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Aneta Marczak
redaktor naczelna

Szanowni Państwo

Tak się złożyło, że tematem przewodnim numeru, które-
go lekturę właśnie Państwo rozpoczęli, jest wysoka ja-
kość wyrobów piekarskich i cukierniczych. Początkowo 
nie był to efekt zamierzony. 
Zaczęło się od seminarium Krajowego Związku Spół-
dzielni Samopomoc Chłopska, które odbyło się w maju 
w Warszawie, a w którym miałam przyjemność uczest-
niczyć. Bardzo dużo mówiło się tu o  wysokiej jakości 
wyrobów, a  właściwie o  potrzebie i  konieczności ich 
promowania. Okazało się bowiem, że doskonały chleb 
oparty na naturalnych składnikach produkują prawie 
wszystkie spółdzielcze piekarnie. Problemem jest więc 
nie odpowiedź na pytanie, jak podnieść jakość wyro-
bów, bo pieczywo wysokiej jakości już na rynku jest, ale 
jak powiedzieć o tym światu.
Mam nadzieję, że w tym numerze znajdziecie Państwo 
wiele ciekawych rozwiązań w tym temacie. Podpowia-
damy jak promować pieczywo wysokiej jakości, radzi-
my gdzie szukać funduszów na promocję, prezentujemy 
małą piekarnię, która z  powodzeniem radzi sobie na 
rynku.
Nie zapominamy o dostawcach komponentów i surow-
ców - okazuje się, że korzystanie z  gotowych rozwią-
zań nie wyklucza wcale produkcji na bazie naturalnych 
składników.
Wierzę, że w trudnym okresie, jaki panuje obecnie na 
rynku, podsuwamy Państwu wiele ciekawych pomysłów, 
które pomogą w drodze do sukcesu.
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sonda

Moje plany zawodowe 
 na przyszłość

Tomasz Przysiężny

Muszę przyznać, że niestety pomyliłem się z po-
wołaniem i wydaje mi się, że nie będę w przyszło-
ści ani piekarzem, ani cukiernikiem. Poszedłem 
do szkoły, która miała kształcić w  kierunku 
technologii żywności. Wcześniej można było 
samemu wybierać specjalizację, teraz jednak to 
szkoła narzuca zawód, w jakim mamy się kształ-
cić. A specjalizacja piekarz-ciastkarz zupełnie mi 
nie pasuje. Obecnie w ogóle nie skupiam się na 
egzaminie zawodowym, interesuje mnie jedynie 
zdanie matury.

Paweł Paruzel 
Zespół Szkół 

Gastronomicznych 
w Częstochowie

Agnieszka Kot 
Zespół Szkół 

Gastronomicznych 
w Częstochowie
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Andrzej Pobidyński 
Zespół Szkół 

Zawodowych nr 1 
w Żorach
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Ja w przyszłości chcę pracować jako cukiernik. 
Od dziecka zawsze piekłam ciasta i  po prostu 
lubię to robić. Na wyborze szkoły trochę zawa-
żyło to, że akurat jest blisko i nie trzeba do niej 
daleko dojeżdżać. Ale faktycznie uczę się po to, 
by zdobyć wiedzę, którą później będę mogła 
wykorzystywać w codziennej pracy zawodowej. 
Sądzę, że to obecnie bardzo atrakcyjny i cieka-
wy zawód. Interesują mnie szczególnie techniki 
dekorowania ciast. To bardzo przyciąga wzrok 
i  bardzo uatrakcyjnia torty i  inne wyroby cu-
kiernicze. Jestem przekonana, że osoba, która 
ma siłę przebicia i  oryginalność, może dobrze 
zarabiać jako cukiernik. Ale dużo zależy od 
tego, aby pracować inaczej niż inni, wyróżniać 
się, być niepowtarzalnym. 

Ada Szymczyk 
Zespół Szkół 

Gastronomicznych 
w Częstochowie

Mateusz Skalski
Zespół Szkół 

Rzemieślniczych 
i Kupieckich w Tczewie 

Bardzo lubię wymyślać różne wzory na torty i na 
ciasteczka. Mam bujną wyobraźnię i chciałabym 
to wykorzystać w  przyszłości. Nie poszłam do 
szkoły plastycznej, ale sądzę, że w cukiernictwie 
też można zrealizować się artystycznie. Takie cie-
kawe pomysły mogą przyciągnąć klientów, którzy 
szukają nie tylko czegoś smacznego, ale także ład-
nego. Dekorowanie w cukiernictwie to jest sztuka. 
Sztuka, która pobudza wyobraźnię, pozwala roz-
wijać się twórczo i daje możliwość ciągłego dosko-
nalenia warsztatu artystycznego. Cukiernictwo 
to oczywiście nie tylko zdobienie i dekorowanie 
ciast.  To też fizyczna praca, ale wiele zależy od 
zakładu, do którego się trafi. Niektórzy właściciele 
cukierni potrafią zadbać o swoich pracowników. 
Wówczas, nawet czasami ciężka praca nie jest tak 
męcząca i daje satysfakcję, także finansową.

Podoba mi się cukiernictwo i w przyszłości 
chcę to robić zawodowo. W mojej rodzinie 
siostra i  jej mąż też się tym zajmują, więc 
może w  pewnym stopniu mieli wpływ na 
moją decyzję. Od zeszłego roku zacząłem 
w domu piec niektóre ciasta, i gdy zobaczy-
łem, że mi to wychodzi i  sprawia przyjem-
ność, wówczas zdecydowałem się na naukę 
w  tym zawodzie. Sądzę, że zawsze będzie 
zapotrzebowanie na ciasta i  torty na przy-
jęcia i wesela, więc nie obawiam się o swoją 
przyszłość. Chciałbym kiedyś zostać mi-
strzem cukierniczym i mieć własny zakład.
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Chcę być w przyszłości cukiernikiem. Podoba mi 
się w  tym zawodzie duża różnorodność, można 
robić różne torty i ciasta. Nie wynika to z konty-
nuacji rodzinnej tradycji, bo nikt z moich najbliż-
szych nie był ani piekarzem, ani cukiernikiem. 
Zawsze lubiłem pracę w kuchni, a w szczególności 
przy robieniu słodyczy. Także dlatego, że lubię 
je jadać. Na pytanie „jak widzę swoją przyszłość 
w  tym zawodzie?” odpowiem, że bardzo wiele 
zależy od pracodawcy. Od tego jak traktuje ludzi, 
których zatrudnia.  

Co miesiąc prezentujemy różne opinie piekarzy i cukierników na tematy związane z ich pracą. 
Tym razem, z uwagi na zbliżające się wakacje, postanowiliśmy poznać, jak swoją przyszłość 
w branży widzą uczniowie szkół zawodowych.

Patryk Kordowski 
Zespół Szkół 

Rzemieślniczych 
i Kupieckich w Tczewie

Kilka lat temu w czasie wakacji chciałem 
trochę dorobić i znalazłem pracę jako po-
mocnik piekarza. Nie uważam, aby to był 
ciężki zawód i nie przeraża mnie praca po 
kilkanaście godzin na nocną zmianę. Chleb 
ludzie zawsze będą jeść i piekarstwo nie zgi-
nie. Uważam, że to opłacalny zawód, cho-
ciaż zależy, w jakiej piekarni się pracuje. 
Nie widzę jednak swojej dalekiej przyszło-
ści w tej branży. Gdy skończę szkołę zawo-
dową to będę chciał pracować jako piekarz 
przez kilka lat, a później szkolić się dalej, 
ale już w innym fachu.
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W całej Europie 
czas na kanapki
WIELKA BRYTANIA. Nie skład a cena jest dla konsumentów naj-
ważniejszym czynnikiem przy wyborze kanapki w czasie lunchu 
- wynika z nowego sondażu YouGov.
Na ten czynnik wskazało aż 60 procent ankietowanych Brytyj-
czyków. Smak liczył się dla  52 proc. badanych, a wygląd dla 39 
proc.
Dla 11 proc. ważne było, co znajduje się w środku kanapki.
Okazało się, że 64 klientów decyzję o wyborze kanapki podejmuje 
przez mniej niż minutę.
- Na jakość wykorzystanych produktów szczególną uwagę zwra-
cało 16 proc. studentów, 11 proc. osób w wieku średnim i  9 proc. 
emerytów.
Należy poprawić etykiety umieszczane na kanapkach. Powinny 
być bardziej czytelne. Wtedy konsumenci będą mieli większe 
szanse na świadome dokonywanie wyborów - skomentowała ba-
dania Eloise Shavelar z RSPCA.
W Europie Zachodniej kanapki i inne gotowe dania na bazie pie-
czywa ma swojej ofercie większość piekarni. Z badań wynika, że 
konsumenci coraz częściej jedzą śniadanie i lunch poza domem, 
chętniej więc kupują gotowe dania niż tradycyjne pieczywo. Tren 
ten staje się coraz bradziej widoczny również w Polsce. U nas jed-
nak na produkcję kanapek rzadko decydują się piekarnie, najczę-
ściej można je kupić na stacjach benzynowych. 
To duży błąd. Zdaniem eksperów, sprzedaż dań gotowych nie wy-
maga dużych inwestycji finansowych ze strony piekarni, a może 
w  dużym stopniu wpłynąć na podniesiecie zysków sprzedaży 
w sytuacji, gdy zapotrzebownie na tradycjne pieczywo stale się 
zmniejsza. Zalety takiego rozwiązania doceniły już duże sieciowe 
piekarnie np. Gorąco Polecam czy Pod Telegrafem, które kanapki 
mają w stałej sprzedaży.

(MT) 

W Polsce na sprzedaż kanapek decydują się nieliczne piekarnie. 
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b&S BUSINESS NEWS świat

Zboża będzie coraz mniej
ŚWIAT. Globalne ocieplenie niszczy uprawy 
rolne na całym świecie - wynika z  raportu 
amerykańskich naukowców.
Z  obserwacji prowadzonych przez ostatnie 
30 lat wynika, że coraz wyższe temperatury 
szkodzą np. kukurydzy i  pszenicy. Uprawy 
tych roślin zmniejszyły się od 3 do 5 proc. 
z powodu ocieplenia klimatu - pisze Science.
Okazało się jednak, że temperatury nie wpły-
nęły na produkcję soi czy ryżu.
Coraz cieplejszy klimat może być natomiast 
przyczyną wzrostu cen żywności; średnio o 6 
proc. od roku 1980 roku. 
- To daje sumę około 60 miliardów dolarów 
rocznie - uważa David Lobell z Uniwersytetu 
Stanforda.
Eksperci przypominają, że trzy lata temu z po-
wodu rekordowo wysokich cen żywności w kil-
ku uboższych krajach wybuchły zamieszki.
Nowe badania obaliło tezę uznawaną przez 
część ekspertów, zgodnie z  którą globalne 
ocieplenie ma pozytywne skutki dla rolnictwa: 
przez większe stężenie dwutlenku węgla w at-
mosferze ma pobudzać rośliny do wzrostu. 

(MT) Wyższe temperatury szkodzą uprawom pszenicy. 
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Kawa może stać się 
towarem deficytowym

Chleb zdrożał o 20 procent

ŚWIAT. Za filiżankę małej czarnej będzie trzeba zapłacić krocie.
- To wina opadów gradu, który spustoszył część plantacji kawy 
w Brazylii - największego światowego producenta tego napoju - in-
formują analitycy.
To jednak nie koniec nieszczęść: plantacjom zagrażają - jak twierdzą 
meteorolodzy - przymrozki.
Na wieść o prognozie meteorologów dla Brazylii ceny kawy na ryn-
kach światowych podskoczyły. I nie należy się temu dziwić: proble-
my mają także inni plantatorzy, ulewy zniszczyły m.in. część planta-
cji kawy w Kolumbii.
Nie ma także co liczyć na zapasy: w światowych magazynach jest 
obecnie jedynie 13 mln worków ziarna. 
To najmniejsze od co najmniej połowy wieku zapasy, jakie potrzebne 
są do zaspokojenia potrzeb światowego rynku - twierdzi Jose Sette, 
szef International Coffee Organization. - Wystarczą zaledwie na 1,5 
miesiąca.
Skąd przymrozki w Brazylii? To efekt zbyt wcześnie słabnącego La 
Nina. Atmosfera staje się chłodniejsza, masy zimnego powietrza 
mogą dotrzeć do południowej części centrum Brazylii - wprost nad 
plantacje kawy. 
Jeśli temperatura spadnie poniżej 1 stopnia C, kawy nie będzie nie 
tylko w tym roku, ale zabraknie jej również w przyszłym. Niskie tem-
peratury uszkodzą bowiem krzewy. 

(MT)

IRAN. Władze podniosły o 20 proc. ceny chleba. To już druga pod-
wyżka w ciągu ostatnich miesięcy.
Za bochenek popularnego chleba sangak Irańczycy zapłacą teraz 5 
tys. riali (ok. 1,30 zł), podczas gdy przed podwyżką kosztował on 4 
tys. riali (ok. 1 zł) - poinformowała agencja IRNA. 
Ceny chleba wzrosły trzykrotnie, gdy pod koniec grudnia ubiegłego 
roku prezydent Iranu Mahmud Ahmadineżad zapoczątkował pro-
gram ograniczania dotacji rządowych do żywności i paliw. 
Aby zrekompensować ograniczenia dotacji, rząd wypłaca każdemu 
Irańczykowi równowartość ok. 45 dolarów miesięcznie - pisze agen-
cja Associated Press. 
Iran odczuwa skutki międzynarodowych sankcji ekonomicznych, na-
łożonych na Teheran ze względu na jego program nuklearny. 

(MT)

Ceny chleba wzrosły w Iranie trzykrotnie.
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b&S BUSINESS NEWS świat

Lody skażone melaminą 

W Czechach pieczywo cukiernicze będzie objęte wyższą stawką VAT. 

Za 40 gramów prawdziwej białej herbaty trzeba zapłacić około 120 zł.

Nie wszystkie lody są bezpieczne. 
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CHINY. Ponad 26 ton mleka w proszku ska-
żonego toksyczną melaminą zarekwirowa-
ła policja u  jednego z  producentów lodów 
w południowo-zachodniej części Chin. Trzy 
lata temu w Państwie Środka, w wyniku za-
trucia tą substancją co najmniej sześcioro 
dzieci zmarło, a  ponad 300 tys. trafiło do 
szpitali. 
Pomimo zdecydowanych działań władz od 
2008 roku chińskie służby sanitarne kil-
kakrotnie rekwirowały produkty mleczne, 
w których stwierdzano obecność substancji 
powodującej m.in. uszkodzenie nerek. 
Tym razem skażone mleko w proszku wykry-
to u producenta lodów z miasta Chongqing. 
26 ton produktu wcześniej co najmniej dwu-
krotnie zmieniało właściciela. 
W związku ze śledztwem, policja zatrzyma-
ła już dyrektorów trzech zakładów produk-
cyjnych, do których trafiło skażone mleko. 
W marcu tego roku chińskie służby sanitarne 

Będą duże kłopoty z herbatą

Nowy VAT w Czechach. Co z pieczywem?

poinformowały, że 20 proc. chińskich zakła-
dów zajmujących się wyrobem produktów 
mlecznych zostanie zamkniętych. Przepro-
wadzone w nich kontrole wykazały bowiem 

szereg nieprawidłowości. Tylko w  kwietniu 
po spożyciu skażonego mleka w C hinach 
zmarło troje dzieci. 

(MT) 
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CZECHY. Władze postanowiły od przyszłego roku wyrównać staw-
kę podatku VAT na niemal wszystkie artykuły do poziomu 20 proc. 
Jak poinformował minister pracy i spraw socjalnych Jaromir Drabek, 
rząd planuje dzięki temu zyskać na fundusz emerytalny około 58 mld 
koron (blisko 10 mld złotych). 
Podstawowa wysokość podatku VAT w Czechach wynosi 20 proc.  Jed-
nak obniżonym VAT-em, ustalonym na 10 proc., objęte są leki, książki, 
dobra kultury, transport publiczny czy usługi opieki społecznej. 
Po nowym roku niższy VAT będzie dotyczył jedynie podstawowych 
artykułów spożywczych, takich jak chleb, mleko, warzywa, ryby, 
produkty mleczne dla dzieci, żywność dla diabetyków czy produkty 
bezglutenowe. W pozostałych przypadkach ze względu na zmianę 
stawki oczekuje się wzrostu cen. 

(MT) 

ŚWIAT. W 2011 r. na światowym rynku może zabraknąć 20 - 30 mln 
kg herbaty - alarmują przedstawiciele spółki Gourmet Foods.
Ostrzegają także, iż na rynku herbaty często dochodzi do wprowa-
dzania konsumentów w błąd. Według ekspertów, rynek psuje m.in. 
nazywanie herbatą produktów bazujących na składnikach innych 
niż herbata (camelia sinensis), takich jak np. zioła.
Za 40 gramów prawdziwej białej herbaty trzeba zapłacić około 120 
zł. Większość produktów udających herbatę białą to mieszanki zie-
lonej herbaty z niewielkim dodatkiem białej. 
W Polsce nazwa herbata jest nadużywana a konsumenci często nie 
zdają sobie sprawy z tego, co kupują - ostrzega Gourmet Foods. 

(MT) 
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Unia zarabia na zbożach
EUROPA. Wysokie ceny zbóż sprawiają, że 
UE zyskuje na odsprzedaży zbóż z zapasów 
interwencyjnych. Natomiast do skupu inter-
wencyjnego w UE w tym sezonie nie trafiła 
nawet jedna tona zbóż - alarmuje FAMMU/
FAPA.
Cena interwencyjna w pierwszym miesiącu 
skupu wynosiła 101,31 euro za tonę. Wy-
jątkowo wysokie ceny ziarna sprawiły, że 
Komisja Europejska podjęła decyzję o  od-
sprzedaży zbóż z zapasów, zgromadzonych 
w poprzednim sezonie nadwyżkowym. 
Na początku sezonu 2010/2011 UE posiada-
ła zapasy interwencyjne zbóż w  wysokości 
5,9 mln ton, w tym blisko 5,5 mln ton jęczmie-
nia, niewielkie ilości pszenicy miękkiej (273,3 
tys. ton) oraz kukurydzy (214,586 tys. ton). 
Około połowa ziarna z zapasów, tj. 2,57 mln 
ton, została w pierwszej kolejności „uwolnio-
na” na wewnętrzny rynek UE na zasadach 
przetargowych. Pozostała część również 
trafia sukcesywnie na unijny rynek.
Dzięki wyjątkowo atrakcyjnym cenom, jakie 

Wyjątkowo wysokie ceny ziarna sprawiły, że Komisja Europejska podjęła decyzję o odsprzedaży zbóż z zapasów. 
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Żołnierze jedzą mniej chleba i więcej ciastek Nowy chleb tostowy

osiąga zboże w  bieżącym sezonie, budżet 
Unii zyskał na odsprzedaży zbóż z zapasów 
interwencyjnych - czytamy w raporcie. 
Według FAMMU/FAPA, budżet dla zbóż 

dzięki odsprzedaży po cenach wyższych od 
spodziewanych (na dzień 1 marca br.) zy-
skał dodatkowe 62,1 mln EUR. 

(MT) 

BIAŁORUŚ. - Zgodnie z nowymi normami, żołnierze są codziennie 
karmieni między innymi jajkami, a nie - jak było wcześniej - trzy razy 
na tydzień - poinformował pułkownik Mikałaj Martynau z Minister-
stwa Obrony Białorusi.
Otrzymują teraz mniej chleba i  kasz, a więcej herbaty, musztardy 
i  soków. W  planach jest wydawanie po litrze wody butelkowanej. 
Pułkownik Martynau odradza również rodzicom przekazywanie do 
jednostek przesyłek żywnościowych, gdyż według niego domowe 
produkty rozstrajają żołnierzom żołądki. Zachęca jedynie do prze-
kazywania słodyczy i ciastek, które mają długi okres przydatności 
do spożycia.
Dzienne wyżywienie białoruskiego żołnierza kosztuje 8 tysięcy rubli, 
czyli równowartość 8 zł. 

(MT) 

Białoruskim żołnierzom smakują ciastka. 

Chleb tostowy ma jednolity kolor. 

Fo
t. 

Ba
rt

os
z 

Ry
cz

an

WIELKA BRYTANIA. Szkocka piekarnia Fisher&Donaldson opraco-
wała nowy rodzaj chleba tostowego - Mitchell.
Prace nad nową recepturą trwały kilka miesięcy.
- Tajemnica polega na dobraniu odpowiednich proporcji mąki żytniej 
i  pszennej, odpowiedniej wilgotności, czasu pieczenia i  szerokości 
kromek - twierdzą przedstawiciele firmy.
Piekarze podkreślają, że ich chleb tostowy brązowieje równomiernie, 
a jego krawędzie nie przypalają się w tosterze. 

(MT) 
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Zdaniem piekarzy, alternatywą dla oleju jest masło, ale ono wpływa na trwałość pieczywa. 

Za jedno euro już nie kupisz kawy w cukierni

Tańsze kakao. Kup teraz

Koniec z olejem palmowym
WIELKA BRYTANIA. Miejscowe supermar-
kety naciskają na piekarnie. Chcą, aby pro-
ducenci pieczywa zrezygnowali z używania 
oleju palmowego.
Handlowcy nie chcą sprzedawać produk-
tów na bazie oleju palmowego ze względu 
na przekonania konsumentów. Brytyjczycy 
mają niezwykle wysoką świadomość tego, 
że uprawy te przyczyniają się w  dużym 
stopniu do niszczenia lasów deszczowych 
i wyginięcia orangutanów.
Potwierdza to sieć M&S: zwróciliśmy się do 
dostawców z prośbą o  poszukiwanie alter-
natyw dla oleju palmowego.
- Detaliści żądają usunięcia oleju palmo-
wego ze wszystkich produktów. Musimy 
kompletnie zmodernizować linie produk-
cyjne - skarży się właściciel sieci piekarni 
i cukierni R&D.
Piekarze są oburzeni: to masowa histeria. 
W  przypadku wielu produktów jedyną al-
ternatywą pozostają tłuszcze nasycone. Te 
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natomiast powszechnie uważane są na Wy-
spach za niezdrowe.
Po rezygnacji z  oleju palmowego na pew-
no wzrosną koszty produkcji. Należy także 
liczyć się z  obniżeniem jakości pieczywa - 

uważa Stan Cauvain z firmy doradczej Ba-
keTran. 
Jego zdaniem, alternatywą pozostaje masło, 
ale to zmniejszy także trwałość pieczywa. 

(MT) 

WŁOCHY. Coraz częściej w  wielkich mia-
stach 1 euro nie wystarczy na kawę. Z  po-
wodu wzrostu cen na światowych rynkach 
znacznie podrożała ona ostatnio w  cukier-
niach i  barach. W R zymie i  Mediolanie za 
filiżankę trzeba zapłacić nawet 1,5 euro. 
Tym samym przekroczona została swoista 
psychologiczna granica. Dotychczas bowiem 
cena filiżanki kawy w barze, z wyjątkiem tych 
najbardziej eleganckich i położonych w histo-
rycznych centrach miast, wynosiła zazwyczaj 
poniżej 1 euro. 
W związku z protestami konsumentów w kra-
ju, w którym każdego dnia serwuje się w ba-
rach dziesiątki milionów kaw, stowarzyszenia 

handlowców i właścicieli lokali wyjaśniły, że 
wzrost cen jest wyłącznie rezultatem speku-
lacji na międzynarodowych rynkach. 
- Od miesięcy ceny kawy stale rosną - po-
wiedział prezes stowarzyszenia właścicieli 
lokali gastronomicznych Fipe-Confcommer-
cio Lino Enrico Stoppani. - Jeśli za mieszankę 
płaci się o 30 proc. więcej, odbija się to na 
cenie filiżanki.
Stoppani zapewnił jednocześnie, że przedsta-
wiciele branży kawowej dokładają starań, aby 
nie przenosić ponad miarę ciężaru tych podwy-
żek na cenę espresso czy cappuccino. Wzrost 
cen jednak - jak dodał - był nieuchronny. 

(MT) 

ŚWIAT. Po ustabilizowaniu się sytuacji poli-
tycznej na Wybrzeżu Kości Słoniowej  kakao 
będzie tańsze - prognozują analitycy z  Pu-
blic Ledger (TPL). Ceny na giełdzie w Londy-
nie już spadły o kilka procent.
- Pierwsze transporty dotrą do odbiorców 
jeszcze w  tym miesiącu. Eksport powinien 
już przebiegać normalnie - zapewnił Patrick 
Achi, rzecznik prezydenta Alassane.
Jednak niektórzy handlowcy mają duże 
wątpliwości dotyczące jakości towaru z Wy-
brzeża Kości Słoniowej i przewidują, że spa-
dek cen będzie trwał krótko. 
To przez wzrost globalnego popytu, brak 
inwestycji w  nowe drzewa kakaowe oraz 
niesprzyjające warunki atmosferyczne - wy-
licza Martin Turton z firmy Biscuit. 

(MT) 

Producenci czekolady mogą robić zapasy. 

Ceny kawy drastycznie rosną. 
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Spożycie lodów: Polska przed Rumunią
EUROPA. Poza sezonem sprzedają się głów-
nie lody familijne w  dużych sieciach han-
dlowych, jednak etap znaczącego wzrostu 
konsumpcji jesienią i zimą wydaje się raczej 
odległy -  powiedział Marek Kopyto, dyrek-
tor Algidy na Polskę i Kraje Bałtyckie.
Jego zdaniem, na zwiększenie konsumpcji 
lodów w  okresie wiosenno-letnim wpłynie 
zwiększenie spożycia lodów w  domu, a  to 
może przyczynić się do przekształcenia lo-
dów w produkt całoroczny.
Eksperci podkreślają, że jest to jednak pro-
ces długotrwały i wymaga zmiany percepcji 
całej kategorii i  uświadomienia polskiemu 
konsumentowi zalet lodów (np. zawartość 
naturalnych składników i niskokaloryczność 
w porównaniu z innymi słodyczami czy prze-
kąskami).
Polacy spożywają około 4,2 litra lodów rocz-
nie, głównie w  postaci lodów impulsowych 
(75 proc. rynku). Węgrzy konsumują podob-

ną ilość, ale w  przeciwieństwie do polskich 
konsumentów wybierają przede wszystkim 
lody “do domu” oraz te droższe. Najniższe 
spożycie lodów odnotowuje Rumunia: tylko 
około pół litra rocznie. W Europie niekwestio-
nowanym liderem są kraje skandynawskie.

Z  badań TNS OBOP wynika, że aż dla 34 
proc. Polaków ulubionym smakiem lodów 
jest smak śmietankowy. Na drugim miejscu 
plasuje się smak czekoladowy - 19 proc. 
i truskawkowy - 15 proc. 

(TM) 

Również w Polsce lody sprzedają się coraz lepiej. 
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Amerykański gigant wchodzi do Europy

Ludzie nigdy nie przestaną 
pić kawy

EUROPA. Subway w  niektórych swoich pla-
cówkach zaczyna budować kawiarnie pod 
szyldem Subway Cafe. Nowa koncepcja dzia-
ła już w kilku restauracjach w USA. Pierwsze 
kawiarnie mają pojawić się także w  krajach 
Europy Środkowej i Wschodniej.
Obecnie w  tym regionie franczyzobiorcy 
prowadzący restauracje Subway analizu-
ją możliwości zastosowania tej koncepcji 
w swoich placówkach. 
- Gdy nowa koncepcja przejdzie przez fazę 
testów, liczymy na jej zastosowanie także 
w  Polsce - mówi menedżer ds. rozwoju sieci 
Subway na Europę Środkową i W schodnią 
Martin Princ.
W  kącikach kawiarnianych Subway Cafe 
klienci znajdą kilka rodzajów kawy, która jest 

przygotowywana z  własnych ziaren kawy 
marki Subway. W skład oferty wchodzą tak-
że różne rodzaje deserów. Kącik kawiarniany 
jest zawsze optycznie oddzielony od części 
restauracji, w której przygotowywane są ka-
napki Subway. Pierwszą kawiarnię w ramach 
restauracji Subway otworzyła sieć franczyzo-
wa w ubiegłym roku w USA, dziś w tym kraju 
działa już 20 kącików kawiarnianych.
W Europie Środkowej i Wschodniej, gdzie sieć 
znacząco rozwija się od 2007 roku, franczyzo-
biorcy prowadzą obecnie ponad 250 restau-
racji. W tym roku liczba ta powinna wzrosnąć 
o kolejnych 170. Najwięcej nowych restauracji 
w regionie, ponad 100, marka chce otworzyć 
w R osji. Kolejne nowe filie planuje otworzyć 
także w Polsce, Bułgarii i na Słowacji. 

(MT) 

ŚWIAT. To czynniki genetyczne tłumaczą, 
dlaczego niektórzy ludzie piją duże ilości 
kawy. - Różnice w spożywaniu kofeiny nawet 
w 58 proc. zależą od genów - twierdzą na-
ukowcy z Cancer Institute w Bethesda.
Podczas badań przeszukiwali genomy ponad 
43 tys. Amerykanów. Okazało się, że warianty 
dwóch fragmentów DNA mają związek z więk-
szym spożyciem napojów i pokarmów z kofeiną.
Jeden z  tych odcinków DNA (cytochrom 
450) odpowiada za metabolizowanie kofe-
iny w organizmie. Drugi fragment leży w są-
siedztwie genu AHR, który kontroluje aktyw-
ność CYP1A2 - informuje PLoS Genetics.
Okazało się jednak, iż nałóg palenia nie ma 
wpływu na chęć spożywania przez nas kofeiny.
Kofeina jest najbardziej popularną substan-
cją psychoaktywną na świecie (w USA około 
90 proc. dorosłych regularnie spożywa kawę 
lub inne napoje zawierające ten związek). 

(MT) 
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Najwięcej nowych restauracji, ponad 100, marka chce otworzyć w Rosji.
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Podwyżki nie większe 
niż 5 procent?

Już wkrótce żywność powinna być tańsza. 
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Ceny żywności w  2011 roku nie powinny wzrosnąć więcej niż  
5 proc. - zapowiedział minister rolnictwa Marek Sawicki. 

Niektórzy ekonomiści mówią, że ceny żywności wzrosną o 10 proc. 
Nie wzrosną, bo rynek tego nie wytrzyma - powiedział minister.
Sawicki podkreślił, że rząd chce wspierać przetwórstwo rolników 
i poszukiwać nowych rynków zbytu. Ma temu służyć m.in. promo-
cja polskiej żywności, która polega m.in. na prezentowaniu jej na 
największych targach żywności na świecie. Udział rolnictwa w ca-
łym polskim eksporcie wynosi 13 proc., a saldo obrotów artykułami 
rolno-spożywczymi jest dodatnie, na poziomie 2,5 mld euro - powie-
dział minister rolnictwa. 
Eksperci wskazują, że na wzroście cen żywności nie korzystają pro-
ducenci rolni czy przetwórcy, ale głównie handel. Sawicki podkreślił, 
że ze względu na znaczenie sprawy cen żywności, premier powołał 
w ubiegłym roku międzyresortowy zespół, który miał się przyjrzeć 
relacjom rolnik-przetwórstwo-handel. Według ministra, zespół wy-
pracował tzw. kodeks dobrych praktyk, ale nie wiadomo, czy zosta-
nie on przyjęty przez sieci handlowe. Sprawą zajmuje się także Unia 
Europejska, która powołała komitet wysokiego szczebla, składają-
cy się z czterech komisarzy i dziesięciu ministrów. Pracuje on nad 
rozwiązaniami prawnymi dotyczącymi powiązań między rolnikami, 
przetwórcami i handlem. 
Zdaniem Sawickiego, największy wpływ na wzrost cen żywności 
mają spekulacje na światowych rynkach zbożowych. Zdaniem mi-
nistra, jedynym sposobem na ograniczenie spekulacji na rynkach 
żywnościowych jest wprowadzenie zasady, że za kontraktem muszą 
iść konkretne dostawy. Jak zauważył, pszenica ze zbioru 2010 r. jest 
15 razy zakontraktowana zanim od producenta trafi do odbiorcy i to 
jest przyczyna wzrostu cen. 
- Rynki żywnościowe powinny być szczególnie chronione przed spe-
kulacją - podkreślił minister. 

