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Strategie koncerndéw spozywczych

w dobie kryzysu

Z publikacji na lamach ,Foodnews” wy-
nika, Ze najwieksze koncerny spozywcze
zademonstrowaly, ze przyjecie wlasciwej
strategii umozliwilo im uporanie si¢ ze
skutkami nekajacego $wiatowa gospodar-
ke kryzysu finansowego. Czasopismo to
dokonalo przegladu dzialan strategicz-
nych podejmowanych przez dziesie¢ naj-
wiekszych firm spozywczych, tj. Nestlé,
Kraft Foods, Unilever, Mars, Danone,
ConAgra Foods, General Mills, Kellogg,
Lactalis, Royal Friesland/Campina.

RYNEK EUROPEJSKI | AMERYKANSKI

Jednym z najbardziej spektakularnych
przykladow bylo przejecie przez firme
Kraft, za kwote 19 mld USD, brytyjskiej
firmy cukierniczej Cadbury. Transakcja ta,
przeprowadzona w lutym 2010 r., wg Ireny
Rosenfeld (cztonka zarzadu w firmie Kraft)
pozwolila na znaczne umocnienie pozycji
Krafta w segmentach snackéw, wyrobow
cukierniczych i tzw. quick meals, zwlaszcza
na tzw. rynkach rozkwitajacych. Pozwolita
tez na istotne zwigkszenie zyskow koncernu
- w Il kwartale 2010 r. wzrosly one 0 13% do
937 mln USD.

Eksperci oceniaja, ze w 2010 r. wyjatkowo
duza aktywnos¢ wykazywaly wielkie firmy
mleczarskie. Najwicksza szwajcarska grupa
Emmi, zajmujaca czolowa pozycje na euro-
pejskim rynku jako dostawca przetwordw
mlecznych klasy premium (gléwnie serow),
polaczyla si¢ z rownorzednym pod wzgle-
dem mozliwosci partnerem - firma Fromalp
specjalizujaca sie w produkcji typowo szwaj-
carskich gatunkow sera. Polaczonym fir-
mom fatwiej bedzie umacnia¢ swoja pozycje
w eksporcie zaréwno na rynku europejskim,
jak i na rynkach zamorskich. Szczegdlnie
wazny dla Szwajcarow jest rynek amerykan-
ski, na ktorym wartos¢ sprzedazy serow sigga
16,4 mld USD rocznie, z czego ok. 1 mld USD
zapewnia sprzedaz serow kozich.

Francuska grupa mleczarska Lacta-
lis przejeta m.in. firme Rachel's Organic,
wiodacego brytyjskiego producenta ekolo-
gicznych przetworéow mlecznych, a takze
producenta mlecznych odzywek dla nie-
mowlat, firme Nutrition& Sante. Rowniez
najwiekszy konkurent Lactalis, grupa So-
diaal, znaczaco zwigkszyl swoj potencjal
dzieki przejeciu producenta seréw, firmy
Entrement Alliance.

Przejecia i fuzje w 2010 r. mialy miejsce
we wszystkich branzach przemystu spozyw-
czego. W Wielkiej Brytanii polaczyly si¢ dwie
duze firmy produkujace schlodzone dania

PRZEMYSt SPOZYWCLZY.

gotowe i satatki - Nothern Foods i Greencore.
Po polaczeniu taczne przychody firm maja
wzrosna¢ do ok. 1,7 mld GBP rocznie.

Do duzego przejecia doszlo takze na ame-
rykanskim rynku snackéw. Diamond Foods,
kosztem 615 mln USD, przejal Kettle Foods.
Przejecie to ma w 2011 r. zapewnic firmie Dia-
mond Foods wzrost obrotow o 250 mln USD.

RYNEK ROSYJSKI I CHINSKI

Innym przykladem jest przygotowy-
wane przez amerykanski koncern PepsiCo
przejecie firmy Wimm-Bill-Dann (WBD),
duzego producenta przetworéow mlecznych
i sokéw w Rosji. Zapewni to PepsiCo pozy-
cje najwiekszego producenta zywnosci i na-
pojow w tym kraju. PepsiCo prognozuje, ze
do 2020 r. bedzie uzyskiwac roczne przycho-
dy w wysokosci 30 mld USD. Co nie mniej
wazne, przejecie WBD wplynie na zmiane
wizerunku PepsiCo, ktory znaczna czesci
przychodéw (ok. 13 mld USD) bedzie uzy-
skiwac ze sprzedazy produktow uznawanych
za korzystne dla zdrowia.

Analitycy zwracaja uwage, ze cho¢ Rosje
dotknal wyjatkowo gleboki kryzys finanso-
wy, perspektywy rozwojowe tego kraju na
najblizsze lata - ze wzgledu na mniejsze za-
dluzenie zagraniczne i wigksza dyscypling
budzetowa - sa pewniejsze niz wielu krajow
europejskich i USA.

