizacji. Wzrosta zatem znacznie
powierzchnia sktadowa dostepna dla produ-
centéw i importeréw. Teraz, w okresie spadku
popytu, okaze sie, ze wiele z tych powierzchni
nie bedzie wykorzystanych w stopniu pozwa-
lajgcym na dodatni zwrot z kapitatu. Naturalny
stanie sie proces zanizania stawek za ustugi
chtodnicze przez firmy, ktére beda widziaty
w tym jedyny sposob na przetrwanie. Ale
historia i tu pokazuje, ze tego typu dziatania
przynosza mierne efekty.

Nasza firma wkroczyta z impetem na rynek
tuz przed pierwszymi oznakami kryzysu. Dzi-
siaj mamy 85 000 miejsc paletowych w trzech
strategicznych dla logistyki lokalizacjach:
Warszawie, Gdarisku i Poznaniu. Ale zrealizo-
wane przez nas inwestycje od poczatku byty
zaplanowane na zmaganie sie z konkurengja.
Zdawalismy sobie sprawe, ze rynek maga-
zynowania i dystrybucji mrozonej zywnosci,
cho¢ nie byt szczegélnie rozwiniety, to jednak
wptywy na nim byty dos¢ klarownie zdefi-
niowane i podzielone. Od dawna tez trudno
byto liczy¢ tu na szczegélnie nadzwyczajne
zyski. W zwiazku z tym nasza strategia dtu-
goterminowa bazowata od startu na wysokiej
jakosci zarzadzania, know-how opartym na
nowoczesnych teoriach logistyki i wielolet-
nim doswiadczeniu kadry, na sile informatyki
i jakosci wszystkich procesow logistycznych.
Tylko te elementy oraz nowoczesne, energo-
oszczedne i ekologiczne zaplecze chtodnicze,
a takze specjalnie wybrane wyposazenie tech-
niczne pozwola na wykonywanie ustug przy
zaledwie $ladowym poziomie bteddéw. A to
wihasnie btedy potrafig skonsumowac wszyst-
kie, najbardziej nawet radykalne oszczednosci
czynione w sferze cen.

Kto przestat sie
rozwija€ zacznie predzej
czy pozniej tracic rynek

DARIUSZ
SAPINSKI
prezes Zarzgdu MLEKOVITA

MLEKOVITA jest jedna z najwiek-
szych firm mleczarskich w Polsce ze
100% polskim kapitatem. Jaka jest
Panstwa recepta na sukces.

Firma MLEKOVITA zarzadzam juz od
ponad 25 lat, od poczatku nie batem sie
odwaznych decyzji, miatem cel, intuicje, jasna wizje rozwoju i dobre
pomysty. Zaprocentowato to faktem, ze stworzytem najpotezniej-
sza mleczarskq grupe kapitatowa w kraju, firme ze 100% kapitatem
polskim, najwiekszeqo eksportera produktéw mleczarskich, firme
na $wiatowym poziomie, etycznie postepujaca na rynku. Moim
celem jest budowa dobrego wizerunku i zaistnienie w Swiadomo-
$ci konsumentéw jako uczciwa i rzetelna firma. Marka MLEKOVI-
TA, ktdra powstata od zera jest najbardziej rozpoznawalng markg
produktow mleczarskich. Przez wiele lat systematycznego rozwoju
nauczytem sie trudnej sztuki wykorzystywania szans i unikania za-
grozen. Co roku inwestuje w nowe urzadzenia, stosuje tylko legalne
rozwigzania techniczno-technologiczne. Zwiekszam wydatki na
marketing, na biezaco analizuje sytuacje otoczenia rynkowego, aby
moc przewidziec przysztos¢ i dostosowac sie do rynku tak, aby jak
najwiecej zyskac, poniewaz kto przestat sie rozwijac, zacznie pre-
dzej czy pozniej tracic rynek.

Do grupy kapitatowej MLEKOVITA przytaczam ciggle nowe zaktady,
przedstawiam strategie rozwoju i swoje warunki. Zalezy mi, aby
wszystko byto jasne i klarowne dla obu stron, nie byto zadnych
niewiadomych czy nierozwigzanych kwestii. Jest jedna wizja, jeden
kierunek, wszyscy muszg patrze¢ w te sama strone i mie¢ komfort
pracy. Po przytaczeniu koncentruje sie tylko i wytacznie na rozwo-
ju. Otoczytem sie zaufanymi ludZmi, ktrzy utozsamiajg sie z firmg
i wktadaja w prace serce. Pracownicy oczekuja nie tylko godziwych
ptac, lecz takze satysfakcji i dobrej atmosfery. Jestem dumny
z efektéw swojej pracy, lecz nie powiedziatem jeszcze ostatniego
stowa i na pewno nie raz jeszcze zaskocze rynek.
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