(MT) 
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Polacy jedzą coraz mniej pieczywa
Pieczywo przegrywa konkurencję z chip-
sami, chrupkami, frytkami, tudzież bato-
nikami. Jego spożycie będzie nadal spa-
dać, tak jak w  poprzednich kilkunastu 
latach - twierdzią ekonomiści.

W ubiegłym roku średnio każdy z nas zjadł 
56 kg pieczywa - to o  26 kg mniej niż 10 
lat temu. Eksperci twierdzą, że przyczyny 
są dwie: moda na jedzenie przekąsek oraz 
wzrost cen chleba czy bułek.
Prof. Mieczysław Jankiewicz z  Uniwersy-
tetu Przyrodniczego w  Poznaniu wskazuje 
też na inną tendencję. Jego zdaniem, część 
Polaków uwierzyła w  mit mówiący o  tym, 
że chleb tuczy i  coraz częściej wyłącza go 
z diety.
Niestety, piekarze w obliczu spadku sprze-
daży walczą o  klientów niższą ceną a  nie 
jakością. I tak koło się zamyka, bo ludzie nie 
chcą jeść kiepskiego pieczywa - tłumaczą 
analitycy rynku.
- W najbliższych trzech, czterech latach kon-
sumpcja pieczywa może spaść do nawet 50 
kg na osobę - twierdzi Grzegorz Nowakow-
ski, dyrektor Instytutu Polskie Pieczywo. 

(MT)

Mandaty 
dla polskich piekarzy

Trudne czasy dla polskiej gastronomii

Inspekcja Handlowa w Białymstoku skon-
trolowała małe piekarnie i cukiernie ofe-
rujące we własnych sklepach pieczywo, 
ciasta i bułkę tartą. 

Nieprawidłowości stwierdzono w  50 proc. 
kontrolowanych placówek. Polegały one 
głównie na niższej zawartości ziaren w chle-
bie wieloziarnistym, niższej masie netto 
makowca, wyższej zawartości popiołu nie-
rozpuszczalnego w  10 proc. HCL w  bułce 
tartej, wyższej zawartości wody w bułce tar-
tej, nieprawidłowego oznakowania pieczy-
wa, niewłaściwego oznakowania pieczywa 
sprzedawanego luzem, stosowania przyrzą-
dów pomiarowych z nieaktualnymi cechami 
legalizacji oraz niezgłoszeniu zmian w ewi-
dencji działalności gospodarczej.
Inspektorzy wystawili trzy mandaty.
Kontrole przeprowadzono na terenie Białe-
gostoku, Suwałk i Łomży. 

(MT)
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Sprzedaż chleba spada, mimo akcji promocyjnych, takich jak Święto Chleba w Poznaniu. 

W cukierniach ubywa klientów. 

Rok 2010 był kolejnym trudnym okresem 
dla polskiego rynku gastronomicznego. 
To przez trwający kryzys gospodarczy, 
który zmusił konsumentów do oszczęd-
ności. Na złą koniunkturę w  branży 
wpłynęła też  długa i  ostra zima oraz 
katastrofa samolotu prezydenckiego. 

Poprawy restauratorzy spodziewają się 
dopiero w 2012 r. - wynika z raportu “Ry-
nek HoReCa w Polsce 2011. Analiza rynku 
i prognozy rozwoju na lata 2011–2013”.
Tylko co piąta placówka gastronomiczna 
spośród 600 biorących udział w badaniu 
oceniła ubiegłoroczną sytuację na rynku 
gastronomicznym jako lepszą niż w 2009 
r. Aż czterokrotnie więcej było niezadowo-
lonych. Jak czytamy w Parkiecie, odsetek 
restauratorów twierdzących, że koniunk-
tura w branży była gorsza lub zdecydowa-
nie gorsza wzrósł natomiast do 66 proc., 
czyli o 5 pkt. proc. w stosunku do sytuacji 
z 2009 r.

Właściciele lokali gastronomicznych winą 
za to obarczali głównie kryzys i  rosną-
ce bezrobocie, które przyczyniły się do 
mniejszej liczby klientów jedzących poza 
domem oraz do zmniejszenia wydatków 
dotychczasowych bywalców restauracji. 
Część z nich jako przyczynę wskazała tak-
że wzrost cen i rosnącą konkurencję. 

(MT) 
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Upadnie co dziesiąta piekarnia?
Przeciętny Polak zje w  2011 roku o  po-
nad 3 proc. mniej pieczywa niż rok wcze-
śniej. Czy szansą dla naszych piekarzy 
i cukierników jest eksport?

Od 1999 roku spożycie chleba i  bułek 
spadło o  ponad 25 kg na osobę - wynika 
z  danych Stowarzyszenia Rzemieślników 
Piekarstwa RP.
W  2010 roku statystyczny Polak kupił 
niewiele ponad 56 kg chleba i  bułek. To 
o  ponad 3 proc. mniej niż rok wcześniej. 
Natomiast w  latach 1999-2010 spożycie 
pieczywa spadło w Polsce o ponad 25 kg 
na osobę.
Eksperci szacują, że w  tym roku może 
upaść 10 proc. piekarni i cukierni. Szacunki 
mówią o  tysiącu zakładów. To przez woj-
nę cenową, którą prowadzą.  W  2010 r. 
ich liczba skurczyła się o  400, natomiast 
w 2009 roku ubyło ich ok. 370. Od począt-
ku 2011 r. z  polskiego rynku wypadło już 
100 piekarni. 
Ciosem dla branży są wysokie ceny surow-
ców. Tylko mąka pszenna była w kwietniu 
2011 r. o 69 proc. droższa niż w czerwcu 
2010 r., a żytnia o 50 proc. - wynika z da-
nych Instytutu Ekonomiki Rolnictwa i  Go-
spodarki Żywnościowej.
Cukiernicy narzekają natomiast na wyso-
kie ceny cukru i owoców.
Pieczywo będzie jeszcze droższe. Z  pro-
gnoz Stowarzyszenia Naukowo-Techniczne-
go Inżynierów i Techników Przemysłu Spo-
żywczego wynika, że w 2011 roku zdrożeje 
od 6 do 12 proc. 

reklama

Kolejny powód spadku sprzedaży to nowe 
nawyki żywieniowe Polaków. Kanapki za-
częły wypierać inne produkty, głównie 
przekąski oraz płatki zbożowe. 
Analitycy twierdzą, że szansą dla polskich 
piekarzy i cukierników jest eksport.
Według danych Zespołu Monitoringu Za-
granicznych Rynków Rolnych, w 2010 roku 
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Eksportujemy głównie ciastka i mrożone pieczywo.

wartość naszego eksportu wyniosła 515,8 
mln euro (w  2009 roku 474,2 mln euro). 
Teraz jednak eksportujemy głównie ciastka 
i mrożone pieczywo. 
Najwięcej kupują od nas Niemcy (25 proc.), 
Czechy (13 proc.), Wielka Brytania i Węgry (po 
7 proc.) oraz Słowacja i Belgia (po 6 proc.). 

(MT)

W 2010 roku statystyczny Polak kupił niewiele ponad 56 kg chleba i bułek.

Kto je najwięcej pieczywa?

Najwięcej pieczywa sprzedaje się w Turcji 

(167 kg na osobę), Bułgarii (105 kg), Serbii 

(96,7 kg) i Rumunii (89,4 kg) - wynika z ba-

dań Euromonitor International.

Na piątym miejscu są Belgowie, na kolej-

nych Macedończycy (83,5 kg), Holendrzy 

(82 kg), Niemcy (77,8 kg) i Czesi (76,4 kg).
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Wojna z mrożonym pieczywem trwa

Kto zostanie piekarzem roku?

Branżę zelektryzowała wiadomość o  bu-
dowie fabryki pieczywa mrożonego 
w N iemczech, którą planuje właściciel 
koncernu Lidl. Jako pierwsza doniosła 
o tym Planet Retail powołując się na gaze-
tę Lebensmittel Zeitung. Koncert na razie 
nie potwierdził i nie wykluczył informacji.

- W fabryce ma powstawać mrożone pieczy-
wo, które będzie następnie dostarczane do 
sklepów i wypiekane w sklepowych minipie-
karniach - poinformowała gazeta powołu-
jąc się na anonimowe źródło. Pieczywo ma 
trafiać głownie na rynki Europy Wschodniej, 
w tym do Polski. Minipiekarnie posiada już 
większość otwieranych w naszym kraju su-
permarketów tej sieci. Wypiekane z głęboko 
mrożonych produktów pieczywo jest rekla-
mowane jako świeże. W sprzedaży jest ono 
tańsze od chleba produkowanego przez tra-
dycyjne zakłady. To poważna konkurencja 
dla naszych piekarzy. 
Tymczasem sytuacja w branży pogarsza się. 
Tylko w ostatnim miesiącu upadły trzy duże 
piekarnie na Śląsku. Szykują się kolejne ban-
kructwa. Piekarze jako jeden z największych 
problemów branży wymieniają trudną kon-
kurencję ze strony supermarketów.
W Unii Europejskiej trwa wojna między lob-
bystami organizacji konsumenckich i  sieci 

Kupując pieczywo, klient powinien mieć pewność, że jest ono faktycznie świeże. 
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handlowców. 5 lipca parlament będzie gło-
sował nową wersję dyrektywy o  sposobie 
oznaczania przetworzonej żywności ofero-
wanej w europejskich sklepach. Dotyczy ona 
między innymi sprawy mrożonego pieczywa. 
Jeżeli nowe przepisy zostaną przyjęte, zmu-
szą sprzedawców do informowania klientów, 
które wypieki trafiły do sprzedaży po rozmro-
żeniu, a które są faktycznie świeże.

Prognozy co do ceny pieczywa w  najbliż-
szym czasie są sprzeczne. W Polsce mówi się 
o wzroście ceny chleba nawet w 20 procent. 
Tymczasem w  całej Europie w  ciągu kilku 
miesięcy można się spodziewać znacznego 
spadku cen żywności, w tym pieczywa. Być 
może ten trend będzie widoczny u nas do-
piero w dłużej pespektywie. 

(KJ) 

Już można zgłaszać kandydatów do konkursu Piekarz Roku. 

Organizatorem jest Stowarzyszenie Międzynarodowe  Targi Chleba 
w Jaworze wraz z Zarządem Głównym Stowarzyszenia  Rzemieślni-
ków Piekarstwa  Rzeczypospolitej  Polskiej  w Warszawie. Rywaliza-
cja w konkursie o tytuł  Piekarza  Roku odbywa się w dwóch katego-
riach: mała  piekarnia i duża piekarnia. Kandydatów do konkursu 
w terminie do 30 czerwca zgłaszają: Koła Regionalne Stowarzysze-
nia Rzemieślników Piekarstwa RP, Zarząd Główny Stowarzyszenia 
Rzemieślników Piekarstwa RP, czasopisma lokalne i branżowe, wła-
dze samorządowe, Izby Rzemieślnicze, Cechy Rzemiosł.
Dokumentem wymaganym przy zgłaszaniu kandydatów jest ankieta 
zawierająca podstawowe dane o firmie.
Kandydaci  przedstawiają ponadto płytę CD z prezentacją zakładu 
(od 5 do 10 minut). Kolejnym etapem jest wizytacja członków kapi-
tuły w piekarniach zgłoszonych do konkursu. 
Na nominowanych przez kapitułę spoczywa szereg obowiązków: 
biorą oni udział  w części wystawienniczej  MTCH w Jaworze  pod  
rygorem wykluczenia z   konkursu, przez czas trwania targów pre-

zentując swój  dorobek i swoje wyroby na własny koszt. Organizator 
konkursu zapewnia miejsce wystawiennicze, a także promocję firmy 
na stronie internetowej stowarzyszenia. Wręczenie nagród i odczy-
tanie uchwał w sprawie nadania tytułu Piekarza 
 Roku odbywa się  podczas Międzynarodowych Targów Chleba w Ja-
worze w sobotę na  uroczystej  gali.
Zgłoszenia kandydatów powinny być kierowane na adres: Stowarzy-
szenie  Międzynarodowe Targi Chleba, 59-400 Jawor, ul. Staszica 13  
bądź na e-mail: targi_chleba_jawor@poczta.onet.pl   

(KJ)  

Już można zgłaszać kandydatów do konkursu. 
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Wedel poszukuje ambasadora przyjemności
Praca za 10 tysięcy złotych, a w zakresie obowiązków podróże po 
całym świecie. Właśnie rozpoczęła się rekrutacja na stanowisko 
Ambasadora Fabryki Przyjemności koncernu E. Wedel.

Ambasadora Fabryki Przyjemności koncern poszukuje gównie przy 
pomocy portali społecznościowych. - Ta praca to czysta przyjemność, 
ambasador odwiedzi najbardziej odległe miejsca na Ziemi, między 
innymi: Paryż, Nowy Jork, Rio De Janeiro, Sydney, Tokio czy wyspy 
Bora Bora i Madagaskar - zachęcają przedstawiciele E. Wedla. - Jego  
zadaniem będą również kontakty z mieszkańcami tych krajów oraz 
częstowanie ich czekoladowymi smakołykami Wedla. Kolejnym obo-
wiązkiem będzie dokumentowanie podróży oraz reakcji ludzi z całego 
świata na nieznane im do tej pory czekoladowe przysmaki od Wedla. 
Aby zostać ambasadorem, wystarczy nagrać krótki video-list motywa-
cyjny i zgłosić swoją aplikację na www.ambasador.wedel.pl. Rekrutacja 
przebiegać będzie w kilku etapach, a od kandydatów oczekuje się ży-
wiołowości oraz ciekawości świata, wysokich zdolności interpersonal-
nych, oswojenia z egzotyką, umiejętności godzenia obowiązków z przy-
jemnością oraz całkowitej dyspozycyjności podczas  trwania kontraktu. 
Szczegółowy plan podróży oraz więcej informacji na temat rekrutacji 
można znaleźć na stronie www.ambasador.wedel.pl i na wedlowskiej 
stronie Facebooka http://www.facebook.com/#!/czekolada. 

(KJ) Na ambasadora przyjemności czekają przysmaki Wedla. 
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Nowa strona dla zainteresowanych żurawiną

Przepisy kulinarne podzielone na 15 ka-
tegorii tematycznych, wyczerpujące ma-
teriały i ostatnie wyniki badań na temat 
właściwości zdrowotnych - to wszystko 
i  wiele więcej informacji o  żurawinie 
amerykańskiej można już znaleźć na no-
wej stronie internetowej stowarzyszenia 
Cranberry Marketing Committee.

Nowa strona www.cranberries-usa.pl ma od-
świeżony layout. Cukierników zainteresuje ob-
szerna baza przepisów kulinarnych, opatrzo-
nych wysokiej jakości kolorowymi zdjęciami. 
Jak podkreślają twórcy, strona www.cranber-
ries-usa.pl to skarbnica wiedzy o  cranberry 
(żurawinie amerykańskiej). W zakładce „Zdro-
wie” można dowiedzieć się, w  jaki sposób 

cranberries ma zbawienny wpływ nie tylko 
na układ moczowy człowieka, ale również na 
układ krwionośny i serce czy zachowanie higie-
ny jamy ustnej. Natomiast w części „Cranber-
ries od A do Z” można poznać historię pocho-
dzenia tej jagody, jej nazwy, czy zapoznać się 
z  sześcioma najpopularniejszymi postaciami 
żurawiny, jakie są dostępne na naszym rynku.
Jednak to nie wszystko, dla przedstawicieli 
branży spożywczej również wyznaczono strefę, 
w której zostały zamieszczone istotne z punk-
tu widzenia przemysłu zagadnienia, m.in. wy-
kaz eksporterów, przewodnik branżowy czy 
nowości z  rynku. CMC powstało w  Stanach 
Zjednoczonych jako część Federalnej Komisji 
Marketingowej w celu utrzymania korzystnego 
poziomu popytu i podaży na cranberry (żura-
winę amerykańską). Od 1999 roku CMC roz-
szerzyła zasięg swojej działalności na Europę, 
a od 2008 roku jest obecne w Polsce. Działal-
ność CMC w Polsce opiera się na wdrażaniu 
kampanii marketingowych i komunikacyjnych, 
których celem jest promocja żurawiny amery-
kańskiej, poszerzanie wiedzy oraz świadomości 
na jej temat wśród konsumentów jak również 
przedstawicieli przemysłu spożywczego. 

(KJ) Żurawina amerykańska staje się coraz bardziej popularna w Polsce.
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WEDEL sponsorem UEFA EURO 2012      
Firma E. Wedel kilka tygodni temu zo-
stała ogłoszona pierwszym, narodowym 
sponsorem UEFA EURO 2012 na stadio-
nie warszawskiej Legii. Mistrzostwa Eu-
ropy w P iłce Nożnej zostaną rozegrane 
w Polsce i na Ukrainie latem 2012 roku. 

Wedel to najsilniejsza w Polsce, czekoladowa 
marka, która już 160 lat towarzyszy Polakom. 
- Wedel to producent nie tylko czekolado-
wych smakołyków, ale również ponadcza-
sowy dostarczyciel przyjemności, dlatego 
zaangażowanie firmy w  tak ważny i  presti-
żowy projekt jak EURO 2012 oparte będzie 
na dostarczaniu radości i przyjemności kibi-
com piłki nożnej - poinformowali nas przed-
stawiciele firmy. - Celem wszystkich działań 
będzie wywoływanie uśmiechu na twarzach 
uczestników Mistrzostw Europy w Piłce Noż-
nej. Wedel w tych radosnych chwilach chce 
towarzyszyć wszystkim kibicom, zarówno po-
przez swoje produkty, jak i poprzez wszystkie 
aktywności związane z EURO 2012. 
Komentując podpisanie umowy, dyrektor 
organizacyjny UEFA EURO 2012TM Martin 
Kallen powiedział: - Mamy ogromną przy-
jemność powitać firmę Wedel w  rodzinie 
UEFA EURO w  Polsce. Jesteśmy dumni, iż 

Więcej minipiekarni
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Przedstawiciele firmy E. Wedel są dumni, że dołączyli do grona sponsorów. 

Sieć szacuje, że okres zwrotu inwestycji wynosi przeciętnie kilka miesięcy do roku. 

tak prestiżowa marka jak Wedel jest na-
szym pierwszym sponsorem narodowym. 
Wierzymy, iż niezwykła historia, sława i es-
tyma marki Wedel reprezentują najlepsze 
cechy polskiego biznesu, zaś udział firmy 
Wedel w  EURO sprawi wiele przyjemności 
i radości zarówno przed, jak i w czasie UEFA 
EURO 2012TM.
Paweł Szcześniak, dyrektor zarządzający  
E. Wedel dodaje: - Podpisanie umowy to nie-
zwykle dla nas ważne wydarzenie. Mistrzo-

stwa to największa impreza, jaka odbędzie 
się w najbliższym czasie w Europie. Jesteśmy 
bardzo dumni z tego, że nasz kraj jest współ-
gospodarzem prestiżowych mistrzostw 
UEFA EURO 2012TM. Wedel, jako ponadcza-
sowy dostarczyciel przyjemności oraz polska 
marka współtworzą to wielkie wydarzenie. 
Będziemy się starać, aby te emocjonujące 
chwile przyniosły wiele radości i  zostały 
w pamięci kibiców na długie lata. 

(KJ) 

Dynamicznie powiększa się sieć minipie-
karni Fornetti. Tylko w  ostatnim czasie 
nowe placówki zostały otwarte m.in. 
w  Bolesławcu, Różanie oraz Makowie 
Mazowieckim. Aktualnie w Polsce działa 
około 300 punktów partnerskich, fran-
czyzowych i własnych tej sieci. 

Sieć Fornetti należy do funduszu Societe Ge-
nerale i  działa na polskim rynku od 10 lat. 
W sieci funkcjonuje około 250 punktów part-
nerskich i franczyzowych oraz około 40 punk-
tów własnych. Ciągle powstają kolejne.
Klienci minipiekarni Fornetti mają do wy-
boru 16 różnych smaków ciasteczek fran-
cuskich, półfrancuskich i  drożdżowych 
z różnego rodzaju nadzieniem, zarówno na 
słodko jak i  pikantnie. Wśród tych drugich 
są między innymi kapuśniaczki i paszteciki 
z różnymi nadzieniami.
Współpraca na zasadach franczyzy z  For-
netti obejmuje projekt i wykonanie stoiska, 

dostawę produktów, szkolenia pracowników 
z  zakresu obsługi stoiska i  wypieku ofero-
wanych produktów, szkolenia sprzedażowe 
oraz działania marketingowe, w tym promo-
cje wspierające sprzedaż.
Od franczyzobiorców nie jest pobierana opła-
ta licencyjna a  jedynie opłata marketingowa 
w wysokości 5 proc. od miesięcznej kwoty za-

kupu produktów. Kompleksowe przygotowanie 
standardowego punktu Fornetti to koszt około 
40-60 tys. zł (w zależności od uwarunkowań 
technicznych danej lokalizacji). Sieć szacuje, 
że okres zwrotu inwestycji wynosi przeciętnie 
kilka miesięcy do roku. Umowa z Fornetti za-
wierana jest na czas nieokreślony. 

(KJ) 
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Będą postulaty 
do ministrów 

Duża różnorodność tematów, wysoki poziom merytoryczny wystąpień i ciekawe dyskusje 
w kuluarach - tak najkrócej można podsumować seminarium pt. „Współpraca branży 
piekarskiej i młynarskiej dla jakości pieczywa i produktów zbożowych”, które odbyło się 
w maju w Warszawie.

Aneta Marczak

Organizatorem spotkania był Zarząd Kra-
jowy Związku Rewizyjnego Spółdzielni 
Samopomoc Chłopska i  Zarząd Główny 
Stowarzyszenia Młynarzy Rzeczpospolitej 
Polskiej. Seminarium finansowane było ze 
Środków Funduszu Ziarna Promocji Zbóż 
i  Przetworów Zbożowych. Uczestnicy do-
pisali - do Warszawy przyjechali przedsta-
wiciele większości spółdzielczych piekarni 
i ciastkarni, od Ustki poczynając, na połu-
dniu kraju kończąc. W  sumie na sali było 
ponad stu uczestników.
- Zaskoczył mnie wysoki poziom tych wy-
stąpień, dowiedziałem się wielu nowych, 
bardzo istotnych dla mnie informacji - 
powiedział Bake&Sweet Tadeusz Wygan, 
kierownik Piekarni Gminnej Spółdzielni 
Samopomoc Chłopska w  Warszkowie koło 
Sławna. – Cieszę się, że mogłem przyjechać 
do Warszawy. Uważam, że takie spotkania 
powinny być organizowane częściej. Nie 
tylko bowiem pozwalają na wymianę in-
formacji, ale również pomagają nam się po-
znać, zintegrować i działać wspólnie.
Podobnego zdania była większość uczestni-
ków seminarium.
- Warto przyjechać, bo można nie tylko 
dowiedzieć się wielu interesujących rzeczy 
z zakresu prawa, finansów czy trendów, ale 
również wziąć udział w dyskusji, co pozwa-
la mieć bezpośredni wypływ na przyszłość 
branży - podkreślali uczestnicy spotkania. 

Konkretne wnioski 
do władz
Dla przedstawicieli branży bardzo istotne 
było to, że spotkanie nie ograniczyło się 
wyłącznie do wystąpień i  dyskusji. Powo-

łany na miejscu zespół złożony z biorących 
udział w  seminarium młynarzy i  piekarzy 
sformułował szereg istotnych postulatów, 
które zostaną przekazane do odpowiednich 
urzędów i ministerstw. I tak za najważniej-
szy problem uznano rozprawienie się z sza-
rą strefą. 
- Wszyscy wiemy, że ona istnieje, zarówno 
w produkcji jak i w handlu, a piekarze, któ-

rzy działają zgodnie z  literą prawa, są  wo-
bec niej bezsilni - mówił podczas swojego 
wystąpienia Henryk Dalecki, dyrektor ds. 
lustracji i instruktarzu KZRS SCh. 
Podczas rozmów w  kuluarach piekarze 
i  młynarze dali sobie czas na opracowanie 
szczegółowych przykładów funkcjonowania 
nieuczciwych przedsiębiorców w  ramach 
szarej strefy, a następnie opisania problemu 

Uczestnicy wypełnili salę po brzegi. 
Fot. B&S

wydarzenia
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działać razem - podsumował swoje wystą-
pienie Henryk Dalecki, dyrektor ds. lustracji 
i instruktarzu KZRS SCh. W swojej prelekcji 
zakreślił on współczesny obraz spółdzielczo-
ści w  Polsce: stały spadek liczby spółdziel-
ni, a  w  szczególności piekarni i  ciastkarni 
- w  1983 roku działało ich w  naszym kra-
ju 2127, obecnie - zaledwie 530. Większość 
z  nich na dodatek nie wykorzystuje swoich 
mocy produkcyjnych - według szacunków są 
one dwa razy większe. Wśród największych 
problemów branży zauważonych przez Hen-
ryka Daleckiego powtarzają się te, o których 

mówią wszyscy piekarze, niezależnie od tego 
czy prowadzą rodzinne, tradycyjne zakłady, 
czy reprezentują spółdzielnię. 
Najważniejszym jest stale rosnący spadek 
spożycia pieczywa przy równoczesnym braku 
promocji, olbrzymia konkurencja i  walka za 
pomocą drastycznego obniżania ceny, szara 
strefa i  trudna konkurencja ze strony wiel-
kich supermarketów, które sprzedają pieczy-
wo głęboko mrożone, odpiekane na miejscu 
jako świeże.
- Mam informację, że Lidl buduje w  Niem-
czech ogromne zakłady produkcji pieczywa 

i  zgłoszenia go do Ministerstwa Finansów. 
Kolejnym ważnym postulatem były wnioski 
za zmianą rozporządzenia UE, dotyczącego 
promocji produktów piekarniczych - chodzi 
przede wszystkim o to, aby były one bardziej 
korzystne dla polskich piekarzy. Obecnie 
ogranicza ono nieco kraje, w jakich taka pro-
mocja się odbywa, co nie jest korzystne dla 
Polski. Wniosek w  tej sprawie z  konkretną 
propozycją zmiany zostanie skierowany do 
Agencji Rynku Rolnego.
Istotny postulat dotyczył działań Wspólnej 
Polityki Rolnej. Jak zauważyli piekarze, tymi 
działaniami jest objęta na przykład cała bran-
ża masarska, tymczasem tylko część działań 
piekarniczych. Wniosek w  tej sprawie z pro-
pozycjami zmian trafi wkrótce do Minister-
stwa Rolnictwa.
Wśród kolejnych postulatów znalazły się 
wnioski o  zmianę zasady odprowadzania 
składki także od zbóż paszowych oraz inicja-
cja dyskusji w całej branży na temat koniecz-
ności utworzenia funduszu promocji pieczy-
wa, tak jak to się dzieje w krajach starej Unii.
Powstał również pomysł powołania stowa-
rzyszeń promujących produkty żywności 
wysokiej jakości, co pozwoli na korzystanie 
w większym stopniu niż do tej pory z fundu-
szów przeznaczonych na ten cel. 
Podkreślano także potrzebę reaktywowania 
szkoleń zawodowych dla piekarzy. - Chcemy 
się rozwijać, aby móc rozwijać swoje przed-
siębiorstwa - postulowali przedstawiciele 
branży.

Najważniejsze 
problemy branży
Pierwszy dzień spotkania zdominowały refe-
raty dotyczące obecnej kondycji branży oraz 
jej największych problemów. O drastycznym 
spadku liczby młynów w  ostatnim czasie 
i  stale powiększającym się ograniczaniu za-
trudnienia w tym segmencie gospodarki w in-
teresujący sposób mówił Wojciech Górniak, 
wiceprezes Stowarzyszenia Młynarzy RP. 
- W  całej Unii zmniejsza się ilość firm mły-
narskich - relacjonował prelegent. - W Polsce 
jest podobnie, choć ciągle jeszcze zajmujemy 
piąte miejsce w Europie, jeżeli chodzi o pro-
dukcje mąki pszennej, a czwarte w produkcji 
zbóż w ogóle. 
W  swoim wystąpieniu Wojciech Górniak 
podkreślał jak ważne jest dla przyszłości 
branży współpraca młynarzy z  piekarzami. 
Jego zdaniem podzielali przedstawiciele oby-
dwu grup zawodowych obecni na sali. 
- Wy chcecie więcej sprzedawać mąki, my - 
produkować dobre wyroby, musimy więc 

Do Warszawy przyjechali piekarze i młynarze z całej Polski. 
Fot. B&S

Jadwiga Rothkaehl przestawiła bardzo interesujące wyniki badania jakości mąki. 
Fot. B&S
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mrożonego, które trafi do Polski i  będzie 
sprzedawane w  naszych supermarketach - 
zdradził prelegent. - Na pewno będzie ono 
w  bardzo atrakcyjnej cenie, z  którą trud-
no nam będzie konkurować. Tym bardziej 
że, jak podają źródła, w  tym roku jeszcze 
pieczywo może w  Polsce zdrożeć o  około  
20 procent. 

Światowe trendy 
i strategie marketingowe
Gościem specjalnym seminarium była zna-
na w  branży piekarskiej Jadwiga Rothkaehl, 
prezes Stowarzyszenia Młynarzy RP, która 
dla uczestników spotkania przygotowała dwa 
referaty. Pierwszy z nich dotyczył aktualnych 
tendencji organizacyjnych i technologicznych 
w branży piekarskiej i młynarskiej na świecie, 
w  UE i  w  Polsce, i  pozwolił słuchaczom nie 
tylko zdobyć informacje na temat obecnych 
trendów na świecie, ale również zaplanować 
produkcję pod kątem zmieniających się ocze-
kiwań polskich konsumentów.
Drugi dotyczył jakości pszenicy i ziarna oraz 
jej oddziaływania na jakość pieczywa. Prele-
gentka przestawiła badania, które potwier-
dziły to, z  czym od początku roku borykają 
się piekarze w  całym kraju - wyjątkowo złą 
jakość mąki, a  co za tym idzie, problemy 
z uzyskaniem dobrych parametrów gotowych 
wyrobów. 
Prelegentka wniosła jednak nutkę optymi-
zmu: - Wartość technologiczna mąki to tak 
naprawdę jej przydatność dla końcowego 
użytkownika - wyjaśniała Jadwiga Rothka-

ehl. - Mąki mogą być różne w zależności od 
przeznaczenia. Badania pokazały, że mąka 
gorszej jakości, z której trudno wypiec dobry 
chleb, doskonale nadaje się na przykład do 
wypieku wafli. Wiele możliwości daje rów-
nież mieszanie ze sobą różnych gatunków 
mąki. Pozwala ono otrzymać surowiec o do-
brych parametrach. Dlatego tak ważna jest 
współpraca piekarzy i  młynarzy, którzy tę 
mąkę dostarczają. 
Zdaniem uczestników, niezwykle interesu-
jący był wykład profesora Henryka Mruka 
z  Katedry Strategii Marketingowych Akade-
mii Ekonomicznej w Poznaniu, który mówił 
na temat „Promocja przetworów zbożowych, 
w  tym promocja wyrobów wysokiej jakości. 
Jak trafić z produktem do swojego segmentu 
rynkowego”. 
Drugi dzień seminarium zdominowały zaję-
cia seminaryjne, poświęcone produkcji pie-
czywa wysokiej jakości.
O  ogromnym zainteresowaniu piekarzy 
świadczy długie dyskusje w  kuluarach i  in-
dywidualne rozmowy z prelegentami, którzy 
podkreślali miłe przyjęcie i  wielką dociekli-
wość ze strony uczestników seminarium.
Większość piekarzy, którzy przyjechali do 
Warszawy, podkreślała potrzebę organiza-
cji takich spotkań, były również postulaty 
konieczności wymiany myśli i  poglądów na 
forum całej branży a  nie tylko piekarzy ze 
spółdzielni. Organizatorzy spotkania zadbali 
również o część integracyjną - uczestnicy do 
późnej nocy dyskutowali w  kuluarach pod-
czas uroczystej kolacji biznesowej.                 ■

Interesujące dyskusje trwały również w kuluarach. 
Fot. B&S
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Z miłości
do cukiernictwa

60 zawodników wzięło udział w Memoriale im. Jarka Preusa w piłce koszykowej, który 
odbył się 30 kwietnia w Koninie. Wydarzenie to miało na celu uczczenie pamięci 
zmarłego tragicznie cukiernika Jarka Preusa. 