Taka opini¢ najwidoczniej podzielaja
giganty spozywcze - nie rezygnujac, a wrecz
nasilaja aktywnos¢ na rosyjskim rynku i na
rynkach krajow WNP. Dowodzi tego strate-
gia firmy Danone, ktéra zdecydowalta si¢ na
przejecie rosyjskiej firmy mleczarskiej Uni-
milk. Danone zamierza zainwestowa¢ w Ro-
sji 15 mld rubli (ok. 497 mln USD) w ciagu
najblizszych 5-7 lat.

Takze mniejsza od wymienionych gigan-
tow firma — austriacka Agrana, znana z pro-
dukcji przetworéw owocowo-warzywnych,
cukru oraz skrobi - ujawnila, ze w przewidy-
waniu ,ekstraordinary growth” (nadzwyczaj-
nego wzrostu) popytu na rosyjskim rynku
realizuje juz bogaty program inwestycyjny
w rosyjskiej branzy owocowo-warzywnej.

Zainteresowanie przejeciami firm juz
funkcjonujacych na rosyjskim rynku wyka-
zuje takze amerykanski Kellogg. Ten sam
Kellogg za drugi, rownie obiecujacy rynek
uwaza Chiny. Juz w 2008 r. koncern przejal
chinska firme Navigable Foods produkujaca
pieczywo cukiernicze. Jak zauwazaja anali-
tycy, tego rodzaju zaangazowanie koncernu
w Chinach stanowi doskonala okazj¢ do po-
glebionych badan tamtejszego rynku.

Z kolei Kraft zapowiada znaczna rozbu-
dowe sieci dystrybucyjnych w Chinach i chce
na tym rynku sprzedawac zaréwno wyroby
czekoladowe, jak i produkty $niadaniowe.

W rozwijaniu dzialalnosci na chinskim
rynku nie pozostaje w tyle Heinz, ktory zawia-
domit ostatnio o przejeciu, kosztem 165 mln
USD, chinskiego producenta sosow sojowych
- firmy Foodstar. Heinz oprdcz rozwijania
swojego podstawowego programu produk-
cyjnego (sosy), zamierza produkowa¢ w Chi-
nach takze zywnos¢ dla dzieci. Po oddaniu do
uzytku planowanych inwestycji w Chinach,
roczne przychody Heinza maja wzrosna¢
0 300 mln USD rocznie, a do 2016 r. sprzedaz
na chinskim rynku ma stanowi¢ 25% facznych
przychodow koncernu.

STRATEGIE FIRM

Strategie najwiekszych firm nie polegaly
wylacznie na przejeciach i fuzjach oraz in-
westycjach na rozkwitajacych rynkach, ale
takze na dzialaniach restrukturyzacyjnych.
Niektore z nich decydowaly si¢ na zaprzesta-
nie dziatalnosci w pewnych dziedzinach, aby
wzmocni¢ pozycje swych ,flagowych” marek.
Na przyklad Unilever za 805 mln USD sprze-
dal firmie Birds Eye Iglo wloska firme Findus,
producenta mrozonej zywnosci uznajac, ze
ten segment rynku zywnosci znajduje sie
poza glownym nurtem dziatania Unilevera.

Interesujace wnioski wynikaja z badan
przeprowadzonych przez brytyjska firme
IGD wsrdd producentow zywnosci. Wynika
z nich, co nie powinno zaskakiwac, ze wigk-
szo$¢ firm spozywcezychistotna role przypisu-
je innowacyjnosci. Zwraca jednak uwage, ze
az 64% badanych firm na najblizsze trzy lata
nie planuje wprowadzenia na rynek nowych
produktow, lecz tylko produkty juz oferowa-
ne - ,zreformowane” Takie reformowanie
ma, zdaniem badanych, polega¢ m.in. na lep-
szym dostosowywaniu gramatury opakowan
do zmieniajacych si¢ potrzeb konsumentow
i handlu oraz dostosowywaniu produktéow
do potrzeb okreslonych grup konsumentéw
i rodzajow sklepow.

Godna zacytowania jest opinia Geoffa
Doherty, szefa finanséw w firmie Greenco-
re” — Nie ma potrzeby, aby firma narazata
na szwank swoja egzystencje lub narazata sie
na powazne straty, wprowadzajac catkowi-
cie nowy produkt na rynek. Korzystniejszym
rozwigzaniem jest przeformufowanie —wy-
twarzanego juz produktu tak, aby bardziej
odpowiadat tendencjom rynkowym i rosng-
cym wymaganiom konsumentow. (,Foodnews’,
grudzieri 2010) AL
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