Aneta Marczak

Wydarzenie to zbiegło się w czasie z jubileuszem 
inauguracji Akademii Mistrza, która miała 
miejsce 1 maja w Wolsztynie, w 2008 roku. Aby 
oddać hołd Jarkowi oraz pokazać jego drugą, 
obok koszykówki, pasję – cukiernictwo, grupa 
18 cukierników z  całej Polski, członków Aka-
demii Mistrza, pod kierownictwem ekspertów 
AM Mieczysława Chojnowskiego oraz Jacka 
Zięby przygotowała największy na świecie tort 
w kształcie boiska do koszykówki w skali 1:3.
Prace nad przygotowaniem tego niesamowitego 
dzieła trwały wiele dni, a jego finał miał miej-
sce o godz. 14.00 w centrum Konina przed halą, 
w której odbywały się rozgrywki sportowe.
Tort po złożeniu miał wymiary 9x5 m i ważył 
prawie 2,5 tony. 
- Po oficjalnym przyjęciu wykonanej przez 
cukierników pracy przez prezydenta Konina 
Józefa Nowickiego, który objął patronatem 
uroczystość, przystąpiono do podziału ciasta 

Wielkość tortu budziła respekt. 
Fot. Archiwum organizatorów

Miłośnicy koszykówki i cukiernictwa w akcji.
Fot. Archiwum organizatorów
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- relacjonuje Katarzyna Noga, kierownik mar-
ketingu PPZT Kruszwica SA. - Tak jak i  trzy 
lata temu, tak i  tym razem przygotowanie tak 
dużego tortu miało swój wyższy cel, poza po-
kazaniem wysokiego poziomu polskiego cu-
kiernictwa. Kilkanaście tysięcy kawałków tortu 
zostało rozdanych mieszkańcom miasta i oso-
bom odwiedzającym imprezę, a przy tej okazji 
odbyła się charytatywna zbiórka pieniędzy na 
operację ratującą życie dwumiesięcznej miesz-
kanki Konina Iguni. W ten sposób cukiernicy 
oddali hołd Jarkowi, niejako kontynuując jego 
dzieło i potwierdzając, że polscy cukiernicy nie 
są obojętni na potrzeby innych.

Tego dnia wszyscy działali razem. 
Fot. Archiwum organizatorów

Wszystkie elementy wykonano z niezwykłą precyzją. 
Fot. Archiwum organizatorów

Wielkość tortu budziła respekt. 
Fot. Archiwum organizatorów

Każdy mógł spróbować choć po kawałeczku. 
Fot. Archiwum organizatorów

Tort nie powstałby bez udziału głównego ini-
cjatora dzieła ZT Kruszwica SA oraz sponso-
rów: Cukiernia Preus, Unifine Ford & Bake 
Ingredients Polska Sp. z o.o., Martin Braun Sp. 
z o.o., Barry Callebaut Polska Sp. z o.o., Przed-
siębiorstwa Zaopatrzenia Piekarz oraz PHPiU 
Centrum Polska.
- Największe wyrazy uznania należą się cukier-
nikom, którzy bezinteresownie i  z  oddaniem 
zaangażowali się w  prace nad tortem: Mie-
czysławowi Chojnowskiemu, Jackowi Ziębie 
(Akademia Mistrza), Tomaszowi Mazurkowi,  
Sławomirowie Kępie (Cukiernia Mazurek), An-
drzejowi Wilkowie (Cukiernia Henryk Wilk), 

Jackowi Kruszeniowi (Cukiernia Jacek Kru-
szeń), Arturowi Pawlickiemu, Łukaszowi Błasz-
czykowi (Martin Braun Sp. z o.o), Markowi Ast 
(Cukiernia Karpicko), Łukaszowi Pińskiemu, 
Tomaszowi Kalinowskiemu (Cukiernia Preus), 
Michałowi Kumurowi (Piekarnia Cukiernia 
Andrzej Szydłowski), Krzysztofowi Kuchar-
skiemu (Unifine Polska Sp. z o.o.) oraz uczniom 
szkoły im. Mikołaja Kopernika w Koninie: Łu-
kaszowi Marczakowi, Mateuszowi Kołodziej-
czakowi, Danielowi Antczakowi, Robertowi 
Polińskiemu i przedstawicielom firmy ZTK Ja-
milowi Wahidi oraz Adamowi Grabusińskiemu 
- dodaje Katarzyna Noga.                                      ■
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Nowa hala jest dla firmy Cream kolejnym 
miejscem po Katowicach, w którym klienci 
będą mogli zapoznać się z  zakupywanymi 
urządzeniami. 
Jej budowę rozpoczęto pod koniec 2009 
roku. Zgodnie z  założeniami, nowe zaple-
cze firmy - zwiększona przestrzeń maga-
zynowa i  starannie skatalogowane części 
zamienne - mają zapewnić jeszcze większe 
bezpieczeństwo produkcji. 
- W  2004 roku wybudowaliśmy w  Katowi-
cach nowy, przestronny salon wraz z kom-
pleksem nowoczesnych biur oraz piekarnią 
pokazową. Można tam również obserwo-
wać proces produkcji lodów. Każdego ty-
godnia gościmy przynajmniej kilkanaście 
osób, które chciałyby zobaczyć oferowane 
maszyny i  sprawdzić, w  jaki sposób dzia-

wydarzenia

Nowa hala 
w Prudniku 

Jej budowa trwała dziesięć miesięcy. Kosztowała kilka milionów złotych i ma zapewnić 
klientom firmy Cream większy komfort w podejmowaniu decyzji inwestycyjnych. 
Nowocześnie zaprojektowana, trzystrefowa hala magazynowo-serwisowa już działa 
w Prudniku.

Aneta Marczak

Budowa trwała dziesięć miesięcy.
Fot. Cream

Wprowadzenie nowych rozwiązań czyni firmę Cream pionierem w branży piekarniczej - cieszą się przedstawiciele firmy.
Fot. Cream
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Wszystko dla naszych klientów	

Zaufanie naszych klientów jest dla nas najważniejsze. Pracowaliśmy na nie latami. Działa-

my na polskim rynku od 1997 roku. Zaczynaliśmy jako wyłączny przedstawiciel austriackiego 

producenta KOENIG MASCHINEN, znanego ze światowej sławy linii do bułek. Mała firma, 

dysponująca początkowo skromnym zapleczem w postaci niewielkich biur oraz małego sa-

lonu, w którym prezentowano przykładowe urządzenia, w szybkim tempie zdobyła zaufanie 

polskich piekarzy i  stała się przedstawicielem wielu innych światowych firm, takich jak np. 

Cattabriga, Clabo, Jac, Orion czy Rondo. Rzetelność, solidność i najlepsza jakość oferowanych 

usług to żelazne zasady, którymi kierują się moi pracownicy. Korzystając ze zdobytego przez 

lata doświadczenia oraz wychodząc naprzeciw oczekiwaniom naszych klientów robimy kolej-

ny krok naprzód. Oddajemy do Państwa dyspozycji halę magazynowo-serwisową w Prudniku. 

Serdecznie zapraszam!

GRZEGORZ ŚMIETANA
prezes firmy Cream

wydarzenia

łają. Mamy nadzieję, że podobnym zainte-
resowaniem będzie cieszyć się nowa hala 
w  Prudniku. Powstała w  odpowiedzi na 
coraz większą liczbę sprzedawanych urzą-
dzeń - mówi Ziemowit Kołodziej, dyrektor 
sprzedaży maszyn piekarniczych w  firmie 
Cream.
Dzięki nowej hali w  Pudniku Cream od-
daje do dyspozycji klientów większą grupę 
serwisantów, która pozwoli maksymalnie 
skrócić czas oczekiwania na maszyny oraz 
na jeszcze szybszą i  bardziej fachową po-
moc. 
- Wszystkie transportowane z  zagranicy 
urządzenia trafiają najpierw do nas. Pod-
czas podróży wszystko może się zdarzyć, 
dlatego uruchamiamy je pierwszy raz i bar-
dzo starannie sprawdzamy. W  ten sposób 
dajemy naszym klientom gwarancję, że 
wszystko działa jak należy - wyjaśnia Rafał 
Sękarski, dyrektor serwisu w  firmie Cre-
am.
Nowa hala wiąże się również z  bardziej 
efektywnym zarządzaniem serwisem. Czu-
wa nad nim koordynator, który dysponuje 
elektroniczną, centralną bazą danych. Każ-
dy z pracowników posiada z kolei własnego 
iPada, znacznie usprawniającego pracę. To 
właśnie za jego pośrednictwem serwisant 
ma dostęp do magazynów części zamien-
nych, otrzymuje zlecenia naprawy usterki 
czy też informacje o najbardziej optymalnej 
trasie dojazdu do klienta. 
Ponadto elektroniczny system zarządzania 
pozwala mu na błyskawiczne przesłanie 
protokołu naprawy i  wymianę informacji 
z bazą. 
- Wprowadzenie tego typu rozwiązań czyni 
firmę Cream pionierem w branży piekarni-
czej - cieszą się przedstawiciele firmy.        ■

Dzięki nowej hali w Pudniku Cream oddaje do dyspozycji klientów większą grupę serwisantów, która pozwoli maksymalnie skrócić czas oczekiwania na maszyny.
Fot. Cream

Nowa hala wiąże się również z bardziej efektywnym zarządzaniem serwisem.
Fot. Cream
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wywiad miesiąca

Pieniądze czekają, wystarczy mieć pomysł

Wierzymy, że warto 
postawić na jakość

Z Krystyną Chojnowską, specjalistą do spraw promocji i funduszy 
europejskich z  Krajowego Związku Rewizyjnego Spółdzielni 

Samopomoc Chłopska  rozmawia Aneta Marczak.

- Jesteście Państwo przykładem organizacji, 
która pozyskała środki z Agencji Rynku Rol-
nego na promocję żywności wysokiej jako-
ści, opracowała bardzo interesujący produkt 
i  pomaga w  jego produkcji spółdzielczym 
piekarzom. Skąd taki pomysł?
- Agencja Rynku Rolnego posiada środki na 
promocję żywności wysokiej jakości, o  czym 
nie wszyscy w branży wiedzą - bo taka moż-
liwość pojawiła się niedawno. Istotne jest to, 
że są to pieniądze przeznaczone dla grup pro-
ducentów produktów żywnościowych, a  więc 
zgodnie z przepisami, nie mogą się  o nie ubie-
gać pojedynczy piekarze. Takie grupy powstają 
niezbyt chętnie, nie ma ich wiele. Tymczasem 
piekarze, którzy działają indywidualnie, mają 
znacznie mniejsze możliwości promocji i  ko-
rzystania z unijnych pieniędzy niż grupa.  
Dlatego uznaliśmy, że warto wykorzystać moż-
liwości i  starać się o  fundusze, a  tym samym 
pokazywać tę drogę spółdzielniom. 
Pieniądze są przeznaczone na promocję pro-
duktów żywnościowych wysokiej jakości. 
Większość naszych spółdzielczych piekarni 
wytwarza doskonały chleb, bez polepszaczy 
i  dodatków chemicznych. Jest on dobrze od-
bierany na lokalnych rynkach, ale brakuje mu 
szerszej promocji. Ponieważ spółdzielnia jest 
grupą producentów w  rozumieniu Działania 
133 „Działania informacyjne i promocyjne”, te 
fundusze były więc jakby specjalnie przezna-
czone dla nas. 
Aby promocja była jeszcze bardziej skutecz-
na, postanowiliśmy poszukać produktu, który 
będzie oparty na tradycyjnych recepturach, 
produkowany naturalnie, doskonały w smaku 
i z ciekawą historią. Założyliśmy, że nasi pieka-
rze będą taki chleb produkować, a my, z pomo-

cą środków pozyskanych na ten cel z funduszu, 
pomożemy im go promować. Nasze założenia 
się sprawdzają.

- Trudno było pozyskać środki?
- Nasz projekt „Promocja pieczywa wysokiej 
jakości” realizowany jest z  dofinansowaniem 
Funduszu Promocji Ziarna Zbóż i  Przetworów 
Zbożowych, który jest przeznaczony dla ogól-
nopolskich stowarzyszeń, a takim jesteśmy. Dla 

spółdzielni  i innych podmiotów gospodarczych 
środki na promocję przyznawane są w  ramach 
Programu Rozwoju Ośrodków Wiejskich  2007-
2013 i są to naprawdę duże pieniądze. Korzysta-
nie właśnie z tych funduszy promujemy. A co do 
pozyskania środków - nie było to aż tak skom-
plikowane jak się przyjęło  sądzić. Najważniejsze 
to dobry pomysł, a potem wystarczy postępować 
zgodnie z  procedurami. A  sceptyków pytamy: 
a próbowaliście, a wiecie co chcecie zrobić?

Fo
t. 

B&
S
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wywiad miesiąca

- Historia chleba żytniego tradycyjnego, któ-
ry może stać  się sztandarowym produktem 
spółdzielczych piekarni sięga XIII wieku…
- Jak mówią przekazy, wypiekali go już Oj-
cowie Cystersi. To doskonały produkt, bez 
drożdży, polepszaczy i chemii, wypiekany na 
starannie przygotowanym zakwasie. Sma-
kuje i  pachnie tak jak przed laty. Recepturę 
przekazaliśmy naszym spółdzielniom, kilka 
z nich już zaczęło produkcję, a my skupiamy  
się na promocji i zachęcaniu innych.

- Na czym polega promocja, którą organizo-
waliście Państwo do tej pory?
- Odbyły się spotkania we wszystkich szesna-
stu województwach, gdzie informowaliśmy 
o  idei produkcji pieczywa wysokiej jakości, 
pokazywaliśmy dlaczego jest to opłacalne 
i przekonywaliśmy do działań promocyjnych, 
które znacząco mogą wpłynąć na sprzedaż 
produktów. Zorganizowaliśmy kilka spotkań 
warsztatowych dla spółdzielców, na których 
przekazujemy ideę produkcji pieczywa wyso-
kiej jakości. Ze środków pozyskanych na ten 
cel z Funduszu Promocji Ziarna Zbóż i Prze-
tworów Zbożowych będziemy mogli dofi-
nansować udział naszych piekarzy w targach 
i imprezach wystawienniczych, będziemy po-
magać im z  nowym produktem zaistnieć na 
lokalnych rynkach. 
Pragnę zaznaczyć, że produkcja pieczywa 
wysokiej jakości w  naszych piekarniach nie 
ograniczyła się wyłącznie do chleba żytniego. 
Pieczywo dobrej jakości, często według trady-
cyjnych receptur, produkuje na co dzień pra-
wie 500 piekarni i ciastkarni spółdzielczych. 
Najczęściej tradycyjnymi metodami wytwa-
rzają wyroby spółdzielcze masarnie. 
Projekt zakłada, że produkcja chleba żyt-
niego i  jego promocja  to dopiero początek. 
Przewidujemy, że będą zgłaszane propozycje 
dalszych receptur zasługujących na objęcie 
promocją. Chodzi o to, aby promować różno-
rodne produkty zbożowe wysokiej jakości od 
różnych producentów. Różnorodność wzbo-
gaca ofertę i gwarantuje dotarcie do szerszej 
grupy konsumentów. Ponadto, biorąc pod 
uwagę, że do wypieku różnych produktów 
potrzebna będzie mąka o  specjalnych walo-
rach, zakładamy, że projekt będzie się przy-
czyniał do budowania  dobrych relacji między 
branżami piekarzy i młynarzy, ale także pro-
ducentów zbóż.

- Czy trudno było przekonać do nowej idei 
piekarzy i cukierników?
- Jak już wspomniałam, nasze piekarnie nie 
goniły za nowinkami i  wypiekały pieczywo 

tradycyjnie, często na starych, lokalnych re-
cepturach. Brakowało tylko odpowiedniej 
promocji tego rodzaju działalności, bo nie 
było na nią środków. Teraz otrzymaliśmy 
narzędzie w  postaci dofinansowania działań 
promocyjnych. Problem był taki, że wyroby 
naszych piekarni są doskonale znane na lo-
kalnych rynkach, na których działają. Tam 
nie trzeba nikogo przekonywać do smaków 
naszego chleba. Chodziło o  to, aby przy po-
mocy środków na promocję wzbogacać ofertę 
o produkty wysokiej jakości i tym samym po-
zytywnie  oddziaływać na  konsumentów.

- Jaki był pomysł na promocję ogólnopol-
ską?
- Przede wszystkim uznaliśmy, że  należy 
rozmawiać z producentami chleba o uczest-
nictwie w systemach  jakości żywności i  cer-
tyfikowaniu swoich  wyrobów. W  imieniu 
30 spółdzielni, które rozpoczęły produkcję 
chleba żytniego tradycyjnego, wystąpiliśmy 
o  objęcie tego pieczywa systemem „Jakość 
Tradycja”  i  certyfikacją jakości. Pomaga-
liśmy im przebrnąć przez procedury,  bo  
o dofinansowanie promocji mogą starać się 
tylko produkty  uczestniczące w systemach 
jakości żywności. Równocześnie ze swojej 
strony rozpoczęliśmy promocję w  prasie 
branżowej i popularnej, głównie nakierun-
kowaną na promocję  właściwości proz-

drowotnych  takiego pieczywa. Będziemy 
pomagać spółdzielniom we wnioskowaniu 
o  fundusze promocyjne z  Agencji Rynku 
Rolnego. 
Dzięki tym funduszom spółdzielnie będą 
mogły brać udział w  dużych imprezach wy-
stawienniczych i branżowych o zasięgu ogól-
nopolskim i  zagranicznym czy organizować 
specjalne stoiska sprzedażowe w  swoich 
sklepach. Mamy do dyspozycji wszystkich 
zainteresowanych  spot reklamowy, który ma 
zachęcać konsumentów do kupowania pie-
czywa w tym tego wysokiej  jakości. Czekamy 
na zgłoszenia o jego bezpłatne udostępnienie. 
Ale realizacja projektu  to także inne, niewy-
mierne korzyści.

- Jakie to  korzyści?
- Poczucie, że działamy razem dla wspólnej 
idei. Waga znaczenia tego co robimy, czyli 
żywność wysokiej jakości, jest w  Polsce nie-
doceniana, choć konsumenci znużeni ujedno-
liceniem smaków i  chemicznymi dodatkami 
w żywności tęsknią za naturalnymi smakami 
i  zapachami z  dzieciństwa. Cieszymy się, że 
mogliśmy pomóc naszym piekarzom i jeszcze 
bardziej przekonać ich, że w czasach pogoni 
za szybkim zarobkiem, wojny cenowej i  ob-
niżania jakości wyrobów, nasze działania 
nie tylko mają sens, ale mogą się przełożyć  
na konkretne zyski.                                            ■

Coraz więcej piekarzy wierzy, że warto inwestować w jakość pieczywa. 
Fot. Paweł Dziedzic
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Można na tym dużo zarobić

Zdrowe jedzenie 
– to już prawdziwa rewolucja

Na zapakowaną żywność ekologiczną Polacy wydają coraz więcej. W tym roku to 
niemal 63 mln euro. Natomiast do 2015 roku wydawać będziemy aż 77 mln.

Już ponad połowa konsumentów czyta etykiety 
umieszczone na pieczywie i ciastach – wynika 
z najnowszych badań firmy Harris Interactive. 
Około 15 proc. badanych przyznało, że studiu-
je je bardzo wnikliwie.
58 proc. sprawdza etykiety na kanapkach 
i ciastkach, 57 proc. na chlebie, ciastach. 
Jakich informacji poszukują konsumenci?
Przede wszystkim interesuje ich zawartość 
tłuszczu lub cukru (43 proc.), ilość kalorii (42 
proc.), zawartość tłuszczów nasyconych (39 
proc.) oraz soli i sodu (25 proc.). 
- Raport pokazał również, że konsumenci z za-
dowoleniem przyjmują działania producentów 
żywności zmierzające do ograniczenia soli, 

Mariusz Tomczyk

Coraz więcej cukierników przekonuje się, że na zdrowym jedzeniu można więcej zarobić. 
Fot. B&S

Nowe techniki 
produkcji 
niekalorycznej żywności

Polegają one na wymianie cząsteczek tłusz-

czu na np. cząsteczki powietrza czy wody. 

Uzyskany w ten sposób majonez czy cze-

kolada mają ten sam smak, kolor i fakturę. 

Eksperymentalna czekolada miała aż 60 

proc. zawartość wody. Minusem jest niska 

temperatura topnienia, bo słodka tabliczka 

rozpływa się w 32 - 34 stopniach Celsjusza. 

Majonez swoją konsystencję trzyma dłużej, 

ponoć smakuje tak jak pełnotłuszczowy - 

zapewniają specjaliści.

Naukowcy z uniwersytetu w Birmingham 

obiecują też przygotować superowsiankę, 

której talerz powstrzymywałyby uczucie gło-

du przez 6 godzin. Specjalny płyn służący do 

produkcji “gotowej” owsianki pod wpływem 

kwasu żołądkowego zamienia się w żel.
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tłuszczu i  kalorii w  produktach – informuje 
Gerardine Padbury, starszy konsultant z Har-
ris Interactive.
Za preferencjami konsumentów idą też odpo-
wiednie rozwiązania prawne. Najważniejsze 
informacje o wartościach odżywczych, takich 
jak tłuszcz, tłuszczów nasyconych, węglowo-
danów, cukru, soli i zawartości energii powin-
ny być zawarte na odwrocie opakowania – po-
stanowili urzędnicy Unii Europejskiej.

To światowa rewolucja
Zdrowotna ewolucja dotarła także do USA. 
Eksperci twierdzą, że tak gwałtownych zmian 
w  preferencjach kulinarnych Amerykanów 
jeszcze nie było. Mieszkańcy USA nie chcą już 
jeść frytek i hamburgerów. Coraz bardziej po-
pularna wśród konsumentów staje się moda na 
“zdrowe” jedzenie. 
Klienci zaczęli przede wszystkim zwracać 
uwagę na ilość kalorii oraz zawartość tłuszczu 
- twierdzą eksperci.
Przez dziesięciolecia Amerykanie najchętniej 
kupowali jedzenie w sieciach fast food McDo-
nald’s, Burger King i  Wendy’s. Jednak w  naj-
nowszym badaniu sieci restauracji ze względu 
na sprzedaż, Starbucks wyprzedził dotychcza-
sowych liderów - wynika z raportu przygoto-
wanego przez USA Today.
Natomiast z badania Technomic przedstawia-
jącego 500 największych pod względem kra-
jowej sprzedaży sieci restauracji wynika, że 
w pierwszej trójce obok McDonald’s znalazły 
się Subway oraz Starbucks.
Dwa ostatnie nie sprzedają nawet hamburgerów 
i  frytek. Oferta Subwaya to przede wszystkim 
świeżo robione kanapki, a Starbucks to głównie 
ciepłe napoje, szczególnie różne rodzaje kawy. 
Za największą niespodziankę uznano dalekie 
miejsce sieci fast-food Burger Kinga i Wendy’s.

Polacy chcą jeść zdrowo
Nowa moda dotarła także do Polski. Na zapa-
kowaną żywność ekologiczną wydamy w tym 
roku niemal 63 mln euro. Natomiast do 2015 
roku wydawać będziemy 77 mln - wynika z ra-
portu firmy Euromonitor International.
- W tym roku sprzedaż żywności ekologicznej 
w Polsce może się zwiększyć o ponad 20 proc. 
- przekonuje w Sławomir Chłoń, prezes spółki 
Organic Farma Zdrowia.
Zdaniem Chłonia w  ciągu trzech lat wartość 
rynku ekożywności w Polsce sięgnie 1 mld zł. 
Za ekożywność traktuje się tę wytwarzaną wy-
łącznie z  naturalnych surowców, posiadającą 
certyfikat i unijne oznaczenia.
Popytu na produkty ekologiczne nie zahamo-
wało nawet spowolnienie gospodarcze.

O tym, że zdrowe pieczywo opłaca się sprzedawać, przekonuje się coraz więcej producentów. 
Na zdjęciu Marek Jakubiec z Rudy Śląskiej. 
Fot. Konrad Jankowski

Ekologiczne lody podbijają Polskę. Na zdjęciu klienci lodziarni Gelati Giuseppe w Sopocie. 
Fot. Marzena i Giuseppe Lamandini

Przyszłość należy do owsa?

Owies nie zajmuje czołowego miejsca w rankingu popularności zbóż. Daleko mu do pszenicy 

czy żyta. Co jednak krzepiące, w związku z trwającą od dłuższego czasu modą na musli, rów-

nież płatki owsiane wracają do łask.

Owies jest nieocenionym źródłem energii ze względu na wysoką wartość odżywczą i energe-

tyczną. Ziarno owsa zawiera węglowodany, wśród których najwięcej jest skrobi. Wyróżnia się 

także wysoką zawartością wapnia, magnezu, sodu, miedzi i lecytyny. Polisacharydy nieskro-

biowe tworzą tzw. błonnik, niezbędny w codziennej diecie człowieka.

Ziarno owsa nie zawiera natomiast glutenu, dlatego nie nadaje do wypieku chleba (chociaż 

mąka owsiana jest dodawana do ciasta chlebowego). W przemyśle spożywczym owies jest 

przerabiany na płatki, kaszę i otręby. 

Choć wpływ owsa na zdrowie jest bez wątpienia korzystny, to w Polsce - w porównaniu z inny-

mi krajami Europy - produkty na bazie tego zboża wciąż czekają na odkrycie. 

Na szczęście owies poprawia swoje notowania za sprawą żywności ekologicznej oraz wyraźne-

go zainteresowania świadomych konsumentów produktami przyjaznymi dla zdrowia. Branża 

żywności ekologicznej pokazuje konsumentom często zapomniane, ale wartościowe produkty, 

po które warto sięgać nieco częściej - twierdzą specjaliści.
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- W  2010 roku popyt na ekożywność wzrósł 
o 15 - 20 proc. Kupują ją konsumenci świado-
mi, dla których cena nie jest kluczowym czyn-
nikiem - wyjaśnia Artur Tymiński, wiceprezes 
spółki Symbio.
W  Polsce działa już ok 400 specjalistycznych 
sklepów z ekoproduktami, do końca roku 2011 
ma być 500. Statystyczny Polak wydaje na eko-
logiczne produkty ok. 3 euro rocznie. Średnia 
dla Europy Zachodniej zbliża się do 100 euro.
Okazuje się także, iż za ulubione jedzenie Po-
lacy chcą także dużo zapłacić. Coraz bardziej 
cenimy sobie jakość żywności. I coraz częściej 
deklarujemy, że zapłacilibyśmy więcej za jedze-
nie pod warunkiem, że będzie ono pochodziło 
“ze zdrowego regionu” - informują specjaliści.
Z badań Epanel.pl przytoczonych przez gazetę 
wynika, że 90 proc. respondentów zapłaciłoby 
10 proc. więcej za masło, gdyby było wypro-
dukowane na Warmii i Mazurach. Natomiast 
80 proc. ankietowanych deklaruje, że byłoby 
w stanie zapłacić 10 proc. więcej za jabłka, jeśli 
byłyby one z Podkarpacia. Na miejscu pocho-
dzenia produktów spożywczych uwagę skupia 
dziś już 25 proc. Polaków - wynika z badania. 
Najlepiej pod względem smaku, zdrowia i sta-
ranności przygotowania respondenci ocenili 
żywność z  woj. warmińsko-mazurskiego. Na 
kolejnych pozycjach znalazły się produkty 

Kalorie odstraszają 
od jedzenia

Dane o  zawartości białka, tłuszczu czy 

węglowodanów umieszczane na opakowa-

niach jedzenia powodują, że Amerykanie 

faktycznie zaczynają mniej jeść. Spraw-

dzają także, czy nie przekraczają zalecanej 

dziennej normy kalorii.

Wskazują na to wyniki badań naukowców 

z  Uniwersytetu Yale. Okazało się, że kon-

sumenci, którzy na swoich opakowaniach 

frytek, hamburgerów lub słodyczy zoba-

czyli liczbę kalorii, jedli o 14 proc. mniej niż 

ci, którzy nie byli informowani o  wartości 

energetycznej posiłków.

Obowiązek umieszczania informacji o licz-

bie kalorii na początku 2008 roku wpro-

wadzono w  Nowym Jorku. Później na ta-

kie rozwiązanie zdecydowały się władze 

Kalifornii i kilku innych stanów. Niebawem 

nakaz umieszczania takich danych na opa-

kowaniach z  żywnością obejmie całe Sta-

ny Zjednoczone. Takie zapisy znajdują się 

w projekcie ustawy o reformie opieki zdro-

wotnej, nad którym pracują kongresmeni.

10 mitów o zdrowej żywności

Na etykiecie napisano, że jest obniżona zawartość tłuszczu. Czy to oznacza, że jedzenie 
jest zdrowsze?
Nie. Nie pozwalają na to normy (np. w UE w 100 g sera niskotłuszczowego może być najwyżej 

3 g tłuszczu) i technologia produkcji żywności.

Często to, co z nazwy jest odtłuszczone, wciąż zawiera dużo tego składnika, a  tym samym 

sporo kalorii. Co gorsza, tłuszcz zastępuje się innymi składnikami, takimi jak np. cukier, co 

powoduje, że produkty są w efekcie jeszcze bardziej kaloryczne.

Lepiej jeść świeże warzywa i owoce niż te mrożone
To co leży w sklepie na półce zdołało już wytracić sporo witamin, a mrożonki robi się ze świe-

żych produktów.

Suszonymi owocami można się objadać, bo są zdrowe
Nie. Jedyne co różni je od świeżych owoców to brak wody. Cukru i kalorii w nich tyle samo, 

czasem więcej. Na przykład: świeży ananas (43 g) ma ich 12, a suszona 8-gramowa porcja - 

15. Poza tym suszone owoce “łatwiej wchodzą” - nie wydyma od nich żołądka, uczucie sytości 

przychodzi później. Przez to wchłaniamy więcej kalorii.

Sery z tofu są lepsze niż sery z mleka
Jeżeli cierpi się na nietolerancję laktozy. Jedzenie tofu zamiast produktów z mleka nie uchroni 

nikogo przed tłuszczami i  kaloriami. Na diecie wegetariańskiej nie należy jeść ponad 80 g 

takiego sera dziennie.

Organiczne jedzenie jest zdrowsze
Dowodów jak dotąd nie znaleziono. To raczej kwestia stylu życia niż wyboru zdrowszego nad 

mniej zdrowym. Wszystko zależy od tego, jak uprawia się dane warzywa i owoce, jak przetwa-

rza dane produkty.

Organiczne jaja mogą mieć salmonellę
Obróbce termicznej należy poddawać wszystkie jajka. Faktem jest, że kury z  gospodarstw 

organicznych nie zawsze się szczepi, nie podaje się im antybiotyków.

Baton z ziarnami zbóż jest zdrowszy od tego z czekoladą
Niestety nie. Może są tam zdrowe półprodukty, ale ilość cukru i tłuszczy jest taka sama, a cza-

sem wyższa. A czekolada choć kaloryczna, jest zdrowa. Im bardziej gorzka i z większą ilością 

kakao, tym lepiej.

Probiotyki są zdrowsze
To zależy od tego, czy producent przestrzega norm podczas obróbki produktów zawierających 

kultury bakterii. Napój probiotyczny, by właściwie zadziałać, musi zawierać miliard bakterii. 

Sprawdzaj zawartość szczepów lactobacillus i bifidobacterium - wzmagają produkcję kwasów 

żołądkowych.

Pokryte czekoladą rodzynki są mniej zdrowe od tych w polewie jogurtowej 
Nieprawda. Te z jogurtem są równie słodkie i tłuste, a przez to kaloryczne - 50 gramów ma 

nawet 250 kalorii. Lepiej zjeść zwykłe rodzynki, jogurt i kawałek czekolady.

Kiełkami, pestkami dyni i słonecznika można się objadać do woli
Może i są zdrowe, ale piekielnie kaloryczne. Dietetycy zalecają najwyżej 25 g dziennie - średnio 

150 kalorii.

z  podlaskiego, podkarpackiego oraz kujaw-
sko-pomorskiego.

Naukowcy: 
warto się zdrowo odżywiać
Nowe trendy w żywieniu nie dziwią naukow-
ców. Przytaczają coraz więcej argumentów 
świadczących o bezsprzecznych zaletach eko-
logicznej żywności.

Niedawno okazało się, że pestycydy stosowa-
ne w rolnictwie obniżają zdolności intelektu-
alne dzieci, a ciężarne kobiety mające kontakt 
z uprawami traktowanymi organofosforanami 
rodzą mniej intelignetne potomstwo.
Do określenia poziomu rozwoju intelektualne-
go naukowcy z uniwersytetu w Berkeley posłu-
żyli się standardowymi testami na inteligen-
cję, którym poddaje się w USA siedmiolatków. 
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Każdorazowe dziesięciokrotne zwiększenie 
dawki organofosforanów, z  którymi ma kon-
takt ciężarna kobieta, odpowiada spadkowi 
ilorazu inteligencji o 5,5 punktów.
- Na długość naszego życia i stan zdrowia ma 
wpływ nasze odżywianie się - przypominają 
naukowcy i lekarze. 
Doktor Krystyna Rejman z  Wydziału Nauk 
o Żywieniu Człowieka w Szkole Głównej Go-
spodarstwa Wiejskiego podkreśliła, że zgod-
nie z badaniami naukowymi, tak zwane choro-
by dietozależne są przyczyną spożywania zbyt 
dużej ilości tłuszczów nasyconych i tłuszczów 
typu trans oraz soli i cukru. 
- Tłuszcze nasycone znajdują się we wszystkich 
produktach pochodzenia zwierzęcego: mięsie, 
jajach, mleku. Tłuszcze typu trans powstają 
w wyniku przetwarzania nienasyconych tłusz-
czów roślinnych - tłumaczy Krystyna Rejman. 
Tłuszcze typu trans znajdują się w  margary-
nach, najwięcej go jest w margarynie twardej. 
Przemysł tłuszczowy potrafi teraz produko-
wać margaryny z minimalną ilością tłuszczów 
typu trans, ale trzeba na to zwracać uwagę 
podczas zakupu. 
- One również obecne są w  żywności wyso-
koprzetworzonej, przykładem są lody, dania 
gotowe, wszystkie słodycze, ponieważ tłuszcze 
tam zawarte produkowane są z tłuszczów po-
chodzenia roślinnego, a w wyniku przetworze-
nia tłuszcze roślinne zmieniają się w tłuszcze 
trans - powiedziała doktor Rejman. 

Co jest zdrowe a co nie?
Okazuje się jednak, że dieta o wysokiej zawar-
tości soli nie może być wcale taka zła jak się 
powszechnie sądzi. Naukowcy z uniwersytetu 
w  Leuven w  Belgii twierdzą nawet, że solone 
jedzenie może zmniejszyć ryzyko wystąpienia 
chorób serca.
W  czasie trwających osiem lat badań spraw-
dzono stan zdrowia oraz ilość spożywanej soli 
przez ponad 3,7 tys. Europejczyków.
Wbrew oczekiwaniom lekarzy okazało się, że 
najwięcej zgonów odnotowano w  przypadku 
osób, unikających solonych potraw (4 proc.), 
a najmniej (1 proc.) wśród tych, którzy nie po-
trafią sobie wyobrazić jedzenia bez wcześniej-
szego użycia solniczki.
Dowiedliśmy, że sól nie jest czynnikiem zwięk-
szającym ryzyko chorób układu krążenia i nie 
wpływa na ciśnienie tętnicze i  skurczowe. 
Z  pewnością jednak osoby mające problemy 
z  nadciśnieniem powinny być ostrożne - dr 
Jan Staessen. Jednocześnie belgijscy lekarze 
odkryli, że średnio dorosły Europejczyk spo-
żywa dziennie 9 g soli, czyli o  połowę więcej 
niż zaleca WHO.

Oto najzdrowsze jedzenie na świecie

Nie ma jednej, najbardziej przyjaznej organizmowi człowieka diety. Dawniej ludzie z różnych kon-

tynentów jedli produkty o zupełnie innej zawartości białka, tłuszczu i węglowodanów, a mimo to 

udawało im się zachować zdrowie. Dlaczego? Bo jedli bardzo mało przetworzonych produktów. 

Taka żywność jest najzdrowsza niezależnie od tego czy jest tłusta czy chuda - twierdzą eksper-

ci.

I przygotowali taką listę 12 najzdrowszych produktów na świecie.

* Jagody zawierają naturalny przeciwutleniacz, który nie pozwala na powstanie w organizmie 

komórek rakowych i podwyższa poziom dobrego cholesterolu, obniżając ten zły.

* Fasola zawiera bardzo dużo błonnika, który pomaga kontrolować wagę, zapobiega cukrzycy, 

rakowi okrężnicy i chroni przed chorobami serca.

* Orzechy - naukowcy stwierdzili, że ich jedzenie kilka razy w tygodniu obniża o połowę ryzyko 

zawału serca i chorób układu krążenia.

* Ryby - prawie wszystkie gatunki ryb zawierają tłuszcze omega-3, które chronią mózg i serce, 

poprawiają nastrój i obniżają ciśnienie krwi.

* Mleko, ale takie prosto od krowy karmionej trawą, zawiera wysoki poziom kwasów linolowych, 

które zwalczają komórki rakowe. Mleko zawiera również bogaty zestaw witamin, minerałów i po-

żytecznych dla przewodu pokarmowego bakterii.

* Mięso, ale także pochodzące od zwierząt karmionych w naturalny sposób. Takie mięso ma zu-

pełnie inne składniki od tego z supermarketów: antyrakowe tłuszcze omega-3, białko i witaminę 

B12 zamiast sterydów i hormonów, obecnych w mięsiwach zwierząt z chowu przemysłowego.

* Jajka są bogate w białko i nie dostarczą zbyt wielu kalorii. Żółtka zawierają najbardziej odżyw-

cze substancje dla mózgu i oczu.

* Kapusta, brukselka i brokuły zawierają związki pozwalające zmniejszyć ryzyko zachorowania 

na raka. Oprócz witamin i minerałów posiadają składniki, które pomagają organizmowi wydalić 

szkodliwe związki.

* Jabłka chronią przed rakiem płuc, cukrzycą i astmą. Jedno jabłko zawiera 5 gramów błonnika 

i liczne składniki odżywcze - w tym ważną dla kości witaminę K. Nie ma też lepszego sposobu na 

kontrolę apetytu niż jabłko zjedzone pół godziny przed właściwym posiłkiem.

* Cebula i czosnek - badania wykazały, że chronią przed chorobami przewodu pokarmowego 

i prostatą. Zmniejszają też ryzyko zawału o 20 procent.

* Sok z granatów jest nazywany „naturalną Viagrą”, bo poprawia potencję. Bogaty także w prze-

ciwutleniacze spowalnia rozwój nowotworów, obniża również ciśnienie krwi.

* Zielona herbata jest najzdrowsza ze wszystkich herbat, ponieważ posiada unikalny zestaw 

substancji, które przeciwdziałają rozwojowi raka pęcherza moczowego, jelita grubego, przełyku, 

trzustki, żołądka i odbytnicy.

Już ponad połowa konsumentów czyta etykiety umieszczone na pieczywie i ciastach.  
Fot. Dreamstime.com
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Okazuje się jednak, że zdrowe jedzenie może 
nas także wpędzić w choroby. Powód? Łatwo 
przesadzić z ilością przeciwutleniaczy.
Zieloną herbatę, borówki, czekoladę, ser to-
piony oraz inne produkty bogate w przeciw-
utleniacze do tej pory ceniono za obniżanie 
ciśnienia krwi i zapobieganie chorobom ser-
ca oraz nowotworom. Okazuje się jednak, że 
łatwo przesadzić, a przeciwutleniacze w nad-
miarze mogą wpędzić nas w poważne proble-
my.
Naukowcy z  Kansas State University twier-
dzą, że nadmiar tych związków może utrud-
niać oddychanie i pogorszyć pracę mięśni.
Przeciwutleniacze mogą niszczyć nadtlenek 
wodoru, który rozszerza naczynia krwiono-
śne. To może z  kolei zmniejszyć ilość tlenu 
dostarczanego do mięśni. 
- Najważniejsza jest równowaga. Ludzki orga-
nizm potrzebuje zarówno przeciw- jak i pro-
utleniaczy, a  te proporcje łatwo naruszyć, 
przesadzając ze spożywaniem niektórych 
produktów - ostrzega prof. Steven 
Niedawno np. amerykański urząd sanitar-
ny znalazł pałeczki salmonelli w... kiełkach 
lucerny produkowanych przez firmę Cald-
well Fresh Foods. 22 osoby w  10 stanach, 
w tym dziecko, poważnie się rozchorowały. 
Jak twierdzą urzędnicy, to już 12 przypa-
dek znalezienia salmonelli w  kiełkach od 
1995 roku i  przestrzegają przed jedzeniem 
ich w  stanie surowym. A  wszystko przez 
warunki, w jakich hodowane są kiełki - cie-
pło i  duża wilgotność, które sprzyjają roz-
wojowi bakterii. To już kolejny przypadek 
skażenia świeżej żywności w  USA. Kilka 
dni temu 26 osób w różnych stanach zarazi-
ło się bakterią E.coli, którą znaleziono w... 
sałacie. To jednak nie jedyne zastrzeżenia 
ekspertów.
Jedzenie i  napoje postrzegane jako zdrowe - 
takie jak musli czy soki owocowe, mogą wy-
woływać próchnicę w  takim samym stopniu 
jak napoje gazowane czy cukierki. Badanie 
przeprowadzone na zlecenie Australian Den-
tal Association udowadnia, że nie tylko pro-
dukty powszechnie uznawane za niezdrowe 
są groźne dla naszych zębów. Po analizie za-
wartości cukru i poziomu kwasowości ponad 
85 potraw i napojów wykazano, że sok z po-
marańczy czy musli z  morelami są równie 
niebezpieczne jak napoje energetyczne czy 
żelki. Nie wszyscy zdają sobie sprawę z faktu, 
że choć wartości odżywcze zdrowej żywności 
są wysokie to i  tak trzeba dbać o  zęby. Nie 
wszyscy pamiętają, żeby myć zęby po takich 
przekąskach, stąd rosnący problem z  próch-
nicą - mów dr Philippa Sawyer.                       ■

Pieczywo najlepsze dla dzieci

Pieczywo i  inne produkty zbożowe to niezbędny składnik naszego menu. Mogą być źródłem 

głównie „pustych kalorii” lub stanowić źródło wartościowych mikroelementów. Po które pro-

dukty sięgać?

Produkty zbożowe stanowią główne źródło złożonych węglowodanów, które dostarczają or-

ganizmowi energii. Zboża to bogactwo składników mineralnych, są w  nich: żelazo, miedź, 

magnez, cynk oraz potas i fosfor. Witaminy zawarte w zbożach to głównie witamina E oraz 

witaminy z grupy B (kwas pantotenowy, kwas foliowy, niacyna, tiamina i ryboflawina) - radzi  

Emilia Lorenc, doradca żywieniowy, diagnosta laboratoryjny, biolog molekularny.

Nieoczyszczone zboża dostarczają również błonnika, który wspomaga trawienie i korzystnie 

wpływa na rozwój fizjologicznej flory jelit.

Wartość odżywcza zbóż zależy od stopnia przemiału ziarna. W procesie tym usuwana jest 

zewnętrzna część ziarna, pozbawiając je substancji odżywczych. Produkty o wysokim prze-

miale, jak biała mąka i  produkty z  niej pochodne, drobne kasze, zawierają znacznie mniej 

witamin, składników mineralnych czy substancji czynnych jak enzymy niż produkty z pełnego 

przemiału.

W diecie dzieci powinny się znaleźć produkty zbożowe o niewielkim stopniu przemiału, odznacza-

jące się wysoką zawartością witamin i składników mineralnych oraz błonnika pokarmowego.

Produkty te w większości mają średni indeks glikemiczny, co oznacza, że cukier z nich uwalnia 

się do krwi stopniowo i utrzymuje się na stałym poziomie, dostarczając energię na stałym 

poziomie. 

Zaliczamy do nich: mąki razowe (np. orkiszowa, pszenna, żytnia, owsiana, gryczana,) oraz 

produkty z nich przygotowane: pieczywo, makarony, naleśniki, ciasta, pierogi, kluski; płatki 

naturalne czyste: owsiane, pszenne, jęczmienne, orkiszowe, gryczane kasze i ryże pełne; kasza 

jaglana, kasza gryczana, kasza jęczmienna, kasza orkiszowa, ryż brązowy, ryż dziki, amaran-

tus, quinoa.

Klienci zaczęli zwracać uwagę przede wszystkim na ilość kalorii oraz zawartość tłuszczu - twierdzą 
eksperci. 
Fot. Dreamstime.com
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Recepta na sukces Gminnej Spółdzielni Samopomoc Chłopska w Ustce

Miejsce, gdzie chleb 
smakuje jak dawniej

Doskonały chleb na zakwasie, bez polepszaczy i niezapomniane ciasta 
często przygotowywane ręcznie. Najnowsza ekologiczna piekarnia 

w stolicy? Nie - Spółdzielnia Samopomoc Chłopska w Ustce. Miejsce, gdzie 
udaje się ocalić najlepsze tradycje piekarniczego rzemiosła.

Konrad Jankowski

Ustka to mały nadmorski kurort, latem pełen turystów, zimą zupełnie 
opustoszały. Biznes kwitnie tu latem, zimą zamiera. Cukiernicy zara-
biają na lodach, ale odkąd na rynek weszły proste w obsłudze automaty, 
które można tu spotkać na każdym kroku, lody tradycyjne, wytwarzane 
metodą rzemieślniczą są w zdecydowanej mniejszości. Mimo to lodziar-
nie jeszcze się jakoś trzymają, cukiernie zdecydowanie lepiej prosperują 
latem, gdy ciasta zamawiają liczne kawiarenki i  hoteliki, piekarni jest 
niewiele. 
Na szczęście dla piekarzy w miasteczku nie ma też dużych supermarke-
tów, które wypiekałyby głęboko zamrożone pieczywo na miejscu, co jest 
zmorą piekarzy w  większych miastach. Wbrew pozorom konkurencja 
jest tu inna i znacznie bardziej od marketów niebezpieczna. 

Pokonać szarą strefę
Do piekarni i ciastkarni Gminnej Spółdzielni Samopomocy Chłopskiej 
nie jest łatwo trafić - trzeba pojechać w stronę lasu tuż przed miastecz-
kiem - ale drogę z  łatwością wskaże każdy przechodzień. Już pierwszy 
zapytany chwali smak spółdzielczego chleba. 
Nic dziwnego - pieczywo produkowane przez spółdzielnię gości na 
stołach mieszkańców i  turystów nieprzerwanie od 65 lat. Historia jest 
tu bardzo ważna. Jeszcze cztery lata temu na terenie miasteczka dzia-
łało siedem piekarni, które zaopatrywały w chleb i wyroby cukiernicze 
mieszkańców miasteczka i okolicznych wiosek. Większość z nich miała 
długie tradycje rzemieślnicze. Obecnie działające w Ustce piekarnie da 
się policzyć na palcach jednej ręki. 
- Dlaczego większość upadła? - zamyśla się Stanisław Barański, prezes 
Gminnej Spółdzielni Samopomoc Chłopska w Ustce. - Moim zdaniem 
wykończyła ich nielegalna konkurencja. Czarna strefa to dla nas ogrom-
ny problem. W  okolicy od lat produkuje się chleb metodą garażową, 
nielegalnie, bez dokumentów i  rozliczania się z  urzędem skarbowym. 
Nie tylko pieczywo daje pieniądze czarnej strefie, podobnie jest z masar-
stwem - wzdycha prezes.
W opinii Stanisława Barańskiego, walka z czarną strefą to walka z wia-
trakami: - Zażalenia do odpowiednich służb nic nie dają - wyjaśnia. - 

Roman Molenda, kierownik piekarni  od 18 lat.
Fot. Konrad Jankowski
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Urzędnicy są bezradni, a lewy biznes prawdo-
podobnie kwitnie nadal - dodaje.
Jak ustecka, GS-owska piekarnia radzi sobie na 
tak trudnym rynku? Przede wszystkim wysoką 
jakością swoich wyrobów. Chleb, który gości od 
wielu lat na stołach, doceniają nie tylko miejsco-
wi. Po dobry chleb do Ustki jeździ się z pobliskie-
go Słupska, a także z bardziej odległych krańców 
województwa pomorskiego. Są i tacy, którzy za-
jadając się tradycyjnym pieczywem w czasie wa-
kacji wracają po chleb z innych miast.
- Radzimy sobie, choć łatwo nie jest - przyzna-
je prezes. - My tu w GS musimy przez papiery 
przepuścić każdy bochen chleba, każdą bułkę - 
konkurencja tego nie robi, wręcz często zdarza 
się tak,  że kupują od nas towar po to, aby uzy-
skać fakturę. Dnia następnego towar jest zwra-
cany, faktura skorygowana - im to wystarczy 
- złości się prezes Barański.

Co jest receptą na sukces?
Zakład produkujący pieczywo i  ciastkarnia 
Spółdzielni Samopomoc Chłopska w  Ustce 
mieści się przy ulicy Ogrodowej 10. Od lat 
kierownikiem jest tu Roman Molenda, jego za-
stępcą  Zofia Szumowska. 
Roman Molenda od 18 lat pracuje w  usteckiej 
piekarni. Przez ten okres wiele się zmieniło, na-
tomiast - jak zapewnia – receptury, na których 
pracują, uległy jedynie kosmetycznym zmia-
nom. - Jesteśmy bardzo przywiązani do tradycji 
- zaznacza kierownik. - Ważne dla nas jest, aby 
chleb miał ten sam smak, który większość na-
szych klientów pamięta jeszcze z dzieciństwa. 
Spółdzielcza piekarnia nie inwestuje w  nowy 
park maszynowy ani nowości produktowe 
dostępne na rynku. W  zakładzie czas płynie 
powoli - piekarze pracują na tradycyjnych, 
nie wymienianych od lat urządzeniach, nie 

Piekarnia słynie z doskonałego, francuskiego ciasta. 
Fot. Konrad Jankowski

Wyroby powstają według tradycyjnych receptur.
Fot. Konrad Jankowski

W zakładzie przy ogrodowej powstaje 65 ton wyrobów. 
Fot. Konrad Jankowski
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ma elektronicznego sterowania i  najnowszej 
generacji dodatków, ale paradoksalnie wcale 
nie wpływa to negatywnie na jakość wyrobów. 
Można powiedzieć nawet, że wręcz przeciw-
nie - tradycyjna działalność pozwala zachować 
pieczywo o tradycyjnym smaku. 
Piekarnia jest jednym z niewielu miejsc, gdzie 
można spotkać jeszcze piece węglowe. 
- Swego czasu były one przerabiane na elektrycz-
ne, lecz powrót do korzeni spowodował, że zde-
cydowaliśmy się wrócić do źródeł i  opalamy je 
czarnym złotem - pokazuje kierownik Molenda.
Z  biegiem czasu tylko asortyment wyrobów 
piekarskich oraz cukierniczych oferowanych 
przez ustecką piekarnię uległ znacznemu po-
większeniu i dziś stanowi aż 114 pozycji. 
- Nie jest to liczba stała - zdradza Roman Mo-
lenda. - Część asortymentu wyrabia się oka-
zjonalnie przy okazji uroczystości danemu 
asortymentowi przypisanych. To głównie tor-
ty, ciasta świąteczne czy inne, tradycyjne wy-
roby. Siłą rzeczy mamy je w swojej ofercie, ale 
produkujemy sezonowo.   
Co sprawia, że ustecka piekarnia Gminnej 
Spółdzielni Samopomocy Chłopskiej działa 
tak prężnie? 

Trochę historii

Gminna Spółdzielnia Samopomoc Chłop-

ska w Ustce powstała w 1946 roku. Pierw-

szymi założycielami spółdzielni byli: Fran-

ciszek Piwko, Józef Granosik, Jan Wolski 

oraz Stanisław Dudka. W  początkowym 

okresie spółdzielnia została zarejestrowa-

na w miejscowości Arentowo (Charnowo), 

do Ustki została przeniesiona w  1949 

roku. 

Od 1949 do 2004 roku spółdzielnia stwo-

rzyła bazę handlową, magazynową i pro-

dukcyjną. W 2001 roku oddano do użytku 

nowy pawilon handlowy Feniks w  Ustce, 

o powierzchni 1200 m². 

Gminna Spółdzielnia prowadzi działalność 

gospodarczą na terenie miasta i  gminy 

Ustka. 

Zarząd spółdzielni stanowią: Stanisław 

Barański - prezes zarządu, Bogdan Niewa-

dził - wiceprezes zarządu i Jolanta Pilawka 

- główna księgowa.

Jak podkreślają jej pracownicy, tajemnica tkwi 
właśnie w  recepturach.. Te stare, sprawdzone 
najlepiej trafiają w gusta usteckich specjalistów 
od pieczenia, a tym samym ciągną oni za sobą 
rzesze zwolenników: mieszkańców, przyjezd-
nych oraz turystów.
- Każdy nowy produkt to nasze nowe dziecko 
- zaznacza Zofia Szumowska. - Aby produkt 
sprawdził się na rynku, potrzebne są dwa pod-
stawowe składniki – praca, jaką wkładamy 
i serce, jakim go obdarzymy. Naturalne skład-
niki i zdolny piekarz czy cukiernik w zupełno-
ści wystarczą do uzyskania wysokiej, niepowta-
rzalnej jakości. Co więcej, będzie to jakość nie 
do podrobienia. Sama daleka jestem od uno-
wocześniania i  pseudopolepszania produktów. 
Natura dała nam zboże, młynarz mąkę. Pracą 
piekarza jest to co potrafi z tej mąki zrobić. Go-
towe pieczywo z  worka nie jest rozwiązaniem 
na przyszłość  - dodaje Szumowska.

Tajemnica francuskiego ciasta 
i żytniego chleba
Restrykcyjne poglądy pracowników piekarni 
gwarantują, że smak wytwarzanych tu pro-
duktów faktycznie jest niepowtarzalny w po-

Pracownicy zakładu traktują piekarnię jak własny biznes. 
Fot. Konrad Jankowski

Każdy nowy produkt to nasze nowe dziecko - zaznacza Zofia Szumowska.
Fot. Konrad Jankowski
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równaniu do masowo produkowanych wyro-
bów z  podobnych komponentów przez duże 
zakłady. 
Zofia Szumowska w  piekarni GS pracuje 14 
lat i widać gołym okiem, że na branży zna się 
jak mało kto. Z zawodu jest cukiernikiem, lecz 
piekarstwo nie jest jej obce. Generalnie to jej 
pasja, z której jest dumna. 
- Akwizytorów z gotowcami odsyłam z kwit-
kiem - chwali się cukierniczka. - Mnie nie 
przekonają. Jakiś czas temu przyjechał miły 
pan z gotowym ciastem francuskim, poprosi-
łam, aby najpierw spróbował naszego. Spróbo-
wał i na tym zakończył dalsze przedstawianie 
oferty - dodaje pani Zofia.
Z ciastem francuskim wypiekanym w miej-
scowej ciastkarni wiąże się jeszcze jedna 
anegdota. W  kuluarach mówi się, że pani 
Zosia w ciągu miesiąca ręcznie wywałkowa-
ła go aż tonę. Ponieważ w pracę włożyła całe 
serce, ciasto zachwyca smakiem i jest sztan-
darowym produktem cukierni - znawcy 
przyjeżdżają po nie z całej Polski, a zajada-
nie się produktami z jego udziałem stało się 
dla wielu klientów nieodzownym smakiem 
wakacji w Ustce.
Ustecka ekspertka chętnie dzieli się receptą na 
sukces na rynku w sprzedaży pieczywa i wyro-
bów cukierniczych.  Niejednokrotnie podkre-
ślała, że chleb może się udać jedynie w przy-
padku, gdy jego receptura będzie starannie 
przestrzegana i  zgodna z  tradycją. To pogląd 
bliski restrykcyjnym piekarzom z  ekologicz-
nego nurtu piekarni w  wielkich miastach, 
gdzie chleb produkowany zgodnie z  tradycją 
jest promowany i sprzedawany za duże pienią-
dze. Na łamach naszego pisma wypowiadał się 
ostatnio na ten temat Jacek Szklarek, przewod-
niczący Slow Foodu, organizacji zrzeszającej 
miłośników tradycyjnej żywności. 
Podobnie jak w  piekarniach ekologicznych, 

w Ustce chleb produkuje się na zakwasie, bez 
użycia drożdży. 
- Szczególną wagę przykładamy do prowadze-
nie zakwasu - opowiada Zofia Szumowska. 
- Jest on podstawą naszego najnowszego wyro-
bu, chleba żytniego, w stu procentach natural-
nego, wytwarzanego metodą pięciu faz. 
Cały proces produkcji trwa około 36 godzin. 
- Ten chleb to dziecko moje oraz prezesa Ba-
rańskiego - zaznacza pani Zofia. - Teraz jest 
już znany wśród naszych klientów, ale jego 
historia zaczęła się niepozornie. Któregoś dnia 
prezes zdobył stary, unikalny przepis na chleb, 
dał go mnie, a  ja przepis wcieliłam w  życie. 
Chleb sprzedaje się bardzo dobrze, smakuje 
jeszcze lepiej. 
Spółdzielnia Samopomoc Chłopska w  Ustce 
ośmielona sukcesem zamierza zgłosić swój 
wypiek do certyfikacji jakościowej i  systemu 
„Jakość Tradycja”.

Z optymizmem patrzą 
w przyszłość
Kierownictwo piekarni bardzo starannie i pie-
czołowicie przykłada się do funkcjonowa-
nia przedsiębiorstwa. Zarządzanie zakładem 
przypomina kierowanie własną, tradycyjną 
piekarnią przez rzemieślnika i jego rodzinę.

- Wszystkie osoby pracujące w zakładzie robią 
to tak, jakby to był ich biznes - podkreśla Zofia 
Szumowska. Atmosfera panująca w  usteckiej 
piekarni doskonale tę frazę potwierdza. 
W tym zakładzie nie tylko receptury, ale sam 
proces technologiczny nadal są tradycyjne. 
Pączki smażone są tu na smalcu według recep-
tur naszych babć, a spora część ciasta francu-
skiego pomimo posiadanego parku maszyno-
wego wyrabiana jest ręcznie.
Takich produktów, z których słynie ustecki pro-
ducent jest więcej. W zakładzie przy ogrodowej 
powstaje 65 ton wyrobów miesięcznie, od pie-
czywa podstawowego, po produkty cukiernicze. 
Sklepy spożywcze, w których można kupić wy-
roby piekarskie i  ciastkarskie, rozmieszczone 
są na terenie miasteczka, gminy Ustka oraz są-
siedniej gminy Słupsk. 
GS w  Ustce posiada oprócz piekarni osiem 
punktów własnych, w których stara się przed-
stawić swoim klientom jak najszerszą gamę 
produktów. Na tym jednak nie koniec - piekar-
nia zaopatruje w pieczywo i wyroby cukierni-
cze drugie tyle sklepów nie zrzeszonych w GS.  
To nie jest mało zważywszy na to, że sposób 
promocji firmy ogranicza się głównie do prze-
kazu ustnego oraz udziału w  imprezach do-
żynkowych na terenie gminy Ustka.                 ■

Odrobina statystyki 

Jeszcze w 1883 roku w Polsce w ramach 

Gminnych Spółdzielni Samopomocy 

Chłopskiej istniało pięć tysięcy zakładów, 

w tym 2127 piekarni i ciastkarni. Obecnie 

na terenie kraju działa 1400 Gminnych 

Spółdzielni, a w ich ramach zaledwie 530 

piekarni i ciastkarni. Statystycznie rzecz 

ujmując, produkcją piekarniczą bądź cu-

kierniczą para się co trzecia spółdzielnia. 

W ramach spółdzielczości w Polsce pro-

dukuje się trzy miliony ton pieczywa i 300 

tysięcy ton ciastek miesięcznie. To daje 

obroty rzędu 3-4 miliardów euro.

Historia usteckiej spółdzielni sięga 65 lat. 
Fot. Konrad Jankowski
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Nieuzasadniony strach
 przed dotacją

Masz pomysł na promocję unikalnego chleba lub ciastek wypiekanych według tradycyjnych 
receptur? Nic prostszego, pieniądze ze środków Funduszu Promocji Ziarna Zbóż i Przetworów 
Zbożowych czekają. Problem w tym, że niewielu piekarzy i cukierników wie, jak się o nie ubiegać.  

Konrad Jankowski

O istnieniu Funduszu Promocji Zbóż i Prze-
tworów Zbożowych wielu piekarzy słyszało, 
znacznie mniej orientuje się, na co mogą 
być przeznaczone pieniądze, jeszcze mniej - 
w  jaki sposób można się ubiegać o  dotację. 
Dla wielu z  nas sama wizja biurokratycznej 
drogi po unijne pieniądze to droga przez 
mękę. Czy to naprawdę takie trudne, czy je-
dynie strachy na lachy? Postanowiliśmy to 
sprawdzić. 
Przez zawiłości przepisów prowadzą nas Małgo-
rzata Żukowska oraz Paweł Zambrzycki z Biura 
Promocji  Żywości  Agencji  Rynku  Rolnego 
i  Komisji Zarządzającej Funduszu Promocji 
Ziarna Zbóż i Przetworów Zbożowych.

Co i dla kogo?
Fundusze promocyjne  obejmują kilka grup, 
nazwijmy to „artykułów żywnościowych”, 
dla każdego z nich przypisana jest pula dofi-
nansowań. Spoglądając w  poniższą tabelkę, 
widać tam punkt 6. opisany jako fundusz 
Promocji Ziarna Zbóż i Przetworów Zbożo-
wych.

1.	Fundusz Promocji Mleka
2.	Fundusz Promocji Mięsa Wieprzowego
3.	Fundusz Promocji Mięsa Wołowego
4.	Fundusz Promocji Mięsa Końskiego
5.	Fundusz Promocji Mięsa Owczego
6.	Fundusz Promocji Ziarna Zbóż i  Prze-

tworów Zbożowych
7.	Fundusz Promocji Owoców i Warzyw
8.	Fundusz Promocji Mięsa Drobiowego
9.	Fundusz Promocji Ryb

Małgorzata Żukowska oraz Paweł Zambrzycki z Biura Promocji  Żywości  Agencji  Rynku  Rolnego 
i Komisji Zarządzającej Funduszu Promocji Ziarna Zbóż i Przetworów Zbożowych chętnie odpowiadają 
na pytania piekarzy zainteresowanych promocją. Fot. B&S

- Jak można zauważyć, cały fundusz  za-
znaczony w  punkcie szóstym dotyczy nie 
tylko branży piekarskiej, ale i również mły-
narzy - zaznaczają nasi eksperci. - Mąka 
jako główny budulec wyrobu piekarskiego 
często była pomijana w  różnego rodzaju 
kampaniach promocyjnych. Tu jest inaczej, 
młynarze również mogą się postarać o do-
finansowanie. 
Nasuwa się jednak pytanie, od kogo zależy, 
czy dofinansowanie otrzymamy czy też nie. 
Wszystko zależy od komisji zarządzającej, 

w skład której dla każdego funduszu wcho-
dzi dziewięciu członków. Zazwyczaj jest to:
- czterech członków reprezentujących pro-
ducentów, zgłoszonych przez ogólnokrajo-
we organizacje producentów;
 - czterech członków reprezentujących prze-
twórców zgłoszonych przez ogólnokrajowe 
organizacje przetwórców;
- jeden członek reprezentujący izby rolni-
cze zgłoszony przez Krajową Radę Izb Rol-
niczych.
Wszystkich członków komisji powołu-
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je i  odwołuje minister właściwy do spraw 
rynków rolnych. Kadencja trwa cztery lata. 
W  skład komisji powołuje się osoby, które 
nie zostały skazane prawomocnym wyro-
kiem za:
- umyślne przestępstwo przeciwko mieniu, 
wiarygodności dokumentów, obrotowi pie-
niędzmi i papierami wartościowymi, obro-
towi gospodarczemu;
- umyślne przestępstwo skarbowe.
Można sobie wyobrazić, że skoro komisja 
została powołana, to ma prawo decyzyj-
ności w  wielu kwestiach. To prawda, lecz 
na komisją nakłada się też wiele obowiąz-
ków, takich jak: reprezentowanie interesów 
branż, których dotyczą fundusze promocji, 
wobec ministra właściwego do spraw ryn-
ków rolnych, innych organów administracji 
publicznej oraz prezesa agencji w  zakresie 
zarządzania funduszem promocji właści-
wym dla danej branży. 
Ponadto, ustalanie zasad gospodarowania 
środkami finansowymi danego funduszu 
promocji określającego w  szczególności 
warunki i  tryb programów promocyjnych 
i informacyjnych. Istotnymi czynnikami są 
również ustalanie planu finansowego da-
nego funduszu w  zakresie realizacji celów 
oraz sporządzenie sprawozdania rzeczowe-
go danego funduszu.
Bardzo istotny jest fakt, że wsparcie udzie-
lane jest na projekty niemające na celu pro-
mocji konkretnego znaku towarowego lub 
marki:

Warto wiedzieć

Przedsiębiorcy prowadzący działalność 

gospodarczą w  zakresie przetwórstwa 

na cele konsumpcyjne zbóż każdorazowo 

naliczają i  pobierają wpłaty na Fundusz 

Promocji Ziarna Zbóż i  Przetworów Zbo-

żowych od podmiotów (dostawców), które 

zbywają na ich rzecz towary z  należno-

ści za te towary na podstawie faktur, nie 

później niż w terminie 14 dni od dnia ich 

wystawienia. Następnie wszystkie wpłaty 

zgromadzone w ciągu kwartału są jedno-

razowo przekazywane na rachunek banko-

wy Funduszu Promocji Ziarna Zbóż i Prze-

tworów Zbożowych prowadzony przez 

Agencję Rynku Rolnego w terminie do 25 

dnia miesiąca następującego po danym 

kwartale. Wraz z przelewem przedsiębior-

ca składa zbiorczą deklarację, w  której 

podaje m.in. kwoty naliczone i pobrane na 

rzecz funduszu.
Finansować można nie konkretne produkty, ale grupy produktów. Z tej możliwości korzystają już 
producenci pieczywa. 
Fot. B&S

Z funduszów już korzystają piekarnie spółdzielcze.
Fot. B&S

- które jest zawarte w planie finansowym,
- będzie realizowane przez okres nie dłuż-
szy niż trzy lata:
•	 w jednym etapie, jeżeli realizacja trwać 
będzie nie dłużej niż sześć miesięcy,
•	 w  kilku etapach, jeżeli realizacja pow. 
sześciu miesięcy.

Przed złożeniem wniosku o  udzielenie 
wsparcia beneficjent zainteresowany uzy-
skaniem dofinansowania zobowiązany jest 
do zarejestrowania się w Centralnym Reje-
strze Przedsiębiorców (CRP) prowadzonym 
przez ARR. 
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Jak podkreślają nasi eksperci, sama proce-
dura rejestracyjna nie jest skomplikowana. 
Wsparcia udziela się na podstawie refunda-
cji kosztów.

Ile na co dostaniemy?
ARR daje nam pomocne rozwiązanie. Mo-
żemy starać się o zaliczkę wysokości 40 pro-
cent  wartości projektu. I tak dla wniosków 
bez dofinansowania unijnego:
- bezpośrednio związanych z  realizacją 
przedsięwzięcia,
-  kwalifikowalnych zgodnie z  rozporzą-
dzeniem,
- poniesionych od dnia złożenia wniosku 
o udzielenie wsparcia do dnia zakończenia 

realizacji zadania oraz dla wniosków dot. 
współfinansowania programów promocyj-
nych:
-  bezpośrednio związanych z  realizacją 
przedsięwzięcia,
 - w  wysokości nieprzekraczającej wkładu 
własnego wnioskodawcy,
- poniesionych od dnia, w  którym została 
wydana decyzja o  udzieleniu wsparcia do 
dnia zakończenia realizacji zadania.
W  przypadku zadań wspieranych ze środ-
ków UE wsparcie obejmuje koszty kwalifi-
kowane brutto od wartości całego zadania.
Najwięcej emocji i  zarazem wątpliwości 
budzi wysokość udzielonego wsparcia. 
Zgodnie z przepisami, nie może być wyższa 

Zasady tworzenia planu finansowego

Komisja może wystąpić do ARR z prośbą o ocenę złożonych propozycji pod względem formal-

no-prawnym.

Propozycja do planu powinna zawierać:

•	 opis planowanego zadania,

•	 harmonogram działań w ramach zadania,

•	 budżet zadania,

•	 kalkulacja (zestawienie) kosztów,

•	 proponowana wysokość wsparcia z funduszu promocji,

•	 źródła finansowania zadania.

Dodatkowo, propozycje programów promocyjnych i informacyjnych współfinansowanych  

ze środków Unii Europejskiej  powinny zawierać:

•	 identyfikację rynków rolnych, na których realizowane ma być zadanie,

•	 analizę strategiczną i marketingową uzasadniającą realizację zadania. 

W przypadku zadań wspieranych ze środków UE wsparcie obejmuje koszty kwalifikowane brutto od 
wartości całego zadania.
Fot. dreamstime.com
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niż kwota wpisana do planu finansowego.  
Dodatkowo nie może być wyższa niż pro-
cent kosztów kwalifikowalnych określony 
w zasadach gospodarowania np.:
•	 kwota w planie finansowym - 100 tys., 
•	 procent wynikający z zasad 80%,
•	 przedstawione koszty kwalifikowalne 
we wniosku o udzielenie wsparcia 110 tys., 
•	 kwota do wypłaty będzie wynosiła 88 tys.
Cała opisana procedura przestawia, jaką 
rolę w  naszej inwestycji odgrywa komisja 
zarządzająca, natomiast decydujący głos 
należy do prezesa ARR. Może on podjąć 
decyzję pozytywną bądź też odrzucić wnio-
sek o  wypłatę środków lub też pozostawić 
wniosek bez rozpatrzenia .

Kiedy odrzucą 
nasz wniosek?
Nie rozpatruje się wniosku, gdy we wniosku 
o udzielenie wypłaty wsparcia  nie usunię-
to w  wymaganym terminie 7 dni wskaza-
nych nieprawidłowości lub braków. Wydaje 
się decyzję odmowy wypłaty wsparcia, gdy 
zadanie nie zostało zrealizowane lub nie są 
spełnione warunki wypłaty, tj. nie załączo-
no dokumentów potwierdzających wyko-
nanie zadania lub też wniosek o udzielenie 
wpłaty nie został złożony w terminie.
Wnioskodawcy przysługuje prawo do zło-
żenia odwołania od decyzji prezesa ARR do 
ministra rolnictwa i rozwoju wsi za pośred-
nictwem ARR w  terminie 14 dni od dnia 
doręczenia decyzji wnioskodawcy.

Co musimy zrobić?
Zasady realizacji zadań zawartych w  pro-
jekcie są szczegółowo określone.
Wypłata dotyczy tylko kosztów kwalifiko-
wanych, zgodnie z rozporządzeniem.
Do wniosku załącza się dokumenty po-
twierdzające zrealizowanie zadania lub jego 
etapu.
W  przypadku braku środków na wypłatę 
wsparcia, wsparcie wypłaca się niezwłocz-
nie po zgromadzeniu środków.
Beneficjenci są zobowiązani stosować kon-
kurencyjne procedury wyboru wykonaw-
ców realizowanych zadań.
Poszczególne etapy realizacji wniosku są 
szczegółowo kontrolowane. Kontrole reali-
zacji zadań dotyczą poszczególnych dzia-
łań.
Kontrola księgowa - cel: 
•	 sprawdzenie zgodności dokumentów 
księgowych z  przedłożonymi przez wnio-
skodawcę dokumentami, tj. wnioskiem  
o udzielenie wsparcia/płatność, 

Terminy, terminy, terminy

Niezłożenie winsoku o wypłatę wsparcia w ściśle  ustalonym terminie może spowodować odmo-

wę wypłaty.

Prezes ARR wydaje decyzję o wypłacie udzielonego wsparcia w terminie 60 dni od dnia złożenia 

wniosku o wypłatę wsparcia.

W  przypadku braku środków na wypłatę wsparcia w  terminie, wsparcie jest wypłacane nie-

zwłocznie po zgromadzeniu środków pozwalających na dokonanie wypłaty. 

Procedura wnioskowania o udzielenie wsparcia
Terminy składania wniosków 

•	do 2 miesięcy przed miesiącem, w którym nastąpi rozpoczęcie realizacji zadania w przypadku 

zadań innych niż wspierane ze środków UE, 

•	do 30 dni od dnia zatwierdzenia przez Komisję Europejską działań promocyjnych w przypadku 

zadań wspieranych ze środków UE,

•	do końca listopada roku poprzedzającego rok realizacji  lub w terminie 14 dni od dnia przy-

jęcia planu finansowego danego funduszu, w przypadku zadań przewidzianych do realizacji 

w I kwartale roku kalendarzowego, 

•	nie później niż 14 dni po uwzględnieniu zadania w  planie finansowym funduszu promo-

cji w przypadku zadania, którego realizacja rozpocznie się nie wcześniej niż 45 dni od dnia 

uwzględnienia zadania w planie finansowym, lecz nie później niż w terminie 3 miesięcy od 

uwzględnienia zadania w planie finansowym.

Pieniądze mogą być wykorzystane na promocję grup produktów. W dobry sposób korzystają z tej okazji 
producenci ryb. 
Fot. Paweł Dziedzic
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Do kogo po pieniądze

Wniosek o udzielenie wsparcia składa się na formularzu udostępnio-

nym na stronie internetowej ARR. Dniem złożenia wniosku jest dzień 

jego wpływu do Centrali Agencji.

Wsparcie udzielane jest w kolejności złożenia wniosków i do wyczerpa-

nia środków poszczególnych funduszy przeznaczonych na realizację 

danego zadania.

Na piekarzy, którzy mają ciekawe pomysły, czekają pieniądze. 
Fot. Paweł Dziedzic

•	 sprawdzenie oryginałów dokumentów księgowych lub ich kopii 
m.in. faktur VAT, rachunków w siedzibie wnioskodawcy. 
Kontrola techniczna - cel:
•	 kontrola działań w  kraju i  za granicą, tj. w miejscu realizacji 
działań, 
•	 sprawdzenie, czy załączone do wniosku o płatność materiały in-
formacyjne i promocyjne posiadają informację o udzieleniu wspar-
cia ze środków funduszy, w  szczególności dotyczy to materiałów 
audio-wizualnych czy w  miejscu kontroli (stoisko informacyjne, 
punkt degustacyjny, miejsce gdzie odbywa się seminarium, kon-
ferencja itp.) nie występują odwołania do określonej marki, znaku 
towarowego.                                                                                            ■

Więcej informacji na temat dofinansowań znajdziesz na www.arr.gov.pl

re
kl

am
a
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Cukiernie wolne 
od mobbingu

Do  sądów trafia coraz więcej spraw związanych z mobbingiem w pracy. Część z nich dotyczy 
branży piekarsko-cukierniczej. - Pracownicy czują się pewniejsi i coraz częściej występują przeciw 
właścicielom zakładów na drogę sądową - zauważają prawnicy.

Konrad Jankowski

Nasz nowy cykl, w  którym mecenas Paweł 
Przybyłowski odpowiada na pytania czytelni-
ków, cieszy się dużym zainteresowaniem. Po 
publikacji pierwszej części, w której opisywa-
liśmy zawiłości prawa pracy, rozdzwoniły się 
telefony naszych czytelników. Tym razem naj-
częściej podejmowanym tematem był problem 
mobbingu w pracy. Co ciekawe, o poradę czę-
ściej prosili właściciele i menedżerowie zakła-
dów, dla których problematyka mobbingu nie 
jest jasna, niż sami pracownicy. Poniżej nasz 
ekspert odpowiada na pytania.

Samo pojęcie „mobbing w pracy” budzi wiele 
wątpliwości. W tym numerze staramy się je do-
kładnie opisać (patrz ramka). Dla właściciela 
zakładu czy pracownika  granica jest jednak 
bardzo płynna. Jak więc odróżnić to co jest 
mobbingiem od tzw. zarządzania twardą ręką, 
którą często stosują właściciele piekarni?
Pojęcie mobbingu jest zasadniczo nowością 
w  polskim prawie pracy. Z  tego też względu 
nie ma wystarczająco jasnych i  ugruntowa-
nych powszechną praktyką kryteriów, wedle 
których możliwe byłoby bezsprzeczne rozdzie-
lenie zjawiska mobbingu od takich atrybutów 
pracodawcy czy przełożonego, jak: egzekwo-
wanie poleceń, egzekwowanie dyscypliny czy 
możliwość kształtowania preferowanych po-
staw i  zachowań międzyludzkich w  środowi-
sku pracy.
Pracownik ma obowiązek stosować się do po-
leceń przełożonych, które dotyczą pracy (art. 
100§1 Kodeksu pracy). W  chwili zawierania 
umowy o  pracę pracownik zobowiązuje się 
do wykonywania pracy określonego rodzaju 

i wówczas tylko w głównym zarysie ma orien-
tację co do rodzaju zadań i wymaganych me-
tod ich wykonywania. Zakres czynności, do 
których pracownik jest zobowiązany, daje mu 
pełniejszą orientację, ale ostatecznie jednak 
dopiero w  drodze poleceń przełożonych na-
stępuje pełna konkretyzacja obowiązków pra-
cownika, wynikających z umowy o pracę.
Istotne jest, aby polecenia wydawane pracow-
nikowi:

- dotyczyły pracy (a więc pracownika nie wiążą 
polecenia dotyczące życia osobistego, zacho-
wań poza miejscem pracy, czasem pracy, itp.);
- mieściły się w  granicach umówionego ro-
dzaju pracy, czasu pracy i miejsca pracy (poza 
wyjątkami określonymi m.in. w art. 42§2 KP 
lub 133 KP);
- powyższy opis pojęcia mobbingu  (w pkt 1) 
wskazuje jakiego charakteru polecenia są nie-
dopuszczalne.

Mobbing dotyczy tylko pracowników, osoby wykonujące pracę na innej podstawie niż umowa o pracę, 
nie mogą korzystać ze wskazanej regulacji. 
Fot. B&S
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profesjonalista - pasjonat

Mecenas Paweł Przybyłowski z kancelarii 

adwokackiej, mieszczącej się w Gdyni przy 

ul. Świętojańskiej 90/1. Kancelarię prowa-

dzi od 2002 roku. Jego pasją jest żeglar-

stwo i szeroko pojęte pływanie. Zagadnie-

nia związane z prawem to nie tylko jego 

praca, ale także pasja, której poświęca 

coraz więcej czasu. 

Paweł Przybyłowski

Pracownik jest zwolniony od obowiązku wy-
konania polecenia, gdy jest ono:
- sprzeczne z przepisami prawa,
- sprzeczne z umową o pracę,
- niemożliwe do wykonania.
Pracownik po otrzymaniu polecenia, które uwa-
ża za nieprawidłowe z punktu widzenia wska-
zanych wyżej okoliczności, może wstrzymać się 
z  jego wykonaniem i przedstawić niezwłoczne 
zastrzeżenia kierownikowi zakładu pracy. Je-
żeli błędnie uznał polecenie za nieprawidłowe 
i w związku z tym nie wykonał tego polecenia, 
ponosi przewidzianą prawem odpowiedzial-
ność (porządkową, materialną, karną).

Na co należy szczególnie zwracać uwagę, aby 
nie być oskarżonym o stosowanie mobbingu 
wobec pracowników?
W psychologii pracy termin „mobbing” poja-
wił się w  1984 r., kiedy niemiecki psychiatra 
Heinz Leymann  użył go w celu określenia ter-
roru psychicznego stosowanego wobec wybra-
nych pracowników w miejscu pracy. Dzisiaj H. 
Leymann cieszy się opinią uznanego autoryte-
tu w dziedzinie mobbingu. Na podstawie swo-
ich obserwacji, naukowiec opracował 45 cech 
mobbingu, które podzielił na pięć grup:
I  Oddziaływania zaburzające możliwości ko-
munikowania się:
1. Ograniczanie przez przełożonego możliwo-
ści wypowiadania się
2. Stałe przerywanie wypowiedzi
3. Ograniczanie przez kolegów możliwości 
wypowiadania się
4. Reagowanie na uwagi krzykiem lub głośnym 
wymyślaniem i pomstowaniem
5. Ciągłe krytykowanie wykonywanej pracy
6. Ciągłe krytykowanie życia prywatnego
7. Napastowanie przez telefon
8. Ustne groźby i pogróżki
9. Groźby na piśmie
10. Ograniczanie kontaktu przez poniżające, 
upokarzające gesty i spojrzenia
11. Różnego rodzaju aluzje, bez jasnego wyra-
żania się wprost
II Oddziaływania zaburzające stosunki spo-
łeczne:
12. Unikanie przez przełożonego rozmów 
z ofiarą
13. Niedawanie możliwości odezwania się
14. W  pomieszczeniu, gdzie ofiara pracuje, 
przesadzenie na miejsce z dala od kolegów
15. Zabronienie kolegom rozmów z ofiarą
16. Ignorowanie
III Działania mające na celu zaburzanie spo-
łecznego odbioru osoby:
17. Mówienie źle za plecami danej osoby
18. Rozsiewanie plotek

19. Podejmowanie prób ośmieszenia
20. Sugerowanie choroby psychicznej
21. Kierowanie na badanie psychiatryczne
22. Wyśmiewanie niepełnosprawności czy ka-
lectwa
23. Parodiowanie sposobu chodzenia, mówie-
nia lub gestów celu ośmieszenia osoby
24. Nacieranie na polityczne albo religijne 
przekonania
25. Żarty i prześmiewanie życia prywatnego
26. Wyśmiewanie narodowości
27. Zmuszanie do wykonywania prac narusza-
jących godność osobistą
28. Fałszywe ocenianie zaangażowania w pra-
cy
29. Kwestionowanie podejmowanych decyzji
30. Wołanie na ofiarę używając sprośnych 
przezwisk lub innych, mających ją poniżyć 
wyrażeń
31. Zaloty lub słowne propozycje seksualne
IV Działania mające wpływ na jakość sytuacji 
życiowej i zawodowej:
32. Niedawanie ofierze żadnych zadań do wy-
konania
33. Odbieranie prac, zadanych wcześniej do 
wykonania
34. Zlecanie wykonania prac bezsensownych
35. Dawanie zadań poniżej jego umiejętności
36. Zarzucanie wciąż nowymi pracami do wy-
konania
37. Polecenia wykonywania obraźliwych dla 
ofiary zadań
38. Dawanie zadań przerastających możliwo-
ści i kompetencje ofiary w celu jej zdyskredy-
towania
V Działania mające szkodliwy wpływ na zdro-
wie ofiary:
39. Zmuszanie do wykonywania prac szkodli-
wych dla zdrowia
40. Grożenie przemocą fizyczną
41. Stosowanie niewielkiej przemocy fizycznej
42. Znęcanie się fizyczne
43. Przyczynianie się do ponoszenia kosztów, 
w celu zaszkodzenia poszkodowanemu
44. Wyrządzanie szkód psychicznych w miej-
scu zamieszkania lub miejscu pracy ofiary
45. Działania o podłożu seksualnym

Właściciel cukierni zabrania zdolnym cu-
kiernikom-artystom udziału w konkursach. 
Boi się, że gdy staną się znani, odejdą do kon-
kurencji. Czy można mu zarzucić mobbing? 
Pracodawcy nie można zarzucić mobbingu, 
gdyż  zachowanie to nie wypełnia znamion 
czynu określanego tym mianem. Mimo to 
zakaz udziału w  konkursach jest poleceniem 
służbowym, które wykracza poza uprawnie-
nia dyrektywne pracodawcy. Pracownik zatem 

może odmówić wykonania takiego polecenia, 
nie narażając się na konsekwencje. Ponadto 
należy przypomnieć, iż zgodnie z  art.17 oraz 
art. 94 pkt 6 kodeksu pracy pracodawca jest 
obowiązany ułatwiać pracownikom podno-
szenie kwalifikacji zawodowych.
Sposobem na zabezpieczenie interesów pra-
codawcy jest zawarcie umowy o zakazie kon-
kurencji. Zgodnie z  art. 1011 §1 w  zakresie 
określonym w  odrębnej umowie, pracownik 
nie może prowadzić działalności konkuren-
cyjnej wobec pracodawcy ani też świadczyć 
pracy w  ramach stosunku pracy lub na innej 
podstawie na rzecz podmiotu prowadzącego 
taką działalność. Zgodnie z paragrafem 2 tego 
artykułu pracodawca, który poniósł szkodę 
wskutek naruszenia przez pracownika zakazu 
konkurencji przewidzianego w umowie, może 
dochodzić od pracownika wyrównania tej 
szkody. Umowa o  zakazie konkurencji może 
obowiązywać pracownika także po ustaniu 
stosunku pracy. W  umowie tej należy okre-
ślić okres obowiązywania zakazu konkurencji 
oraz wysokość odszkodowania należnego pra-
cownikowi od pracodawcy.

W  wielu piekarniach i  cukierniach panuje 
moda na tzw. falę, niezbyt miłe zachowania 
w stosunku do uczniów i młodych pracowni-
ków. Właściciel boi się, że w związku z dzia-
łaniami prowadzonymi przez jego starszych 
stażem pracowników, może zostać posądzo-
ny o mobbing. Czy jego obawy są słuszne i co 
powinien zrobić w tej sytuacji?
Obawy pracodawcy są słuszne. Jeżeli zatem 
zachowania pozostałych pracowników wobec 
uczniów i najmłodszych pracowników polega-
ją na poniżeniu, ośmieszeniu, zaniżeniu samo-
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oceny lub wyeliminowaniu albo odizolowaniu 
pracownika od współpracowników, należy je 
sklasyfikować jako mobbing. 
Należy przy tym pamiętać, że ustawodawca 
określa mianem mobbingu zachowania, które 
charakteryzują się uporczywym i  długotrwa-
łym nękaniem lub zastraszaniem pracownika. 
Zgodnie z wyrokiem Sądu Najwyższego z dnia 
17 stycznia 2007 r. nie jest możliwe sztywne 
określenie minimalnego okresu niezbędnego 
do zaistnienia mobbingu. Z treści art. 94[3] § 
2 i  3 KP wynika jednak, że dla oceny długo-
trwałości istotna jest chwila wystąpienia wska-
zanych w tych przepisach skutków nękania lub 
zastraszania pracownika - w postaci zaniżonej 
samooceny przydatności zawodowej, poniże-
nia lub ośmieszenia pracownika, izolacji lub 
wyeliminowania go z  zespołu współpracow-
ników, rozstroju zdrowia - oraz uporczywość 
i  stopień nasilenia tego rodzaju działań. Jed-
nakże Sąd Apelacyjny w Katowicach wyjaśnił 
w wyroku III APa 170/05, iż „Ocena uporczy-
wości i długotrwałości oddziaływania na pra-
cownika w  rozumieniu art. 93[3] § 2 k.p. ma 
charakter zindywidualizowany i musi być od-
noszona do każdego, konkretnego przypadku”. 
Przy ocenie konkretnego zachowania należy 
odnieść się jednak do obiektywnego wzorca 
ofiary rozsądnej, co z  zakresu mobbingu po-
zwoli wyeliminować przypadki wynikające 
z  nadmiernej wrażliwości pracownika (Sąd 
Apelacyjny w Poznaniu, wyrok III APa 60/05).
Kodeks pracy w  art. 943 § 1 stanowi, iż pra-
codawca jest obowiązany przeciwdziałać mob-
bingowi, a zatem musi podjąć stosowne działa-
nia dla zapobieżenia mobbingowi korzystając 
z przysługujących mu środków prawnych, jak 
na przykład wydanie polecenia, pociągnięcie 
do odpowiedzialności porządkowej, a  nawet 
wypowiedzenie lub rozwiązanie bez wypo-
wiedzenia stosunku pracy mobberowi. War-
to zaznaczyć, że pracodawca odpowiada za 
niewypełnienie obowiązku przeciwdziałania 
mobbingowi na równi z  prześladowcą (nawet 
gdy nie wiedział o mobbingu).
Nic nie stoi jednak na przeszkodzie, aby  pra-
codawca przy wypełnianiu obowiązku prze-
ciwdziałania mobbingowi korzystał z  pomo-
cy np. organizacji związkowych czy poradni 
specjalistycznych. W  praktyce realizacja tego 
obowiązku może polegać na:
- uświadomieniu podwładnym istoty i zagro-
żeń wypływających z mobbingu, 
- precyzyjnym określeniu działań, które mogą 
być uznane za mobbing, 
- wyznaczeniu godzin, w których będą rozpa-
trywane indywidualne sprawy pracowników 
w tym zakresie, 

Czym jest mobbing

Według art. 943 § 2. kodeksu pracy mobbing oznacza działania lub zachowania dotyczące pracow-
nika lub skierowane przeciwko pracownikowi, polegające na uporczywym i długotrwałym nękaniu 
lub zastraszaniu pracownika, wywołujące u niego zaniżoną ocenę przydatności zawodowej, powo-
dujące lub mające na celu poniżenie lub ośmieszenie pracownika, izolowanie go lub wyeliminowanie 
z zespołu współpracowników. Istotnym jest fakt, iż osobą dopuszczającą się mobbingu nie musi być 
pracodawca, lecz może to być przełożony lub współpracownik.
Zgodnie z art. 943 § 2 Kodeksu pracy (k.p.) mobbing oznacza: 
1. działania lub zachowania dotyczące pracownika lub skierowane przeciwko pracownikowi
Mobbing dotyczy tylko pracowników, osoby wykonujące pracę na innej podstawie niż umowa o pracę 
nie mogą korzystać ze wskazanej regulacji. Mogą natomiast powoływać się na przepisy o ochronie 
dóbr osobistych, głównie na naruszenie dobrego imienia, bądź na przepisy kodeksu karnego. Pra-
cownik występując o roszczenia, zobowiązany jest na mocy atr. 6 k.c. udowodnić fakt, iż pracodawca 
dopuścił się działań naruszających przepisy prawa. 
2. polegające na uporczywym i długotrwałym 
Wprowadzenie tego elementu do regulacji, spowodowało zawężenie jego stosowania. Oznacza to, 
iż za mobbing nie mogą zostać uznane zachowania jednorazowe, niezależnie od tego, czy wypełnia-
ją one pozostałe znamiona niezgodnego z prawem działania. Należy jednak zaznaczyć, że Kodeks 
pracy nie określa wyraźnie okresu, po upłynięciu którego pozwalałoby zakwalifikować dane zacho-
wanie jako mobbing. Z pomocą przychodzi tutaj doktryna, która przyjmuje okres 6 miesięcy. Ponadto 
działania polegające na zastraszaniu, poniżaniu, dręczeniu muszą występować również systematycz-
nie co najmniej raz w tygodniu. Wyłączenie przez ustawodawcę zajść jednorazowych, nie oznacza 
bynajmniej ich tolerowania. W takiej sytuacji skrzywdzonemu pracownikowi ochronę swoich praw 
wyznaczają przepisy o ochronie dóbr osobistych. 
3. nękaniu lub zastraszaniu pracownika
Międzynarodowa Organizacja Pracy w sporządzonych na jej zlecenie ekspertyzach wymienia kilka-
dziesiąt zachowań, mogących wyczerpać znamiona przemocy w miejscu pracy. To m.in. groźby, obra-
żanie, stosowanie ostracyzmu, niegrzeczne gesty, przeklinanie, i inne formy przemocy fizycznej.
4. wywołujące u niego zaniżoną ocenę przydatności zawodowej, powodujące lub mające na 
celu poniżenie lub ośmieszenie pracownika, izolowanie go lub wyeliminowanie z zespołu. 
Należy wskazać, że działania pracodawcy nie muszą być bezprawne, wystarczy by wywołały jeden ze 
wskazanych skutków. Zachowanie mobbera ma więc być skierowane na poniżenie lub ośmieszenie pra-
cownika, odizolowanie go od współpracowników lub wyeliminowanie z zespołu współpracowników. 
W pierwszym paragrafie art. 943 k.p. ustawodawca nałożył obowiązek na pracodawcę przeciwdzia-
łania mobbingowi. Działania te winny być prowadzone w dwóch kierunkach tj. profilaktyki antymob-
bingowej i działania następczego. Pracodawca odpowiada względem pracownika za czyny wypeł-
niające znamiona mobbingu, jak taż odpowiedzialność jego rozciągnięta jest na sytuacje, w których 
naruszył obowiązek przeciwdziałania mobbingowi. Pracodawca odpowiada także za mobbing, któ-
rego dopuścił się współpracownik pracodawcy, inny pracownik, kontrahent, osoba świadcząca na 
rzecz pracodawcy pracę na innej podstawie niż stosunek pracy, a nawet małżonek lub dorosłe dziec-
ko pracodawcy. Tak szeroki katalog odpowiedzialności pracodawcy zachęca do przeciwdziałania pa-
tologicznej sytuacji, jaką jest mobbing oraz stanowi istotny element ochrony praw pracowniczych.
Przepisy prawne przewidują również odpowiedzialność karną pracodawcy m.in. za stosowanie prze-
mocy lub groźby bezprawnej, pomówienie osoby, złośliwe lub uporczywe naruszanie praw pracow-
nika, niedopełnienie obowiązków BHP poprzez narażenie na bezpośrednie niebezpieczeństwo utraty 
życia lub powstania ciężkiego uszczerbku na zdrowiu.
W paragrafie 3 omawianego artykułu regulującego mobbing tj. art. 943 ustawodawca reguluje upraw-
nienie pracownika, u którego mobbing wywołał rozstrój zdrowia. W takiej sytuacji pracownik ma moż-
liwość dochodzenia od pracodawcy odpowiedniej sumy tytułem zadośćuczynienia pieniężnego za do-
znaną krzywdę. Pracodawca odpowiada również za całokształt doznanej krzywdy przez pracownika. 
W takim przypadku prawidłem postępowania jest uwzględnienie takich czynników, jak np. nasilenie 
cierpień, trwałość następstw oraz konsekwencje uszczerbku w życiu osobistym i społecznym. 
Według art. 943 §4 pracownik, który wskutek mobbingu rozwiązał umowę o pracę, ma prawo docho-
dzić od pracodawcy odszkodowania w wysokości nie niższej niż minimalne wynagrodzenie za pracę, 
ustalane na podstawie odrębnych przepisów. W paragrafie 5 tego artykułu ustawodawca zastrzegł, 
iż oświadczenie pracownika o rozwiązaniu umowy o pracę powinno nastąpić na piśmie z podaniem 
mobbingu jako przyczyny uzasadniającej rozwiązanie umowy o pracę. Przesłanką dochodzenia od-
szkodowania z art. 943 § 4 k.p. jest rozwiązanie przez pracownika umowy o pracę wskutek mobbin-
gu; nie jest natomiast warunkiem domagania się odszkodowania przez pracownika, aby rozwiązanie 
nastąpiło z powodu mobbingu jako wyłącznej przyczyny (Wyrok Sądu Najwyższego z dnia 6 lutego 
2009 r. ,I PK 147/08, OSNP z 2010 r. Nr 17-18, poz. 209).
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- zobowiązanie pracowników do informo-
wania o  pojawieniu się wszelkich przejawów 
mobbingu, 
- określeniu kar grożących za psychiczne znę-
canie się na współpracownikach. 
Stosownym narzędziem, w  którym powinny 
zawierać się uregulowania odnośnie powyż-
szych kwestii jest np. regulamin pracy. Już 
samo umieszczenie w nim reguł postępowania 
w  przypadku pojawienia się mobbingu w  za-
kładzie pracy dowodzi, że pracodawca przy-
kłada należytą wagę do problemu.
Warto tu nadmienić, że wszelkie działania 
antymobbingowe bez wątpienia wpływają po-
zytywnie np. na produkcyjność zakładu pra-
cy. Dlatego też tak ważne jest, aby pracownicy 
mieli pełną świadomość istnienia tego typu 
zjawiska oraz zagrożeń, które mogą z  niego 
wypływać.

W  jednej z  cukierni cukiernicy rywalizują 
między sobą. Jak rozpoznać, kiedy jest to 
zdrowa rywalizacja, a kiedy ich zachowanie 
względem siebie zaczyna się ocierać o  mo-
bing?
Mobbing jest działaniem bezprawnym i cha-
rakteryzuje się: uporczywym i długotrwałym 
nękaniem lub zastraszaniem pracownika. 
Ustawowe przesłanki mobbingu określone 
w art. 94[3] § 2 muszą być spełnione łącznie. 
Rywalizacja pomiędzy pracownikami zatem 
nie może polegać na działaniach, które mają 
wywołać zaniżoną ocenę przydatności zawo-

dowej, powodujące lub mające na celu poniże-
nie lub ośmieszenie drugiej osoby, izolowanie 
jej lub wyeliminowanie z  zespołu pracowni-
ków. „Zdrowa rywalizacja” polega na promo-
cji samego siebie, umiejętności zaakcento-
wania własnych zalet, wyróżniania się na tle 
grupy, nie zaś na działaniach skierowanych 
przeciwko drugiej osobie. Rywalizacja po-
między pracownikami prowadzi do wykony-
wania przydzielonych im obowiązków na jak 
najwyższym poziomie. Są to jednak starania 
jednostkowe, które powinny dotyczyć tylko 
konkretnego pracownika. Mobbing nato-
miast  to wrogie, nieetyczne, systematycznie 
powtarzające się zachowanie skierowane wo-
bec jednej lub kilku osób. Ataki mają na celu 
zniszczenie reputacji, utrudnianie i przeszka-
dzanie w wykonywanej pracy. Nierzadkie jest 
przy tym używanie słów i  zachowań godzą-
cych w godność człowieka i jego podstawowe 
prawa. Celem jest zniszczenie odporności 
psychicznej ofiary i  pozbycie się z  pracy lub 
stanowiska. Mobbing skutkuje organizacyj-
nym nieporządkiem oraz obniża wydajność 
pracy.
Należy odróżnić pojęcia „mobbingu” od „kon-
fiktu”. Mobbing bowiem może prowadzić 
do psychicznego wyniszczenia pracownika. 
Aspekt zdrowotny, oceniany w  kategoriach 
medycznych, pozwala odróżnić mobbing od 
konfliktu. Ten ostatni powstaje w  okoliczno-
ściach, w  których osoby o  silnych osobowo-
ściach mają sprzeczne ze sobą interesy.

Płace w  jednej z  cukierni są bardzo zróżni-
cowane i  uzależnione od indywidualnych 
osiągnięć zawodowych pracowników. Czy 
właściciel stosując takie kryteria naraża się 
na zarzut mobbingu? 
Pracodawca nie jest narażony na zarzut mobbin-
gu. Zgodnie z art.183c kodeksu pracy pracowni-
cy mają prawo do jednakowego wynagrodzenia 
za jednakową pracę lub za pracę o  jednakowej 
wartości. Wynagrodzenie to obejmuje wszyst-
kie składniki wynagrodzenia, bez względu na 
ich nazwę i charakter, a także inne świadczenia 
związane z  pracą, przyznawane pracownikom 
w formie pieniężnej lub w innej formie niż pie-
niężna. Natomiast zgodnie z paragrafem trzecim 
tego artykułu pracami o jednakowej wartości są 
prace, których wykonywanie wymaga od pra-
cowników porównywalnych kwalifikacji zawo-
dowych, potwierdzonych dokumentami przewi-
dzianymi w odrębnych przepisach lub praktyką 
i doświadczeniem zawodowym, a także porów-
nywalnej odpowiedzialności i wysiłku. Do naru-
szenia zasady niedyskryminacji w zatrudnieniu 
może dojść tylko wtedy, gdy zróżnicowanie sy-
tuacji pracowników wynika wyłącznie z zastoso-
wania przez pracodawcę niedozwolonego przez 
ustawę kryterium (Wyrok Sądu Najwyższe-
go z dnia 28 maja 2008 r. (I PK 259/07, M.P.Pr. 
z 2008 r. Nr 10, str. 532). W tej okoliczności, je-
żeli kryterium ustalania wysokości wynagro-
dzenia są umiejętności i  osiągnięcia zawodowe 
pracowników, nie można mówić o  działaniu  
sprzecznym z prawem.                                               ■

Pracodawca odpowiada za niewypełnienie obowiązku przeciwdziałania mobbingowi na równi z prześladowcą (nawet gdy nie wiedział o mobbingu).
Fot. DREAMSTIME.COM
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Pieczywo z „erką”

Budowanie marki przedsiębiorstwa nierozerwalnie wiąże się z ochroną nie tylko nazwy firmy, 
ale także jej produktów. Piekarze i cukiernicy rzadko jednak dbają o to, by zabezpieczyć swoje 
receptury i wyroby. Ich ochrona  wcale nie jest taka droga, a w przyszłości może przynieść 
wymierne korzyści.

Tomasz Przysiężny

„Nowe znaki towarowe będące wynikiem in-
nowacyjności i  kreatywności pojawiają się na 
rynku prawie codziennie. W  gospodarce ryn-
kowej odgrywają one kluczową rolę. Są istotnym 
elementem promocji i  strategii tworzenia wize-
runku zarówno przedsiębiorstwa, jak i  produ-
kowanych towarów lub świadczonych usług” 
- czytamy w poradniku o znakach towarowych, 
który Urząd Patentowy RP i Polska Izba Gospo-
darki wydały z myślą o małych i średnich przed-
siębiorstwach. Autorzy tej publikacji próbują 
przekonać przedsiębiorców do tego, by chronili 
swoją własność indywidualną za pośrednictwem 
krajowych i międzynarodowych urzędów.
Brak takiego zabezpieczenia może w  niektó-
rych przypadkach nawet osłabić kondycję 
przedsiębiorstwa. Zwłaszcza jeżeli wysoką ja-
kością produkcji buduje ono swoją markę i jest 
rozpoznawalne wśród klientów. Nazwa czy logo 
firmy to nie tylko słowo lub obrazek, ale przede 
wszystkim renoma, której mogą zaszkodzić nie-
uczciwi konkurenci. Bez rejestracji znaków to-
warowych i wynalazków znacznie trudniej jest 
dochodzić swoich praw przed sądem. Warto też 
wiedzieć, że mimo iż takie oznaczenie zalicza-
ne jest do niematerialnych składników firmy, 
to w  przypadku renomowanego znaku ma on 
swoją bardzo wymierną i niekiedy wysoką cenę. 
Znak towarowy, którego jest się właścicielem 
można nie tylko sprzedać, ale też na przykład 
wykorzystać jako zabezpieczenie zaciąganego 
kredytu. Aby jednak mieć prawo dysponowa-
nia takim oznaczeniem musi on być chroniony 
przez Urząd Patentowy lub przynajmniej zare-
jestrowany w odpowiednim urzędzie do spraw 
własności przemysłowej. 
Coraz więcej właścicieli piekarni i  zakładów 
cukierniczych oprócz tradycyjnej produkcji 
próbuje w oryginalny sposób zdobywać swoich 
klientów. Niekiedy są to nowatorskie kształty 

Każdy piekarz może mieć wyłączne prawo do nazwy lub kształtu pieczywa pod warunkiem, że jest ono 
charakterystyczne i nigdy wcześniej nieopatentowane. 
Fot. B&S



2011/6 (7)  ·  BAKE&SWEET  ·  47

prawo i finanse

i  formy produktów, innym razem ich oryginal-
ne wzornictwo. Przykładem niepowtarzalnego 
kształtu ciastek na wagę mogą być wyroby firmy 
Celpol z Łasku, która produkuje między innymi 
kolorowe ciastka w kształcie jabłek. Są one opa-
tentowane, a ich kształt jest zastrzeżony. Z kolei 
inne prawo wyłączności do swojego wyrobu ma 
łódzka firma Celestyna ASC, która jest produ-
centem między innymi rurki waflowej o charak-
terystycznym, również zastrzeżonym wzorze.
Janina Chrapan, właścicielka piekarni Hermes 
z Białowieży przyznaje, że gdy jej firma zaczęła 
produkować chleb myśliwski, to bardzo szyb-
ko inni piekarze podchwycili pomysł. 
- Zaczęły pojawiać się podróbki o nazwie chle-
bek myśliwski, dlatego zdecydowaliśmy się za-
strzec naszą nazwę. Szczególnie chodziło nam 
o  to, by mieć wyłączność na logo z  żubrem, 
które jest na etykiecie chleba. To symbol cha-
rakterystyczny dla naszego regionu i osoba ku-
pująca pieczywo od razu wie, że jest ono z pie-
karni z Białowieży - mówi Janina Chrapan.
- Zawsze zabiegałam o  rzeczy, które miały 
wpływ na wartość firmy. Już w 1995 roku za-
strzegliśmy nazwę przedsiębiorstwa, tak aby 
nikt nie mógł się pod nas podszyć - przyzna-
je Barbara Krzyszczak, technolog produkcji 
i żona właściciela piekarni Pola w Stasinie (po-
wiat lubelski). Piekarnia ta w Urzędzie Paten-
towym ma też zastrzeżoną nazwę swojego cha-
rakterystycznego produktu, jakim jest lokalna 
odmiana chleba. - To pieczywo żytnie z  po-
zoru niczym nie różni się od innych chlebów 
z  takiej mąki, ale cała technologia produkcji 
zaczerpnięta jest z tradycji domowych wypie-
ków we wsi  Wygnanowice. Tak kiedyś chleb 
piekła moja mama i tak obecnie produkujemy 
go w  naszej piekarni. Aby nikt nie mógł się 
podszyć pod ten lokalny produkt, nazwaliśmy 
go chleb żytni prawdziwy wygnanowski - opo-
wiada Barbara Krzyszczak.
Antoni Madej jest właścicielem prawa do nazwy 
chleb podpłomyk, ale przyznaje, że zastrzegając 
ją spodziewał się innego efektu. - Liczyłem na 
to, że sklepy, w których sprzedaję i klienci, któ-
rzy kupują podpłomyk zauważą niepowtarzal-
ność tego chleba. Ale okazuje się, że nikt nie 
zwraca uwagi na to, czy przy nazwie jest litera 
R w kółku czy też jej nie ma - przyznaje Madej. 
Oprócz podpłomyka ma on jeszcze zastrzeżone 
logo i kształt etykiety dla chleba prądnickiego. 
Przypomnijmy, że po kilku latach starań tego 
krakowskiego piekarza chleb ten dostał unijny 
certyfikat. - Nie chcę mieć wyłączności na jego 
produkcję, ale każdy kto zdecyduje się wypiekać 
chleb prądnicki musi stosować odpowiednią re-
cepturę i  technologię produkcji oraz znakować 
pieczywo moją etykietą - dodaje Antoni Madej.

Wynalazek musi być światową nowością 

Generalnie ochrona patentowa jest ochroną terytorialną. Gdy zgłosimy wynalazek do polskie-

go urzędu patentowego, to patent będzie obowiązywał na terytorium naszego kraju i w opar-

ciu o polskie prawo, ale gdy opatentujemy coś na przykład w niemieckim urzędzie patento-

wym, zakres ochrony będzie dotyczył obszaru Niemiec. Jest też Europejski Urząd Patentowy 

w Monachium, w którym można chronić swoje wynalazki, zaś unijny urząd w Alicante działa 

w zakresie ochrony znaków towarowych i wzorów przemysłowych. Tak więc można uzyskać 

ochronę patentową tylko na obszarze Polski lub innego kraju, ale też na obszarze państw 

należących do Unii Europejskiej lub szerzej, w systemie międzynarodowym.

Jeżeli mamy nowe rozwiązanie dotyczące technologii i urządzeń do produkcji lub nową recep-

turę produktu albo jego kształt, wówczas powinniśmy rozważyć, czy nie chronić go patentowo. 

Ale trzeba pamiętać, że takie rozwiązanie musi być nowością na świecie a nie tylko w naszym 

kraju. Nie można podpatrzeć czegoś za granicą i opatentować to w Polsce. Nawet gdyby się 

nam to udało, to trzeba się liczyć z tym, że taki patent może zostać unieważniony, gdy zechce-

my egzekwować swoje prawo wobec konkurencji. Stanie się to wówczas, gdy tylko zostanie 

wykazanie, że ktoś przed nami już wcześniej ujawnił takie samo rozwiązanie techniczne czy 

technologiczne. 

Od złożenia wniosku o ochronę wynalazku do uzyskania patentu mijają zazwyczaj około cztery 

lata. W tym czasie Urząd Patentowy sprawdza światową literaturę patentową i na jej pod-

stawie ustala, czy rzeczywiście nikt wcześniej przed nami nie ujawnił podobnego produktu 

czy technologii wytwarzania. Od momentu zgłoszenia patentu do ochrony jest on jednak 

zabezpieczony i  nikt nie ma prawa go naruszać. Koszt opłaty za zgłoszenie wynalazku do 

ochrony w Polsce to 550 zł. Po uzyskaniu patentu dla utrzymania go w mocy trzeba opłacać 

okresy ochronne. Za pierwsze lata jest to kwota od 250 zł, ale już dwudziesty rok ochrony 

kosztuje 1550 zł. Wynalazki można chronić tylko przez 20 lat. Po tym okresie patent wygasa, 

staje się własnością ogółu i każdy może z niego korzystać. Właściciel takiego patentu będzie 

z pewnością starał się o nowy patent na dalsze udoskonalenie przedmiotowego wytworu lub 

technologii. Ograniczony czas trwania patentu jest więc jednym ze stymulatorów postępu 

technicznego.

Patenty można zgłaszać samodzielnie albo przez rzeczników patentowych. Wbrew pozorom 

procedura zgłoszeniowa nie jest prosta, gdyż wymaga stosowania ściśle określonych reguł. Im 

lepiej przygotuje się opis patentowy, a zwłaszcza zastrzeżenia patentowe, tym łatwiej będzie 

uzyskać ochronę. Warto więc całą tę robotę zlecić fachowcom, którzy mogą też przy okazji 

doradzić co zrobić, aby nasz wynalazek był w pełni zabezpieczony i chroniony w jak najszer-

szym zakresie.

Pamiętać jednak trzeba o tym, że wynalazek nie może wynikać w sposób oczywisty ze zna-

nego stanu techniki. Nie można więc opatentować na przykład mieszaniny produktów, której 

rezultat będzie oczywisty. Dla przykładu: połączenie soli i cukru daje smak słono-słodki, co 

jest oczywiste, a więc nie podlega ochronie patentowej. Gdyby jednak w wyniku połączenia 

pewnych składników osiągnięto rezultat będący zaskoczeniem, wówczas można ubiegać się 

o udzielenie patentu na taki wynalazek.

Osoba, która bezkarnie korzysta z cudzego chronionego rozwiązania, i pomimo zawiadomie-

nia nadal go używa, musi się liczyć z tym, że sprawa trafi do sądu i w konsekwencji z odszko-

dowaniem na rzecz właściciela patentu. Na dobrych rozwiązaniach można zarabiać na różne 

sposoby. Przykładowo producent oryginalnego chleba może dostać propozycję, odsprzedaży 

patentu, licencji lub know-how innej piekarni. Może to zrobić w całości albo odstąpić jedynie 

w uzgodnionym zakresie prawo do wypieku i sprzedaży takiego chleba. Wszystko zależy od 

wysokości opłaty licencyjnej. Głównym warunkiem takiej umowy i  to w  interesie obu stron, 

będzie na pewno utrzymanie wysokiej jakości wyrobu.

Jacek Czabajski,
współwłaściciel 

Biura Patentowego Traset 
w Gdańsku 
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Niektórzy producenci nie ograniczają się do 
sporadycznych i  jednostkowych zgłoszeń 
w Urzędzie Patentowym. Duże firmy mają na 
koncie po kilkadziesiąt znaków towarowych 
chronionych przez polskie prawo. Tak było 
w  przypadku jednego z  największych krajo-
wych wytwórców ciastek firmy Lider’s KG. 
W  2008 roku jej ówczesny właściciel zareje-
strował ponad 60 nazw ciastek, np.: Milusie, 
Elizabetki, Duetki czy Hazard. Obecnie są one 
własnością firmy Dr Gerard, która w ubiegłym 
maju bieżącego roku przejęła Lider’s KG. 
Samo zgłoszenie nazwy lub formy produktu 
czy też technologii jego wytwarzania nie za-
wsze musi się jednak wiązać z  tym, że Urząd 
Patentowy wyda pozytywną decyzję i  przyj-
mie znak towarowy pod ochronę. Przykładem 
utraty patentu może być historia Cezarego 
Sarzyńskiego, który od 1999 roku miał wy-
łączność na produkcję słynnych kazimierskich 
kogutów. To pieczywo o  charakterystycznym 
kształcie znane jest nie tylko w kraju. Okazało 
się jednak, że przed Sarzyńskim koguty robili 
też inni piekarze i  po kilku latach monopo-
lu Sąd Patentowy w  Warszawie cofnął swoją 
wcześniejszą decyzję o ochronie wzoru. 
Podobnie postąpił też z patentem Fabryki Cu-
kierniczej Kopernik, która straciła prawo do 
wyłączności na używanie określenia toruńskie 
pierniki. Lokalni piekarze i  cukiernicy uwa-
żali, że z  tej tradycyjnej nazwy powinni móc 
korzystać wszyscy. Tak też się stało. 
Zgłoszenie znaku towarowego do Urzędu Paten-
towego - nawet gdy decyzja urzędników będzie 
pozytywna - nie daje gwarancji, że będzie on 
całkowicie chroniony. Wszystko zależy bowiem 
od grupy towarów, do których znak będzie zali-

Nazwy i przepisy chronione

Kilkadziesiąt wyrobów piekarskich w Polsce ma zastrzeżone nazwy, między innymi:

- 	 bułka sportowców, bułka jagiellonka, chleb sportowców (producent: Asprod z Klinisk Wiel-

kich)

- 	 chleb hruby (W Grzybowskiej Arce z Grzybowa)

- 	 chleb codzienny (Szwedka z Warszawy) 

- 	 chleb mieszany dąbrowski (A. Kijak z Dąbrowy Tarnowskiej)

- 	 chleb myśliwski z Białowieży (Hermes z Białowieży)

- 	 chleb cygański, chleb galicyjski, bułka arabka, bułka meksykanka (Awiteks z Krakowa)

- 	 chleb królewski (Biotecc z Katowic)

- 	 chleb podpłomyk (B. A. Madej z Krakowa)

- 	 chleb zbójecki świeżo pakowany (Piekarnia Warmińska z Braniewa)

- 	 chleb złoty łan (Optimum Mark z Warszawy)

- 	 chleb promienny (Fawor z Poznania)

- 	 chleb starowileński (Mielnik ze Straszyna)

- 	 chleb żytni prawdziwy wygnanowski (Pola ze Stasina)

Prawo patentowe chroni też wyroby niektórych producentów mieszanek piekarniczych, między 

innymi firm: Lesaffre, Zeelandia (dobry chleb na naturalnym zakwasie chleb mieszany, chleb 

mieszany floriański żytnio-pszenny, chleb kołodziej), Berkos (chleb cechowy).

Nazwy zastrzeżone mają także wyroby cukiernicze, wśród których są na przykład:

- 	 superkokosanki, ciastka nie z tej ziemi (Delic-Pol z Lindowa)

- 	 ciachołki (Fawor z Poznania)

- 	 ciastka jak marzenie (Lind-Pol z Kamyka)

- 	 ciastka familijne (Jutrzenka z Bydgoszczy)

- 	 ciastka szwedzkie maxi (Tago z Radzymina)

- 	 wadowickie kremówki papieskie (Aga z Wadowic)

Nie wszystkie z wymienionych produktów mają zarejestrowane nazwy, niektóre jeszcze ocze-

kują na rejestrację. 

czony. Niektórzy producenci, aby zminimalizo-
wać koszty związane z ochroną patentową swo-
jego wyrobu ograniczają się tylko do jednej czy 
dwóch grup towarowych, gdyż za każdą z nich 
trzeba osobno zapłacić. W efekcie ochrona nazwy 

produktu może na przykład obejmować wyroby 
piekarsko-cukiernicze, które są wyszczególnione 
w klasie 30 tak zwanej Klasyfikacji Nicejskiej, bo 
tylko na taki zakres ochrony patentowej zdecy-
duje się piekarz lub cukiernik. Nie będzie to jed-
nak stało na przeszkodzie producentowi dżemu 
lub produktów mlecznych, by swój wyrób na-
zwać dokładnie tak samo, gdyż kwalifikuje się on 
już do innej klasy towarowej. 
Pamiętać jednak trzeba o tym, że ochrona na-
zwy nie jest jednak tożsama z  ochroną prze-
strzennego znaku towarowego, tak zwanego 
logo. W tym przypadku forma produktu, jego 
charakterystyczny kształt może być opatento-
wany tylko raz. W praktyce oznacza to, że nikt 
inny nie może bezkarnie produkować chleba, 
bułek czy ciastek o  określonym wyglądzie, 
jeżeli został on zarejestrowany w  urzędzie 
patentowym. Przykładem mogą być ciastka 
o nazwie delicje, które przed laty produkowało 
kilka zakładów cukierniczych w całym kraju. 
Przypomnijmy, że w 2008 roku firma Lu Pol-
ska przegrała proces sądowy, w którym chciała 
opatentować biszkopty z galaretką w czekola-
dzie jako produkt wynaleziony i rozpowszech-
niony przez poprzedniego właściciela delicji 

Opracowanie nowatorskiej receptury lub technologii wypieku traktowane jest jako wynalazek i może 
być chronione przez Urząd Patentowy maksymalnie przez 20 lat. 
Fot. B&S
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zakłady E. Wedel. Sąd uznał, że takie ciastka 
produkować może każdy, ale nie każdy ma pra-
wo nazywać je delicjami. Nazwa ta jest bowiem 
zastrzeżona tylko dla wyrobów Lu Polska.
W  sądach znajdują też finał ewentualne kon-
flikty między właścicielami dwóch różnych, ale 
bardzo podobnych do siebie znaków. Nie ma 
bowiem jasno określonych zasad, które pozwa-
lają urzędnikom Urzędu Patentowego ustalić, 
czy zgłaszane oznaczenia są zbyt podobne do 
wcześniej już opatentowanych czy też są różne. 
A od takiej oceny zależy zgoda lub też odmowa 
udzielenia ochrony na znak towarowy. 
Ochronę własności intelektualnej daje nie tyl-
ko możliwość zastrzeżenia znaku czy wzoru 
przemysłowego, ale też opatentowanie wy-
nalazku. A może być nim na przykład nowa-
torska technologia produkcji lub oryginalna 
receptura wymyślona przez piekarza lub cu-
kiernika. Obecnie Urząd Patentowy RP chroni 
kilkadziesiąt takich pomysłów ściśle związa-
nych z branżą piekarsko-cukierniczą.
Szefowie piekarni Familijnej z Kuźnicy Czeszyc-
kiej są właścicielami opatentowanego chleba 
mieszanego i  specyficznej technologii jego wy-
twarzania. Z kolei Zakład Badawczy Przemysłu 
Piekarskiego z Bydgoszczy zgłosił do rejestracji 
wynalazek, którym jest chleb o  podwyższonej 
wartości zdrowotnej, zwłaszcza dla osób z  do-
legliwościami wątroby. Zawiera on korzeń tar-
czycy bajkalskiej. Przepis na chleb mieszany 
z dodatkiem płatków i mąki amarantusowej to 
własność patentowa Bogdana Mamaja z piekarni 
Na Barskiej w Warszawie. Do Liliany Lehrer-Ry-
chel z  piekarni Vini w  Rogoźniku należy opa-
tentowany przepis na pieczywo o podwyższonej 
wartości żywieniowej z  dodatkiem zmielonego 
lnu oleistego, zaś Zbigniew Pawlik jest właścicie-
lem przepisu na chleb ziołowy z bazylią, tymian-
kiem, oregano, melisą i  miętą. Wśród wykazu 
opatentowanych wynalazków znaleźć można 
także szczegółowy przepis na ciasto biszkopto-
we bez cukru, które słodzone jest odpowiednią 
mieszaniną mannitolu kryształu z  maltidexem 
w syropie. Właścicielem prawa do tego ciasta jest 
spółka Cuprod z Kluczborka.                                  
Jakie mogą być konsekwencję naruszenia czy-
jegoś prawa do znaku towarowego lub wyna-
lazku? Okazuje się, że producent, który bez-
prawnie korzysta z cudzego prawa własności, 
może wiele stracić. Najmniej dotkliwy jest 
sam zakaz wykorzystywania cudzego znaku. 
Gorzej, gdy poszkodowany właściciel nazwy 
zażąda odszkodowania lub wydania bezpod-
stawnie uzyskanych korzyści. Sąd może też 
orzec konieczność naprawienia szkody, a  na-
wet pozbawić naruszyciela własności bezpraw-
nie oznaczonych produktów.                              ■

Warto chronić nazwę  

Uzyskanie ochrony znaków towarowych jest łatwiejsze i szybsze niż w przypadku ochrony wy-

nalazków lub wzorów użytkowych. Co prawda, opłata urzędowa za zgłoszenie znaku towa-

rowego do Urzędu Patentowego RP wynosi dokładnie tyle samo co za zgłoszenie wynalazku 

czy wzoru użytkowego, czyli 550 zł, ale na udzielenie ochrony krajowej czeka się rok, a na 

rejestrację unijną tylko około pół roku.

Decydując się na ochronę nazwy, znaku graficznego firmy czy produktu lub nawet hasła rekla-

mowego, trzeba jednak dokładnie zastanowić się, jaką grupę towarów i usług taka ochrona 

znaku towarowego ma obejmować. Chodzi o to, aby ochrona była jak najszersza. Mogą się 

jednak pojawiać przeszkody w postaci znaków wcześniejszych i wówczas trzeba starać się je 

ominąć i tak skonstruować wykaz towarów i usług, aby nie naruszyć praw innych osób i firm. 

Trzeba też pamiętać, że nie na wszystkie oznaczenia można uzyskać prawo ochronne. Są znaki 

towarowe zaliczane do renomowanych i tak dobrze znane w Polsce czy na świecie, że nawet 

uzyskanie ochrony takiego znaku towarowego w zakresie zupełniej innej kategorii produktów 

nie będzie możliwe. Na przykład nie dostaniemy prawa ochronnego na znak towarowy Po-

rsche dla ciastka. Jeśli natomiast nazywamy się… Porsche to nikt nie może nam zabronić 

używania własnego nazwiska do określenia naszego wyrobu.

Są też tak zwane nazwy rodzajowe, jak na przykład „piekarnia” dla usług wypiekania chleba 

czy „cukiernia” dla sklepu z ciastami. Nikt nie może mieć monopolu na takie słowa, ale można 

opracować charakterystyczną grafikę z ich użyciem i uzyskać ochronę na taki znak towarowy. 

Trzeba jednak pamiętać o tym, że wówczas chroniony będzie tylko znak graficzny, a więc słowa 

przedstawione w określonej postaci.

Znak towarowy nie może być mylący. Na przykład gdyby właściciel piekarni z Poznania chciał 

opatentować dla swojego produktu nazwę „chleb z  Zakopanego”, wówczas musi liczyć się 

z odmową Urzędu Patentowego RP. Takie określenie wyrobu może wprowadzić w błąd kupują-

cego, sugerując mu, iż chleb wypiekany jest w określonym mieście, chociaż w rzeczywistości 

powstaje w poznańskiej piekarni. 

Prawa ochronne na znaki towarowe, w przeciwieństwie do patentów na wynalazki, można prze-

dłużać w nieskończoność. W Polsce za dziesięcioletni okres ochrony znaku towarowego opłata 

urzędowa wynosi 400 lub 450 zł za każdą klasę towarową, która uwzględniona jest we wniosku 

o udzielenie ochrony. Prawo ochronne na znak towarowy można przedłużać na kolejne dziesię-

ciolecia. Są znaki towarowe, które w naszym kraju obowiązują nieprzerwanie aż od lat 20. ubie-

głego wieku. Dotyczy to na przykład pasty do butów „Kiwi” czy papierosów „Camel”.

Opatentowanie nazwy towarów i usług jest związane z ich promocją i budowaniem dobrego wi-

zerunku marki. Gdy producent ciastek będzie reklamował swoje wyroby pod określoną, nie zareje-

strowaną nazwą, wówczas inny cukiernik robiący słodycze o takiej samej nazwie będzie korzystał 

z darmowej promocji. Poza tym producent gorszej jakości wyrobów może podważać jakość innych 

produktów o takiej samej nazwie i zepsuć ich markę. Pamiętajmy o tym, że znak towarowy to nie-

materialny składnik majątku przedsiębiorstwa i może mieć duży wpływ na jego wartość. 

Katarzyna Czabajska
współwłaścicielka 

Biura Patentowego Traset 
w Gdańsku

Co to jest znak towarowy? 

Znakiem towarowym może być każde oznaczenie przedstawione w sposób graficzny lub takie, 

które da się graficznie wyrazić. Może to być więc wyraz, zdanie, slogan, rysunek, ornament, 

kompozycja kolorystyczna, forma przestrzenna (w tym forma towaru lub opakowania), a na-

wet melodia lub sygnał dźwiękowy. Główną funkcją znaku towarowego 

jest umożliwienie konsumentom zidentyfikowanie towaru jednego przedsiębiorstwa od iden-

tycznych lub podobnych towarów innych przedsiębiorstw.
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Etykieta (nie)prawdę 
 ci powie

150 zakładów piekarskich odwiedzili inspektorzy IJHARS podczas kontroli prawidłowości 
znakowania artykułów. Okazało się, że prawie połowa sprawdzanego pieczywa była źle 
oznakowana. Czy istnieją określone normy, które regulują, jaka informacja i w jakiej formie 
powinna znaleźć się na wyrobach piekarniczych?

Tomasz Przysiężny

Celem kontroli Inspekcji Jakości Handlowej Ar-
tykułów Rolno-Spożywczych było sprawdzenie 
prawidłowości znakowania pieczywa, a  także 
makaronu, przypraw, koncentratów spożyw-
czych oraz jaj. Okazało się, że etykiety produk-
tów zbożowych pozostawiają najwięcej do ży-
czenia. Zdaniem kontrolerów, prawie co drugi 
producent pieczywa wprowadza konsumenta 
w  błąd, między innymi stosując wyłącznie na-
zwy fantazyjne produktu, które uniemożliwiają 
rozpoznanie rodzaju pieczywa. Brak rzetelnych 
informacji odnośnie rodzaju użytej mąki to 
jednak nie jedyny grzeszek piekarzy. Nierzadko 
mylnie nazywają swoje wyroby, chociaż skład su-
rowców wskazuje na to, że są one zupełnie innym 
produktem. Przykładem może być stosunkowo 
częste podawanie w  nazwie rodzaju pieczywa 
określenia „chleb żytni”, mimo iż z  proporcji 
użytych mąk wynika, iż jest to chleb mieszany. 
Kontrola IJHARS ujawniła też częsty brak na 
etykietach informacji o  dokładnym składzie 
mieszanek piekarskich lub pomijanie niektó-
rych surowców, na przykład drożdży albo soli. 
Niekiedy są za to wyszczególnione składniki, 
których podczas produkcji pieczywa w ogóle nie 
zastosowano - zazwyczaj jest to zakwas piekar-
ski. Inspektorzy wykryli też nieprawidłowości 
w oznaczaniu składników alergennych („mąka” 
bez wskazania rodzaju zboża, z którego pocho-
dzi) oraz braki procentowej zawartości składnika 
wymienionego w nazwie pieczywa (na przykład 
słonecznika w chlebie słonecznikowym).
Okazuje się, że wyniki kontroli znakowania pie-
czywa są z roku na rok coraz gorsze. W 2009 roku 
IJHARS wskazał 46 proc. partii nieprawidło-
wo oznakowanego pieczywa, w  ubiegłym roku 

było go ponad 48 proc. Świadczyć to może albo 
o  umyślnym ukrywaniu przed konsumentami 
informacji, które mogłyby wpłynąć na mniejszą 
atrakcyjność produktu, albo o braku wiedzy na 
temat tego, jak powinna wyglądać i co musi za-
wierać odpowiednia etykieta.
„Oznakowanie środka spożywczego, w tym tak-
że pieczywa, nie może wprowadzać konsumenta 
w błąd co do jego charakteru, rodzaju, właściwo-
ści, składu, ilości, trwałości, pochodzenia oraz 
sposobu produkcji, nie może też sugerować, że 
posiada ono specjalne właściwości, jeżeli ich nie 

posiada lub jeżeli inne podobne artykuły posia-
dają takie właściwości” - czytamy w  liście, jaki 
nasza redakcja otrzymała z  Inspekcji Jakości 
Handlowej Artykułów Rolno-Spożywczych. 
Okazuje się jednak, że przepisy w  żadnym 
stopniu nie określają na przykład wielkości 
czcionki, jaką należy użyć podając informa-
cje na etykiecie. Niektóre opakowania jed-
nak opisane są tak małymi literami, że do ich 
odczytania potrzeba szkła powiększającego. 
Ustawa o bezpieczeństwie żywności z 25 sierp-
nia 2006 roku określa wyraźnie, iż informacje 

Właściwe etykietowanie pieczywa wymaga przede wszystkim rzetelnej i kompleksowej informacji 
o wszystkich składnikach użytych do produkcji. 
Fot. B&S
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o produkcie muszą być czytelne i umieszczone 
w widocznym miejscu. Możliwości interpreta-
cji tego zapisu jest wiele.
Zgodnie z rozporządzeniem Ministra Rolnictwa 
i  Rozwoju Wsi z  10 lipca 2007 roku w  sprawie 
znakowania środków spożywczych, na opako-
waniu jednostkowym pieczywa powinny być za-
mieszczone bardzo określone informacje - przy-
pominają inspektorzy IJHARS. 
Nazwa produktu nie może być tylko i wyłącznie 
określeniem fantazyjnym, na przykład: chleb ka-
napkowy, chleb krojony. Musi się składać z opi-
su, dzięki któremu konsument rozpozna rodzaj 
i  właściwości danego produktu (chleb pszenny 
kanapkowy - gdy składnikiem dominującym jest 
mąka pszenna, chleb żytni krojony - gdy domi-
nuje mąka żytnia). Nazwa powinna też precy-
zyjnie informować o  zastosowanych procesach 
technologicznych. 
Innymi istotnymi informacjami są dane produ-
centa, które oprócz nazwy piekarni lub cukierni 
muszą też zawierać dokładny adres. 
Dla konsumentów jedną z najważniejszych rze-
czy jest zazwyczaj data minimalnej trwałości 
albo termin przydatności do spożycia. Infor-
macja ta nie jest jednak wymagana w przypad-
ku produktów piekarskich przeznaczonych do 
spożycia w  ciągu 24 godzin od wytworzenia. 
- To producent decyduje o  sposobie podania 
informacji o  przydatności pieczywa do spoży-
cia - podkreśla Izabela Zdrojewska z Głównego 
Inspektoratu Jakości Handlowej Artykułów Rol-
no-Spożywczych w Warszawie.  
Informację tę może przedstawić używając okre-
ślenia „należy spożyć do” w przypadku terminu 
przydatności do spożycia, zaś datę minimalnej 
trwałości poprzedza się wyrażeniem „najlepiej 
spożyć przed”. W przypadku podania dłuższego 
okresu trwałości produktu można użyć wyraże-
nia „najlepiej spożyć przed końcem”, po którym 
wystarczające będzie wskazanie jedynie miesiąca 
i roku. Dotyczy to produktów o trwałości od 3 do 
18 miesięcy.
Zawartość lub masa netto powinna być wyra-
żona w gramach lub kilogramach. Przepisy nie 
zezwalają jednak na podawanie tolerancji przy 
masie netto (na przykład: 400 g ± 2 g). 
Jednym z błędów, jaki piekarze i cukiernicy naj-
częściej popełniają przy etykietowaniu swoich 
wyrobów, jest podawanie niewłaściwego wykazu 
składników. - Składnikiem jest każda substancja 
użyta do produkcji środka spożywczego i  na-
dal w nim obecna nawet w zmienionej formie - 
przypominają inspektorzy IJHARS dodając, że 
powinno się je podawać na etykiecie według ich 
masy ustalonej w chwili użycia, w kolejności ma-
lejącej. Wyszczególnienie składników należy więc 
zacząć od tego, którego jest najwięcej, a skończyć 

na tym, którego jest najmniej. W świetle obowią-
zujących przepisów, po nazwie „mąka” produ-
cent nie ma obowiązku umieszczania informa-
cji o jej typie i zawartości popiołu (na przykład 
mąka pszenna typ 500). - Składnikiem pieczywa 
jest również użyta przez piekarza woda, którą 
należy wyszczególnić w  składzie chleba, jeżeli 
stanowi ona więcej niż 5 procent masy gotowego 
produktu - mówi Izabela Zdrojewska przypomi-
nając, że składnikami pieczywa są także użyte do 
jego produkcji polepszacze, mieszanki piekar-
skie i premiksy. Znajdujące się w nich substancje 
dodatkowe lub alergenne uznawane są za skład-
niki tego środka spożywczego i należy je podać 
w składzie gotowego pieczywa. Samo podanie na 
etykiecie określenia „polepszacz” lub nawet jego 
nazwy nie jest wystarczające. Przepisy wyma-
gają, aby wyszczególnić dokładny skład takiego 
produktu.
Podobnie jest z  konserwantami, przeciwutle-
niaczami, regulatorami kwasowości i emulgato-
rami, które w przypadku ich użycia w procesie 
produkcji pieczywa trzeba wymienić na etykie-
cie podając nie tylko ich nazwę lub numer, ale 
także zasadniczą funkcję technologiczną, któ-
rą ta substancja pełni w  produkcie finalnym.  
Innym obowiązkiem producenta pieczywa jest 
zamieszczenie informacji o  wszystkich skład-
nikach alergennych, a w przypadku stosowania 
skrobi modyfikowanej należy wskazać gatunek 
rośliny, z której została pozyskana (na przykład: 
skrobia modyfikowana pszenna).
Informację o  warunkach przechowywania po-
daje się wówczas, jeżeli na etykiecie umieszczono 
termin przydatności do spożycia oraz w  przy-
padku, gdy jakość produktu zależy od warunków 
przechowywania. Pieczywo jako produkt wraż-
liwy na podwyższoną temperaturę i wilgotność 
powinno być więc opatrzone stosownymi wska-
zówkami co do jego przechowywania. 
Ilościową zawartość składnika użytego w  pro-
dukcji pieczywa można podać zarówno obok 
nazwy pieczywa, jak też w wykazie składników. 
Takie procentowe oznaczenie stosuje się jednak 
tylko wówczas, gdy jego nazwa występuje w na-
zwie produktu (na przykład: chleb pszenny kro-
jony z dynią 5 proc.) lub też nazwa składnika jest 
podkreślona na opakowaniu słowami, obrazka-
mi albo grafiką. 
W przypadku chleba razowego lub graham, czyli 
produktów, które posiadają nazwy zwyczajowe 
i kojarzą się konsumentowi z zastosowaniem do 
wypieku odpowiedniej mąki, na etykiecie musi 
się znaleźć informacja o  jej ilości (na przykład: 
mąka pszenna razowa 95%, mąka pszenna gra-
ham 80%). 
Warto pamiętać, że informacji o  ilości użytego 
składnika aromatyzującego lub przyprawy nie 

podaje się na opakowaniu, gdy jest go mniej niż 
2% masy produktu. Nie ma też potrzeby pisania 
o ilości substancji słodzących i cukru. Wystarczy, 
że na etykiecie znajdzie się tylko informacja, że 
pieczywo je zawiera.
Wszystkie te informacje muszą znaleźć się na 
produktach, które są etykietowane. Nieco inaczej 
jest w przypadku znakowania pieczywa nieety-
kietowanego, które jest sprzedawane luzem. 
Tutaj obowiązek odpowiedniej informacji spo-
czywa na sprzedającym, który na półce z bułka-
mi, bagietkami czy rogalami powinien zamieścić 
nie tylko nazwę produktu i jego masę jednostko-
wą, ale także dokładne dane producenta, wykaz 
składników oraz datę minimalnej trwałości - 
w przypadku pieczywa, przy produkcji którego 
użyto dozwolonych substancji dodatkowych 
przedłużających świeżość. W  tym miejscu po-
winna się też znaleźć wyraźna informacja o tym, 
czy pieczywo jest świeże, czy też wyprodukowa-
no je z ciasta głęboko mrożonego. 
- Przepisy ustawy o  jakości handlowej artyku-
łów rolno-spożywczych pozwalają inspekto-
rom IJHARS karać nieuczciwych producentów 
i  sprzedawców. Za wprowadzenie do obrotu 
produktów nie odpowiadających jakości han-
dlowej określonej w  przepisach lub deklarowa-
nej przez producenta minimalna kara to 500 
zł, zaś w  przypadku wprowadzenia do obrotu 
produktów zafałszowanych grzywna wynosi co 
najmniej 1000 zł – informuje Izabela Zdrojewska 
z Głównego Inspektoratu Jakości Handlowej Ar-
tykułów Rolno-Spożywczych w Warszawie. - Na 
rodzaj stosowanej sankcji wpływa charakter nie-
prawidłowości. Z zafałszowaniem pieczywa mo-
żemy mieć do czynienia, gdy producent w istotny 
sposób narusza interesy konsumentów poprzez 
wprowadzenie takich zmian w  jego oznakowa-
niu, które mają na celu ukrycie rzeczywistego 
składu tego produktu lub innych jego właściwo-
ści. Przykładem może być ukrycie jego rzeczywi-
stego składu przez pominięcie w zastosowanych 
w procesie produkcji substancji alergennych oraz 
substancji dodatkowych, pełniących funkcje 
technologiczne w  pieczywie, na przykład sub-
stancji konserwujących, które przedłużają okres 
przydatności do spożycia. Również jako zafał-
szowanie można potraktować sytuację, w której 
producent do chleba innego niż słodowy stosuje 
karmel, w celu nadania końcowemu produktowi 
właściwej barwy. Podobnie jest w przypadku za-
stąpienia surowca o wysokiej zawartości składni-
ków odżywczych surowcem o niższej zawartości 
popiołu. Fałszerstwem jest również między in-
nymi podanie nieprawdziwych informacji co do 
pochodzenia surowca lub produktu finalnego, 
masy netto, terminu przydatności do spożycia 
lub daty minimalnej trwałości.                               ■
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Piece Będę 
 dawał za darmo

Z Dariusem Kobusem, właścicielem niemieckiej firmy Kobus, która z dużym sukcesem 
debiutuje na polskim rynku, rozmawia Aneta Marczak.

- O  firmie Kobus głośno w  branży, choć po 
raz pierwszy w  Polsce pojawiliście się Pań-
stwo zaledwie kilka tygodni temu, na tar-
gach Bakepol w  Kielcach. Co skłoniło Pana 
do ekspansji na polski rynek?
- Już jakiś czas temu dostałem informację, że 
na polskim rynku wciąż jeszcze brakuje profe-
sjonalnych urządzeń w dobrej cenie. Zacząłem 
uważnie przyglądać się temu rynkowi i  moje 
informacje potwierdziły się. 
Polski rynek bardzo intensywnie rozwija się, 
przedsiębiorcy chętnie inwestują, są zainte-
resowani nowymi technologiami i  chcą ulep-
szać swoją produkcję. Uznałem, że to idealne 
miejsce dla mojej firmy. Od początku byłem 
przekonany, że moja oferta spotka się z dużym 
zainteresowaniem polskich przedsiębiorców 
i nie zawiodłem się.

- Pana firma działa na rynku niemieckim, ale 
swoje produkty sprzedajecie też na terenie 
innych europejskich krajów. Czy Polska jest 
jedynym krajem, którym jesteście Państwo 
zainteresowani, czy chcecie się rozwijać jesz-
cze bardziej na wschód?
- Produkty Kobusa, poza Niemcami,  są obec-
ne w  Austrii, Szwecji, Belgii. Interesują nas 
również inne rynki europejskie, jesteśmy 
obecni na przykład w Czechach. 
Nie ukrywam, że uważnie przyglądamy się 

Profesjonalista na rynku

Darius Kubus z  branżą piekarniczą zwią-

zany jest od dziesięciu lat, od początku 

specjalizuje się w  piecach piekarniczych 

i  cukierniczych. Z  wykształcenia elektro-

nik. Mieszka w Solingen. Żonaty, ma dwoje 

dzieci. W wolnym czasie łowi ryby. Darius Kobus (z lewej), właściciel firmy, i Gerd Wustefeld, pracownik, w czasie targów Bakepol.
Fot. Paweł Dziedzic
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też rynkowi ukraińskiemu, ale nie podjęliśmy jeszcze decyzji o  eks-
pansji na te tereny, myślę, że to kwestia przyszłości. Na razie skupiamy 
się na Polsce.

- Czym Pana zdaniem różnią się stabilne rynki europejskie od ryn-
ków krajów nowej Unii, takich jak Polska?
- Różnice są ogromne. Przede wszystkim rynek zachodnioeuropejski 
nasycił się już nowymi technologiami i przedsiębiorcy znacznie mniej 
inwestują w maszyny i urządzenia. Szczególnie ostatnio, gdy większość 
z  nich dotknął kryzys. Jeżeli chodzi o  branżę cukierniczą, w  całych 
Niemczech boryka się ona z  ogromnymi problemami. Na rynku pa-
nuje wojna cenowa między hipermarketami a rzemieślniczymi piekar-
niami. W  tym pierwszych chleb można kupić już za 11 eurocentów, 
piekarnie, aby przetrwać sprzedają pieczywo po 30 eurocentów. Wła-
ściciele zakładów mają obecnie jeden ważny cel - przetrwać na rynku. 
Nie inwestują w urządzenia, bo po pierwsze mają ograniczone środki, 
po drugie, to co chcieli kupić już dawno kupili, po trzecie rynek oferuje 
tak ogromne możliwości, że czasem paradoksalnie wybór jest zbyt roz-
legły i trudno im znaleźć coś dla siebie.
Z moich obserwacji wynika, że w Polsce wygląda to zupełnie inaczej: 
rynek nie jest jeszcze nasycony, nie ma zbyt szerokiej oferty maszyn 
i  urządzeń, a  piekarze chętnie inwestują w  nowe rozwiązania, bo są 
świadomi, że to będzie mieć bezpośredni wpływ na jakość produktów, 
które oferują. Polska rzeczywistość biznesowa bardzo przypomina mi 
tę, którą mieliśmy w Niemczech 20 lat temu - wybór urządzeń i maszyn 
był jeszcze dość ograniczony a zainteresowanie nowymi technologiami 
ogromne. Z doświadczenia jednak wiem, że taki stan nie potrwa długo 
i należy go umieć dobrze wykorzystać.

- Targi w Kielcach to pierwsza impreza branżowa, na której pokaza-
liście Państwo szerszej publiczności swoją ofertę. Mimo że firma Ko-
bus była praktycznie nieznana na naszym rynku, sukces przyszedł 
niejako od razu. Już w trakcie targów sprzedawaliście Państwo swoje 
piece. Czym Pan tłumaczy tak duże zainteresowanie ofertą Państwa 
firmy?
- Składa się na to kilka czynników. Na pewni koniunktura rynku, 
o  której już wspomniałem. Byłbym jednak zbyt skromny, gdybym 
nie powiedział kilka słów o produktach naszej firmy. Mamy w swojej 
ofercie doskonałe piece - wykonane według najnowszych technologii, 
w pełni zautomatyzowane a na dodatek w oryginalnej, stylowej aranża-
cji. Te piece są wynikiem moich długoletnich poszukiwań najlepszych 
i najbardziej ekonomicznych rozwiązań dla piekarnictwa. Od dziesię-
ciu lat działam w  branży, miałem okazję zapoznać się z  większością 
pieców piekarskich i cukierniczych dostępnych na rynku europejskim. 
Znam ich wady i  zalety. Długo szukałem rozwiązania idealnego i  je-
stem przekonany, że mi się je udało odnaleźć. Dla polskich inwestorów 
nie bez znaczenia jest zapewne również cena urządzenia - otrzymują 
doskonałą technologię w cenie niższej niż oferuje konkurencja. Ważna 
jest też gwarancja - my udzielamy jej aż na pięć lat, a to ciągle rzadkość 
na rynku. Jeżeli dodamy do tego jeszcze dobry serwis, mamy wszystko, 
czego klient oczekuje.
Fakty mówią same za siebie i cieszę się, że od razu przemówiły one do 
polskich klientów. 

- Jaki macie Państwo pomysł na promocję na polskim rynku? W jaki 
sposób chcecie do siebie przekonać Polaków?
- Jesteśmy w o tyle dobrej sytuacji, że już praktycznie nie musimy ich 
przekonywać, przekonali się sami oglądając nasze piece na targach. Te-

raz chcielibyśmy ułatwić polskim przedsiębiorcom dostęp do naszych 
produktów, stąd pomysł na otwarcie przedstawicielstwa w  Waszym 
kraju. Nie ukrywam, że zależy mi na podtrzymaniu zainteresowania, 
które udało nam się wzbudzić. Mam taki plan, który sprawdził się już 
na innych rynkach, na których sprzedaje swoje produkty. Otóż chcę 
piekarzom, którzy są zainteresowani kupnem moich pieców, dać takie 
urządzenia na jakiś czas za darmo do testowania. Jeżeli piec okaże się 
przydatny, piekarz będzie mógł go kupić w atrakcyjnej cenie. To do-
skonały promocja - nie zdarzyło się jeszcze, aby piekarz, który zaczął 
pracować z którymś z moich urządzeń, chciał je oddać.
Planujemy też profesjonalną kampanię na polskim rynku, ale na razie 
jej szczegóły są jeszcze naszą tajemnicą. Na pewno wkrótce poinformu-
jemy o nich czytelników Bake&Sweet.

- W rozmowach ze mną wielu polskich przedsiębiorców przyznaje, 
że po nowości jeździ na targi zagraniczne, głównie do Niemiec. Tam 
często zawierają umowy handlowe i kupują nowe urządzenia, choć 
jest to dla nich kłopotliwe. Ich zdaniem, nowości docierają do Polski 
zbyt późno. Jaką dałby Pan radę swoim kolegom - dostawcom urzą-
dzeń i technologii zainteresowanym polskim rynkiem?
- Fakt, polskie targi z porównaniu z branżowymi targami w innych 
krajach europejskich są niewielkie. Ale nie można zapominać, że pol-
ski rynek jest jeszcze młody w  porównaniu do rynków zachodniej 
Europy. 
Wiem, że inne niemieckie firmy są bardzo zainteresowane Polską, to 
tylko kwestia czasu, gdy otworzą tu swe przedstawicielstwa. Będzie się 
to wiązać również z  dużymi korzyściami dla polskich przedsiębior-
ców - bez udziału pośredników bowiem będą mogli kupić urządzenia 
znacznie taniej.                                                                                              ■

Oferta firmy Kobus cieszyła się dużym zainteresowaniem polskich 
przedsiębiorców.
Fot. Paweł Dziedzic
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Jak sprzedawać
dobrą jakość

Nawet gdy spożycie chleba spada, a na rynku trwa wojna cenowa, warto promować 
produkty wysokiej jakości i utrzymywać ich cenę - twierdzą eksperci. Przybywa bowiem 
świadomych konsumentów, którzy są w stanie zapłacić więcej za dobrą jakość.

Aneta Marczak

Bardzo interesujące badania w  temacie pro-
mocji wysokiej jakości przetworów zbożo-
wych prowadził w  ostatnim czasie profesor 
dr hab. Henryk Mruk z  Uniwersytetu Eko-
nomicznego w  Poznaniu. W  swoim pracach 
profesor próbował znaleźć odpowiedź na 
pytania, które nurtują wszystkich piekarzy 
w  naszym kraju: Jak trafić z  produktem do 
swojego segmentu rynkowego? Jak sprawić, 
aby promocja produktów wysokiej jakości 
była opłacalna? I w końcu: Jak radzić sobie na 
rynku, gdy sprzedaż chleba spada, a nakłady 
na promocję mamy niewielkie? 
Wnioski, do jakich udało się dojść ekonomi-
ście, być może pozwolą przedsiębiorcom wy-
grać wojnę rynkową, która obecnie trwa na 
rynku, a  polega głównie na obniżaniu ceny 
i prowadzi… prosto do bankructwa. 
Aby stanąć do walki, konieczna jest jed-
nak zmiana podejścia do biznesu. Profesor 
przedstawia konkretne wskazówki, które 
mogą pomóc przedsiębiorcom w  zmaga-
niach z konkurencją. 

Tylko w ostatnich tygodniach na Śląsku 
zbankrutowały trzy duże pie-

karnie. Ważą się losy 
kolejnych, na 

terenie całego kraju. Eksperci szacują, że spo-
życie chleba nadal będzie spadać, a w tym roku 
może upaść co dziesiąta piekarnia.
- Bankrutują ci, którzy nie umieją liczyć, pla-
nować w szerszej perspektywie i w nieuzasad-
niony niczym sposób obniżają ceny - ocenia 
Marek Jakubiec, właściciel dużej piekarni 
w Rudzie Śląskiej.
Polscy piekarze winnych sytuacji na rynku 
szukają wszędzie, oskarżając po kolei rząd, 
który ich zdaniem nic nie robi, aby sytuację 
zmienić; telewizję, która zamiast chleba pro-
muje spożycie płatków; konsumentów, którzy 
chcą kupować taniej; szarą strefę, nieuczciwą 
konkurencję i kolegów. 

Promocja 
jako inwestycja rynkowa 
Tymczasem okazuje się, że wiele można osią-
gnąć zaczynając od zmiany sposobu podejścia 
do biznesu.
- Obecnie na rynku nie da się funkcjonować 
bez promocji - podkreśla profesor Henryk 
Mruk. - To nie jest tak, że klientów inte-
resuje wyłącznie niska cena. Konsumenci 
mają zróżnicowane dochody i  różne ocze-
kiwania. Stale rośnie grupa klientów, dla 
której istotniejsza jest jakość niż cena. To 
ludzie, którzy wolą kupić mniej produktów 
dobrej jakości. 
Profesor zwraca uwagę na zmianę podejścia 
do marketingu właścicieli sieci marketów. Te 
które jeszcze niedawno promowały się przede 
wszystkim jako tanie dyskonty w  ostatnim 
czasie zmieniły hasła: z „Dużo tanio Tesco” na 
„Tesco. Dla Ciebie. Dla rodziny”. Z  „Lidl jest 
tani” na „Lidl ceni jakość”.

Profesor Henryk Mruk radzi piekarzom 
co zrobić, aby odnieść sukces na rynku. 
Fot. Aneta Marczak
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- Zamiast promocji niskiej ceny widzimy tu 
promocją wartości, jaką jest jakość produktów, 
czy wartości najważniejsze, jak rodzina - wyja-
śnia profesor. 
Naukowiec zauważa, że na rynku trwa chaos 
komunikacyjny i coraz trudniej przebić się z in-
formacją. Równocześnie społeczeństwo bogaci 
się i oczekuje lepszej jakości produktów. 
- Nakłady na promocję należy traktować jako 
inwestycję rynkową, w nadal niewielu przed-
siębiorców o  tym pamięta - podkreśla profe-
sor. - Obecnie nie wystarczy umieć upiec do-
bry chleb. Trzeba uważnie obserwować rynek, 
zastanawiać się, gdzie są pieniądze, do jakiej 
grupy chcemy z  naszym produktem dotrzeć 
i jak to skutecznie osiągnąć. 
Jaki mamy wpływ na decyzję naszych klien-
tów? Czy są one racjonalne? Z badań wynika, 
że często klienci zupełnie co innego deklarują, 
a co innego robią. W praktyce oznacza to, że nie 
myślą i planują racjonalnie, ale emocjonalnie.
- Wystarczy zapytać: czy wolą Państwo kupo-
wać pieczywo naturalne, bez polepszaczy, wy-
piekane tradycyjnie, czy bułki naszpikowane 
chemicznymi ulepszaczami? - pyta profesor. 
- Oczywiście, że większość z  nich wybierze 
pierwsze rozwiązanie. Następnie postawmy 
przed nim dwa kosze bułek, w  jednym niech 
będą te wypieczone naturalnie, małe, o zróżni-
cowanej wielkości, mniej atrakcyjnym wyglą-
dzie. W drugim duże, równiutkie buły, idealne 
dzięki dodatkom. W większości wybiorą dru-
gie rozwiązanie, choć deklarowali coś zupełnie 
innego. Dzieje się tak dlatego, że zachowania 
konsumentów częściej są emocjonalne niż ra-
cjonalne. Nie zawrócimy Wisły kijem, ale mo-
żemy zacząć od niewielkich zmian i obserwacji 
jak reagują na nie nasi klienci - radzi profesor.
Z  obserwacji naukowców wynika, że czasem, 
aby poprawić funkcjonowanie sklepu, wystar-
czy wprowadzić niewielkie zmiany. Głośne 
są przypadki, że obroty wzrosły w  sklepach, 
w których właściciele zdecydowali się na inwe-
stycję w aranżację i zmianę załogi. Każdy z nas 
lubi dokonywać zakupów w miłym otoczeniu, 

z przyjaznymi ekspedientkami, które nam do-
radzą i  pomogą wyborze. Obsługa klienta to 
niezwykle ważny aspekt, o którym właściciele 
piekarni i  sklepów piekarniczych nie zawsze 
pamiętają. Czasem wystarczy zmiana asorty-
mentu - należy zastanowić się, czego oczekują 
nasi klienci. W  sklepie, który leży w  pobliżu 
szkoły, dobrze sprzedawać się będą gotowe ka-
napki, a w dzielnicy, gdzie jest dużo emerytów 
- chleb o tradycyjnym smaku. 
- Konsument lubi mieć wybór, jednak gdy ten 
wybór jest zbyt szeroki, większość z nas czu-
je się zagubiona - wyjaśnia profesor. - Wtedy 
potrzebny jest przewodnik w osobie przyjaznej 
i  dobrze zorientowanej w  ofercie ekspedient-
ki. Idealnie, jeżeli zna ona nasze wymagania 
i  oczekiwania. Bardzo dużo zależy od perso-
nelu, to on jest naszym rzecznikiem wobec 
klientów.
Pracownicy poza przeszkoleniem z  obsługi 
klienta muszą mieć rzetelną wiedzą na temat 
produktów firmy oraz muszą być przekonani 

o ich skuteczności. Nie od dziś bowiem wiado-
mo, że nie będą skutecznie sprzedawać, jeżeli 
sami nie będą wierzyć w dobrą jakość towaru. 
To równie ważne jak ich podejście do klientów.
- Jest takie powiedzenie: nie potrafisz się uśmie-
chać, nie otwieraj sklepu - radzi profesor.

Promocja zwieńczeniem 
harmonijnej koncepcji 
Aby dobrze radzić sobie na rynku, potrzebna 
jest spójna, harmonijna strategia marketingo-
wa - podkreślają naukowcy. Ważne są wszystkie 
aspekty: dobry produkt, marka, cena, dystry-
bucja, pracownicy, proces, strona materialna. 
Dopiero gdy wszystkie te aspekty są dobrze do-
pracowane, promocja będzie skuteczna.
Eksperci zwracają uwagę na lokalizację - coraz 
częściej z  problemami na rynku borykają się 
małe firmy z dobrym produktem, ale ze źle zlo-
kalizowanymi sklepami. Tymczasem z  badań 
wynika, że dla konsumentów istotne jest, aby 
móc kupić wszystko w  jednym miejscu. Stąd 
powodzenie galerii handlowych. Piekarnie i cu-
kiernie, które zdecydowały się na otwarcie swo-
ich punktów właśnie w galeriach, nie narzekają 
na brak klientów, mimo że czasem warunki, 
jakie narzucają właściciele tych obiektów, by-
wają bardzo trudne do spełnienia. Największy 
problem mają z tym właściciele średniej wielko-
ści zakładów: - Są one zbyt duże, by utrzymać 
się z  jednego czy dwóch osiedlowych sklepi-
ków, a zbyt małe, by współpracować z dużymi 
odbiorcami - uważa Dariusz Szyca ze Słupska, 
właściciel Piekarni Cukierni Szyca Company, 
która ma swoje lokale w galeriach handlowych. 

Biznes Giuseppe Lamandini jest przykładem na to, że dobra marka może się sprzedawać w dobrej 
cenie. 
Fot. Marzena i Giuseppe Lamandini

O czym nie można zapomnieć

Planując promocję pamiętajmy o:

- 	 wyznaczeniu segmentów rynkowych i adresatów promocji,

- 	 określeniu celów promocji: konkretność, wymierność, terminowość,

- 	 analizie przekazów promocyjnych konkurentów,

- 	 wyborze instrumentów promocji,

- 	 ustaleniu budżetu promocji,

- 	 kontroli przebiegu działań promocji,

- 	 analizie efektów strategii promocji.
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- Muszą więc szukać dodatkowych rynków zbytu, chociaż  w galeriach ra-
czej dużych zysków nie ma - dodaje. 
Innym niezwykle istotnym czynnikiem, który ma wpływ na sprze-
daż, są badania rynku, ustalenie potrzeb naszych konsumentów, a co 
za tym idzie - wskazania do produkcji. Tymczasem większość pol-
skich piekarzy, obserwując stały spadek spożycia pieczywa w Polsce 
nie robi nic, aby swoim klientom zaproponować coś alternatywnego. 
Powodów, dla których spożycie pieczywa spada jest kilka. Jednym 
z nich - bardzo istotnym jest fakt, że coraz więcej konsumentów jada 
śniadanie poza domem i nie ma czasu na jego własnoręczne przygo-
towanie. Zabiegani pracownicy korporacji chętnie w  zamian kupią 
kanapki, zjedzą gorącego tosta z  kawą lub herbatą. Sklepów z  pie-
czywem, które zdecydowały się na poszerzenie asortymentu o takie 
produkty jest bardzo niewiele. Tymczasem wprowadzenie do ofer-
ty gotowych wyrobów i gorących napojów może znacząco podnieść 
sprzedaż.
- Budując markę odwołujmy się do tradycji, jak wynika z badań to bar-
dzo ważne dla naszych klientów - radzi profesor Mruk. - Równocześnie 
ciągle zastanawiajmy się, jakie zmiany możemy wprowadzić, aby popra-

wić jakość swoich usług. Zwróćmy uwagę na to, aby nasze komunikaty 
promocyjne nie mijały się z prawdą. Jeżeli nasze wyroby zawierają świe-
że jaja, mówmy o tym, jeżeli stosujemy mąkę orkiszową pochwalmy się, 
ale niech nasze produkty faktycznie te składniki zawierają. 
Kolejnym bardzo ważnym elementem jest informacja zwrotna od klien-
tów. 
- Uważnie słuchajmy naszych klientów - radzi profesor. - Jeżeli mamy 
reklamacje, to bardzo dobrze. Pamiętajmy, że tylko nieliczny procent 
naszych najwierniejszych konsumentów zwróci się do nas z reklamacją. 
Większość nie powie nic i przeniesie się do konkurencji. 

Segmentacja podstawą 
budowania komunikacji
Marek Bargieł, właściciel Wytwórni Ciast i Lodów Santos z Krościen-
ka Wyżynnego, gdy przed laty przejmował cukiernię ojca, niczym 
szczególnym - poza renomą i  tradycją zakładu - nie wyróżniała się 
ona na rynku. Właściciel od początku bacznie przyglądał się ocze-
kiwaniom klientów. Szybko zauważył, że jest wśród nich duża grupa 
miłośników czekolady, którzy narzekają na ubogą ofertę na rynku i są 
w stanie dużo zapłacić za unikalne i smaczne wyroby. Kiedy cukier-
nik inwestował w  profesjonalne laboratorium produkcji czekolady, 
na rynku trwała już wojna cenowa, a jego konkurenci skupiali się na 
obniżaniu jakości i ceny produktów. Dziś Wytwórnia Ciast i Lodów 
Santos produkuje praliny i tabliczki czekoladowe pod własną marką, 
w  laboratorium powstaje 15 rodzajów czekolady, które są unikatem 
na rynku. Nie są tanie - powstają ze składników najwyższej jakości - 
ale sprzedają się świetnie.
Kilka lat temu do Sopotu przyjechał Włoch Giuseppe Lamandini. Z za-
wodu jest lodziarzem, z zamiłowania wegetarianinem. Na naszym rynku 
nie znalazł lodów, które przeznaczone są dla wegetarian. Szybko zaczął 
produkować lody rzemieślnicze z naturalnych surowców, bez mleka i jaj. 
Są one znacznie droższe niż u konkurencji, ale znajdują chętnych nie tyl-
ko na Wybrzeżu, ale w całej Polsce.
Obydwa te przykłady pokazują, jak bardzo ważna jest obecnie segmen-
tacja rynku. 
- Z jednej strony coraz trudniej dogodzić konsumentom, z drugiej, co-
raz więcej jest takich, którzy są w stanie dobrze zapłacić, jeżeli znajdą 
to, czego potrzebują - wyjaśnia profesor Henryk Mruk. - Zróżnicowanie 
dochodów jest i będzie coraz bardziej się pogłębiać. Rośnie liczba osób, 
dla których konsumpcja ma charakter prestiżowy. 
Jak wykorzystać to w biznesie? Przede wszystkim różnicując produkty, 
które chcemy oferować na rynku. Coraz skuteczniejsza okazuje się spe-
cjalizacja. Zdaniem ekspertów, należy bacznie obserwować trendy i sta-
rać się znaleźć produkt, którego na rynku brakuje, a który może stać się 
naszym znakiem firmowym. Ważne są tu zróżnicowania lokalne i regio-
nalne. Warto poszukać czegoś, co ma długą tradycję lokalną i będzie się 
kojarzyć z naszym regionem. Bardzo skutecznej jest sięganie do starych 
receptur i ponowne odkrywanie zapomnianych smaków i zapachów.
- Nie zapominajmy o przywiązaniu do tradycji - przypomina profesor.
Gdy już mamy unikalny produkt, którym chcemy podbić rynek, musi-
my wiedzieć, kto będzie naszym klientem. Przede wszystkim zastano-
wić się, do kogo chcemy trafić z naszą ofertą i wybrać skuteczne kanały 
dystrybucji. Warto pamiętać, że do młodych ludzi najlepiej trafimy przy 
pomocy Internetu, do pokolenia w średnim wieku przy pomocy mediów 
elektronicznych. 
- Planując strategię promocji, musimy wziąć pod uwagę zmieniające się 
technologie - radzi profesor. - Istotny jest również fakt, że ludzie żyją 
coraz szybciej i są coraz bardziej wygodni. 

Pomocyjne eventy firmy Master Martini do doskonały przykład na to, jak 
w niekonwencjonalny sposób dotrzeć do klientów. 
Fot. Bartosz Ryczan
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Strategie cenowe 
A zachowania konsumentów 
Z  niezależnych badań marketingowych prze-
prowadzonych na świecie wynika, że około 
dwudziestu procent konsumentów zwraca 
uwagę na cenę - osiemdziesiąt jest zorientowa-
nych na wartości produktu. Skąd więc na ryn-
ku wojna cenowa prowadząca do obniżenia ja-
kości? Prawdopodobnie z braku świadomości 
polskich przedsiębiorców. 
- Stawiamy przede wszystkim na jakość na-
szych wyrobów i taka strategia jak dotąd oka-
zuje się skuteczna - mówi Edyta Sieroń, wła-
ścicielka cukierni Heka ze Starachowic, która 
z powodzeniem radzi sobie na rynku.
Marketingowcy wiedzą, że jest kilka skutecz-
nych metod, które powodują wzrost sprzedaży, 
a wiążą się tylko z pozornym obniżeniem ceny.
W  Niemczech przeprowadzono kiedyś cieka-
wy eksperyment: w  dwóch koszach znalazły 
się podobnie wyglądające bułki, jedne z  nich 
były o  kilka eurocentów droższe od drugich. 
Nie było informacji, czym pieczywo się róż-
ni. Klienci w  większości wybierali bułki tań-
sze. Kolejnego dnia postawiono trzy kosze: 
w pierwszym były najtańsze bułki, w kolejnych 
o kilka eurocentów droższe. Co ciekawe, tym 
razem najlepiej sprzedawało się pieczywo… 
o średniej cenie.
- Nasz mózg działa tak, że odrzucamy skraj-
ności - wyjaśnia profesor Mruk. - Mając do 
wyboru kilka ofert, z  góry rezygnujemy z  tej 
najwyższej i  najniższej, a  wybieramy spośród 
pozostałych. Jeżeli więc zależy nam, aby coś 
sprzedać, postawmy to w sąsiedztwie tańszych 
i droższych produktów.
Z  doświadczeń marketingowców wynika, że 
konsumenci chętniej kupują produkty w  pa-
kietach, inaczej postrzegając cenę, gdy nie 
przekracza ona progów cenowych (słynne 99); 
reszta, którą w przypadku zakupu konsument 
otrzymuje, poprawia mu nastrój.
- Gdy wydajemy pieniądze, nasz mózg musi 
poradzić sobie z dwiema skrajnościami - z jed-
nej strony chcielibyśmy odczuwać zadowolenie 
z  nabycia produktu, z  drugiej - wolelibyśmy 
uniknąć dyskomfortu związanego z  brakiem 
pieniędzy, które właśnie wydaliśmy - wyjaśnia 
profesor Mruk. - Ten dylemat dobrze rozwią-
zuje strategia przecen: równocześnie odczuwa-
my satysfakcję z nabycia produktu i radość, że 
udało nam się zaoszczędzić pieniądze. 
Dobre skutki przynosi możliwość oferowania 
produktu „na próbę” - jeżeli wprowadzimy 
w  piekarni degustację nowości, klienci chęt-
niej będą kupować produkty z  nieuświado-
mionej do końca wdzięczności, że otrzymali 
coś za darmo. 

Jeżeli w  naszym sklepie klientów nie brakuje, 
a wręcz są kolejki w godzinach szczytu, przez co 
możemy tracić klientów, dobrze jest wprowadzić 
tzw. „złote godziny”, w terminach mniej oblega-
nych sprzedajemy nieco taniej wybrane produk-
ty, to spowoduje rozładowanie tłumów w naszym 
sklepie i wpłynie na zadowolenie klientów. 

Dystrybucja 
- promocje miejsca
Budując swój biznes warto skupić się na kana-
łach, którymi będziemy chcieli dystrybuować 
produkty. W Polsce ciągle jeszcze część przed-
siębiorców nie uruchamia własnych punk-
tów, a  sprzedaje produkty piekarnicze przez 
pośredników, dużo na tym tracąc. Tymcza-
sem jeżeli zdecydujemy się na konsekwentną 
budowę własnej marki, ważne jest tworzenie 
rozpoznawalnych punktów sprzedaży, które 
silnie kojarzyć się będą z naszymi produktami. 
Z doświadczeń właścicieli piekarni i  cukierni 
wynika, że dobrze, gdy te punkty mają zróżni-
cowane lokalizację i ofertę.
- Na czym innym będziemy zarabiać w  osie-
dlowym sklepiku z  pieczywem, na czym in-
nym w  galerii, a  jeszcze inną ofertę możemy 
mieć w  lokalu na popularnym deptaku - ra-
dzi Dariusz Szyca. Naukowcy podkreślają, że 
wszystkie nasze punkty powinny mieć wspól-
ny design, tak aby klient od razu kojarzył to 
z nasza marką.
Istotne jest, aby w każdym z naszych punktów 
znalazły się produkty z  różnych półek ceno-
wych. - Chodzi o to, żeby każdy znalazł coś dla 
siebie, zarówno emeryt, który szuka niedro-
giego chleba, który kupuje od lat, jak i  miło-
śnik nowych smaków i  doznań, oraz maluch 
który towarzyszy mamie w zakupach - wylicza 
Marek Jakubiec.
Profesor Henryk Mruk zwraca uwagę na lojal-
ność konsumentów. W obecnych czasach trud-
nej rzeczywistości rynkowej to bardzo istotna 
cecha, która ma duży wpływ na powodzenie na 
rynku. - Lojalnych klientów warto premiować, 
warto zaoferować im coś ponad standard, aby 
mieli poczucie, że wiele dla nas znaczą - radzą 
specjaliści od marketingu. 

Gdzie możemy się promować

- reklama: telewizja, radio, prasa, billboardy, kino,

- promocja osobista - przedstawiciele handlowi,

- promocja sprzedaży - promocje w sklepach,

- public relations - relacje z mediami, lobbing, sponsoring,

- promocja bezpośrednia: wydarzenia, targi, maile, SMS, 

- Internet - rosnąca rola portali społecznościowych.

- Lubimy odkładać przyjemność w  czasie - 
opowiada profesor Mruk. - Oczekiwanie na 
nagrodę jest często przyjemniejsze od samej 
nagrody. Dlatego ludzie tak lubią gromadzić 
punkty, kupony i  noszą karty lojalnościowe. 
Warto to wykorzystać.
Poza systemami lojalnościowymi, bardzo 
ważne jest indywidualne podejście do stałych 
klientów. Dobrze jest pamiętać, że w czwartki 
pan Józef kupuje chleb barokowy, a pani Vio-
letta lubi eksperymentować z nowościami. Ta-
kie podejście na pewno się opłaci.

Opracowując niniejszy tekst, korzystałam 
z  wykładu, który prof. dr hab. Henryk Mruk 
z  Uniwersytetu Ekonomicznego w  Pozna-
niu wygłosił dla piekarzy 10 maja 2011 roku 
w Warszawie Miedzeszynie.                               ■       

Przybywa klientów, którzy są w stanie więcej 
zapłacić, jeżeli otrzymają produkty wysokiej 
jakości. Fot. Martin Braun

Marketing i zarządzanie
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Smoothie 
rewolucjonizują cukiernictwo

Z Bartłomiejem Kołodziejem, licencjonowanym trenerem amerykańskiej firmy 
Hamilton Beach rozmawia Konrad Jankowski.

- Smoothie, granity, sorbety, milk shake - produkty dotąd mało znane 
w cukiernictwie -  coraz efektywniej podbijają rynek. Produkty do ich 
przyrządzania mają już w swojej ofercie najwięksi dystrybutorzy, co-
raz więcej cukierni decyduje się na poszerzenie oferty o nowe napoje. 
Skąd ta moda i na czym polegają nowe trendy?
- Moda na napoje tego typu dotarła do nas zza oceanu. Amerykanie 
od dawna już korzystają z  szerokiej oferty napojów miksowanych. 
Dokładnie w latach 40. i 50. w USA powstały lokale Malt Shop i Soda 
Shop, w których można było zjeść dobre tosty, hamburgery i  sałatki, 
a także wypić pysznego shake lub smootie. Jak wiemy, od zarania dzie-
jów ludzie podróżowali po świecie, szerząc kulturę i zwyczaje kulinar-
ne, napoje mieszane szybko więc stały się popularne również na innych 
kontynentach. 
Od kilku lat obserwuję mocno rozwijający się rynek Polski. 

Coraz częściej lokale gastronomiczne czy cukiernicze łamią ustalone 
kanony, narzucając nowe trendy w sztuce miksologii. W kwestii ekono-
micznej wprowadzenie maszyny do shaków lub blendera daje nam gwa-
rantowane 20 procent zwiększonej sprzedaży lodów, a także wzbogaca 
kartę o  napoje zdrowe, witalne, pobudzające, orzeźwiające, działające 
nawet jako rekonstruktory samopoczucia.

Bartłomiej Kołodziej, jeden z nielicznych szkoleniowców specjalizujących 
się w szkoleniach dla cukierników. 
Fot. Archiwum Bartłomieja Kołodzieja

profesjonalista z blenderem

Bartłomiej Kołodziej, barista, bartender, trener. Współpracuje z fir-

mą Combi Co Sp. z o.o. z Gliwic (www.combi.com.pl), a także firmą 

Coffee Project - czyli profesjonalną szkołą parzenia kawy (www.cof-

feeproject). Handlowiec i  trener amerykańskiej firmy Hamilton Be-

ach. Ukończył Kurs II Stopnia Barmańskiego w Akademii Miksologii 

im. Zdzisława Nowickiego przy Zarządzie Głównym Stowarzyszenia 

Polskich Barmanów – tytuł zawodowy: barman – mixer.

W Krakowie zajął trzecie miejsce w eliminacjach do Mistrzostw Pol-

ski Baristów 2008. Licencjonowany trener Palarni Procafe w Polsce, 

członek SCAE i certyfikowany barista SCAE. Licencjonowany trener 

Hamilton Beach w Polsce, laureat VII finału SCAE Polskich Mistrzostw 

Baristów na targach Euro Gastro w Warszawie w 2008 roku. W tym 

samym roku zajął trzecie miejsce w konkursie Tropical Trendy Drinks 

w Kołobrzegu. 

Laureat konkursów: Darłowo 2006 – zajęcie I miejsca w konkursie 

Tropical Summer Drinks w kat. PreDinner, Darłowo 2006 – zajęcie 

III miejsca w konkursie Tropical Summer Drinks w kat. Team Work, 

Karlove Vary/Czechy 2006 – X Międzynarodowy Konkurs Barmański 

Mattoni Grand Drink, kategoria: Professional, Ryga/Łotwa 2007 – XI 

Międzynarodowy Konkurs Barmański Mattoni Grand Drink, katego-

ria: Professional, Bordeaux/Francja  Bordeaux Marie Brizard 2008 

r. – IV miejsce w finale Mistrzostw Świata Marie Brizard i udział w se-

minarium: 26th Edition of  International Bartender Seminary.
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reklama

- Jak już wspomnieliśmy, w całej zachodniej 
Europie napoje miksowane zyskały ogromną 
popularność. Czy Pana zdaniem zaintereso-
wanie tego typu napojami będzie w  Polsce 
rosło, czy jest to moda sezonowa?
- Uważam, że zainteresowanie tego typu na-
pojami rośnie z dnia na dzień. Lokale szuka-
ją alternatywy dla napojów z  butelki i  soków 
z kartonów. Ponadto mamy bardzo dobry do-
stęp do owoców i warzyw, dzięki czemu skom-
ponowanie nawet samodzielnej karty napojów 
jest łatwe i  przyjemne. Analizuję rynek pod 
względem sprzedaży i w porównaniu do roku 
poprzedniego ilość lokali gastronomicznych 
czy cukierniczych wprowadzających tego typu 
napoje wzrosła o  60 procent w  stosunku do 
roku ubiegłego, a to już bardzo dużo. 
Musimy także pamiętać, że do naszej cukierni 
może zawitać klient, który ma coraz większe 
wymagania. Z każdym dniem idziemy w to co 
zdrowe, ale lubimy także słodycze np. ciasta 
i  lody. Dlatego proponuję idealne połączenie 
zdrowego trybu życia z  odrobiną rozkoszy. 
W  tym przypadku najlepszym rozwiązaniem 
jest napój owocowy do deseru lodowego lub 
milk shake do kawałka ciasta.

- Poszerzenie oferty o  nowe napoje nie wy-
maga koncesji, ale niesie ze sobą inwestycje 
w profesjonalne maszyny i urządzenia. Co na 
początek cukiernik powinien kupić, aby móc 
przyrządzać napoje miksowane?
- Nieodzownym elementem mojej codzienności 
jest profesjonalny blender, mikser do milk sha-
ków i wyciskarka do cytrusów. Jako handlowiec 
i trener, staram się pozyskać klientów w szeroko 
pojętej i  ciągle rozwijającej się branży cukier-
niczej. Właściciele lokali często nie zdają sobie 
sprawy, jak bardzo mogą rozwinąć portfolio 
swojego lokalu, wprowadzając nowoczesne urzą-
dzenia do produkcji milk shaków, smoothiesów, 
granit, lemoniad i soków z owoców i warzyw. 
Planując zakupy, zaczynamy więc od blendera. 
Jest to urządzenie miksująco-tnąco/rozkru-
szające. Większość cukierników zapewne na 
co dzień z niego korzysta, nie wszyscy jednak 
wiedzą, że dzięki niemu możemy stworzyć 
kompozycje owocowe, owocowo-warzywne, 
o różniej strukturze i konsystencji.
Konieczny będzie też profesjonalny mikser. To 
urządzenie jest niezastąpione przy produkcji 

milk shaków. Jeżeli w swojej cukierni posiada-
my lody tradycyjne, włoskie lub inne, to mo-
żemy dodatkowo przetwarzać je i  zwiększać 
swoją sprzedaż dzięki maszynie do shaków. 
Urządzenie jest proste w obsłudze, wystarczy 
wybrać konkretny smak lodów, wzbogacić go 
o mleko, owoce, puree i  toppingi i  dokładnie 
wymieszać. Dzięki temu uzyskujemy wyśmie-
nite napoje z  cząsteczkami owoców. Każdy 
milk shake powinien mieć strukturę puszystą 
i bąbelkową, a dopełnieniem smaku powinna 
być bita śmietana i delikatna dekoracja.
Kolejnym urządzeniem, w które musimy zain-
westować, będzie wyciskarka do cytrusów. Ta 
przeznaczona dla profesjonalistów  przetwarza 
praktycznie wszystkie owoce, takie jak cytry-
ny, pomarańcze, grejpfruty i  limonki, wydo-
bywając z  nich cenny i  zdrowy sok. Dodat-
kowo wyprodukowany sok może być bazą do 
przygotowania pysznej lemoniady, podawanej 
w dużym szkle, wypełnionej lodem i owocami. 
Całość może nabrać wyglądu i smaku poprzez 

użycie syropów smakowych. W sezonie letnim 
lemoniady spełniają charakter orzeźwiający 
i coraz częściej wypierają gotowe miksy w pla-
stikowych butelkach.

- Mamy już urządzenia, planujemy zakup su-
rowców. Od jakich napoi najlepiej zacząć?
- Jeżeli zdecydujemy się na zakup blendera lub 
maszyny do shaków, to należy skoncentrować 
się na produkcji napojów miksowanych, wyko-
nywanych w  bardzo prosty sposób. Na począ-
tek dobrze, gdy podstawą staną się lody. Jeżeli 
posiadamy w  swoim lokalu witrynę z  lodami, 
w której znajduje się np. kilka smaków, to propo-
nuje wprowadzenie napojów dokładnie w takim 
samym smaku, w  jakim są nasze lody. Bardzo 
urozmaici to naszą ofertę, a nie będzie się wiązało 
z dodatkowymi nakładami na zakup surowców.
Wystarczy wrzucić do blendera dwie gałki lo-
dów, dolać mleko i podkreślić walory wizualno-
smakowe dodając owoce. Dla tych wszystkich, 
którzy nie znają sztuki dekorowania, proponuję 

Napoje muszą zachwycać smakiem i wyglądem. 
Fot. Archiwum Bartłomieja Kołodzieja
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Jeżeli mamy w ofercie lody, poszerzenie ofery cukierni nie powinno być problemem. 
Fot. Bartosz Ryczan

Półprodukty do przygotowania napojów miksowanych oferuje coraz 

więcej producentów komponentów dla cukiernictwa. Ich wadą jest to, 

że często zawierają one sztuczne dodatki i barwniki, których na próżno 

szukać w miksach przygotowywanych na oczach klienta.

Jednak pod koniec ubiegłego roku na polskim rynku pojawiła się pierw-

sza w Polsce granita bez dodatku barwników. Z myślą o dzieciach, któ-

re często sięgają po ten deser, do jego produkcji wykorzystuje się susze 

owocowe i warzywne. Duże zainteresowanie, z jakim spotkał się produkt 

sprawiło, iż obecnie wytwarzany jest on w wielu smakach, a kolejne są 

już w przygotowaniu.  

Produkt bydgoskiego wytwórcy w połowie września ubiegłego roku zo-

stał wyróżniony Nagrodą Złotego Medalu Międzynarodowych Targów 

Technologii Spożywczych na targach POLAGRA-TECH 2010. 

Cóż takiego wyjątkowego jest w tym deserze, że cieszy się on aż takim 

powodzeniem i uznaniem? 

- Produkt narodził się z zapotrzebowania na rynku czeskim. Nasz partner 

poprosił nas o wykonanie dla niego tego typu deseru. Ponieważ granita 

często jest konsumowana przez dzieci, postanowiliśmy stworzyć produkt 

bez dodatku barwników. Kolor granity stworzyliśmy opierając się na in-

nowacyjnym zastosowaniu suszy owocowych i warzywnych - wyjaśnia 

Katarzyna Piwońska, technolog  z firmy AKO. - Dzięki odpowiednio do-

branym składnikom oraz zastosowaniu koncentratów owocowo-warzyw-

nych napój można z powodzeniem polecić najmłodszym konsumentom. 

Produkt jest całkowicie bezpieczny dla dzieci. Wyeliminowano zastoso-

wanie syntetycznych barwników, a uzyskaną atrakcyjną barwę zawdzię-

czamy starannie dobranym naturalnym barwnikom na bazie koncentra-

tów owocowych, warzywnych bądź owocowo-warzywnych. 

Kolejnym krokiem było sukcesywne wprowadzanie różnorodnych rodza-

jów granity. Obecnie można nabyć granity o smakach: cytrynowym, po-

marańczowym, wieloowocowym, egzotycznym, kiwi, jagodowym, coli. 

Jednak w dalszym ciągu trwają prace nad produkcją kolejnych warian-

tów. 

Dla branży cukierniczej produkt dostępny jest w pięciokilogramowych 

opakowaniach zbiorczych, w których znajdują się jednokilogramowe 

woreczki. Samo przygotowanie napoju może odbywać się w każdego 

rodzaju granitorach, czyli urządzeniach wykorzystywanych do jego pro-

dukcji. Koncentrat powinien zostać wymieszany z wodą w stosunku 1:6, 

a następnie odstawiony na około sześć minut, aby umożliwić całkowite 

rozpuszczenie się cukru. Kolejnym krokiem jest wlanie go do granitora. 

Gotowy wyrób ma postać napoju i powinno się go zużyć w ciągu 48 

godzin od momentu przygotowania. Według zapewnień ekspertów, kon-

centrat napoju jest wydajny, o czym świadczyć powinien fakt, iż z jedne-

go kilograma koncentratu uzyskuje się siedem litrów napoju. 

- Sposób przygotowania nie jest pracochłonny. W kilka minut można uzy-

skać interesujący produkt, który przyciąga barwą i unikatową konsysten-

cją, i jest bardzo wydajny - podkreśla Katarzyna Piwońska.   

zakup toppingów smakowych. Mogą one wzbo-
gacić smak shake, a także idealnie nadają się jako 
forma dekoracji szkła. Wystarczy nalać odrobinę 
toppingu po ściance szklanki, a następnie przelać 
gotowego milk shake, zamknąć go bitą śmietaną 
i serwować z grubą rurką i długą łyżką.
Smoothies należy skomponować w  trzech pod-
stawowych kolorach: żółtym, zielonym i  czer-
wonym. Kolor żółty możemy uzyskać poprzez 
zmiksowanie brzoskwiń, bananów i  soku po-
marańczowego. Kolor czerwony uzyskamy przez 
kompozycję truskawek, jabłek i soku żurawino-
wego. Zielony może być połączeniem brzoskwiń, 
kiwi, soku jabłkowego i syropu blue curacao. 
Pamiętajmy o lodzie z kostkarki - średnio 5-6 
kostek na jedną porcję napoju.
W  sezonie letnim wyśmienicie przyjmują 
się lemoniady. Wystarczy wypełnioną lodem 
z  kostkarki i  owocami szklankę uzupełnić 
sokiem z wyciskanych cytrusów i wodą gazo-

Pierwsza w Polsce granita naturalna
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Nadchodzi nowa era napojów

Smoothie to cocktail o mięsistej, gęstej konsystencji. Przygotowy-
wany zwykle na owocach, warzywach, jogurcie i mleku. Jego smak 
możemy wzbogacić poprzez syropy, sosy, puree i schłodzić za po-
mocą dużej ilości lodu. Poszczególne składniki są idealnie rozdrob-
nione (nie posiadają grudek). Perfekcyjne połączenie komponentów 
następuje podczas miksowania na bardzo wysokich obrotach. Dzięki 
temu koktajl zyskuje na aksamitności. Napoje tego typu są zdrowe, 
orzeźwiające, smaczne i kolorowe. Aby smoothie zachęcał i przycią-
gał, warto zaczerpnąć rady wykwalifikowanego barmana - trenera 

na temat dekoracji z owoców, liści, wisienek cocktailowych itp.

Granita to tradycyjny deser włoski (dokładniej sycylijski), mający 
postać na wpół zamrożonej substancji przypominającej konsysten-
cją lody lub sorbet. Wykonany z dużej ilości lodu i soku z cytrusów. 
Jeżeli blender wyposażony jest w mocny silnik, to możemy rozpocząć 
zabawę produkując granity - czyli desery o zwartej konsystencji, na 
których możemy poukładać jagody, truskawki, maliny, borówki itp., 
gdyż te wyśmienicie złamią smak orzeźwiającego deseru.

Sorbet - to rodzaj deseru, robionego z dużej ilości lodu, połączonego 
z zamrożonymi owocami (najczęściej sokiem lub puree). Pochodzenie 
sorbetu może być przypisywane drinkowi ze wschodu o nazwie char-
bet, robionemu z posłodzonego soku owocowego i wody. Deser tego 
typu idealnie wygląda w kieliszku cocktailowym z dodatkiem cytru-
sów, a także płatków lub musli, rodzynek i mielonych orzechów.

waną. Smak i kolor nadają gotowe produkty, na przykład syropy. Tutaj 
także warto skomponować trzy napoje o różnych kolorach i odmien-
nym smaku.

- Ważny jest skład, na co zwrócić uwagę wprowadzając do menu napo-
je bezalkoholowe?
- Oczywiście ważny jest skład serwowanych napojów. W sezonie letnim 
należy używać wszystkich tych owoców, które zalegają na naszych pół-
kach sklepowych. Należy pamiętać, aby owoce były zawsze świeże. Aby 
podkreślić zdrowy segment w naszej cukierni, należy wyeksponować je 
w miejscu widocznym dla konsumenta. Produkcja napojów może opie-
rać się także na owocach z puszki, a poza sezonem letnim na mrożon-
kach. Poza tym mieszanie owoców i warzyw wręcz musi odbyć się z od-
powiednią ilością soku, jogurtów naturalnych, maślanek i mleka. 
Wprowadzając napoje owocowe i lodowe należy pamiętać, aby zacho-
wać w nich balans smaku. Nie może dominować słodycz lub goryczka, 
napoje nie mogą być za bardzo zmrożone lub rozwodnione i rozwar-
stwione. Jeżeli nie znamy specjalisty, który pomoże nam w kreowaniu 
smaku, należy kierować się informacjami dostępnymi w książkach lub 
Internecie. 

- Cała sztuka przyrządzania tego typu napojów polega na atrakcyjnym 
wyglądzie. Nic nie pomogą najlepsze nawet urządzenia i najświeższe 
owoce, gdy nie mamy pojęcia, jak w atrakcyjny sposób przygotować 
napój. Gdzie pracownicy cukierni mogliby się nauczyć sztuki przygo-
towywania takich miksów?
- Fakt, to jest duży problem, gdy zaczynamy przygodę z napojami mikso-
wanymi. Obecnie na polskim rynku pracuje garstka trenerów z dziedzi-
ny przygotowania napojów klasy soft. Osobiście zapraszam wszystkich 
chętnych do zapoznania się z  moją ofertą szkoleniową i  uczestnictwo 
w programie szkoleniowym Mix and Shake, którego jestem autorem. Pa-
miętajmy o tym, aby zainwestować w siebie i nie czekać na innych.        ■

Nowy trend w USA

Rynek amerykański podbijają mrożone jogurty. Mają nieco bardziej 
cierpki smak niż lody i zawierają mniej tłuszczu. 
- To ze względu na stosowanie mleka zamiast śmietany - tłumaczą 
producenci.
- Mrożone jogurty mają ogromny potencjał. Ten produkt może zado-
wolić wszystkich. Smakuje jak lody, ale jest dużo zdrowszy - uważa 
Rebecca Seeley-Kavaliku z Nano’s Yogurt Shack.
Mrożone jogurty podbiły już amerykański rynek w 1980 roku.
Były popularne przez 10 lat, później ich miejsce zajęły lody.
Teraz ta moda powraca. Wiele sieci rozwija się w błyskawicznie,
np. Yumi Jogurt Yogurtouille, Happy Yogurt czy Tuttimelon.
Najpopularniejsze smaki to waniliowy, czekoladowy i orzechowy. Po-
woli nowość dociera do Polski. Doskonały jogurt mrożony ma w swo-
jej ofercie firma Ako. Co więcej, specjał ten jest wzbogacony o pre-
biotyki, nie tylko więc doskonale smakuje, ale również jest bardzo 
zdrowy. Nie znasi się jednak na razie na to, aby ta nowość wypadła 
lody, tak jak to miało miejsce kilkanaście lat temu za oceanem.
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biznes w sieci

Coraz więcej 
 dobrych stron

Kilka wersji językowych, profesjonalne zdjęcia, piękna grafika - każdego miesiąca 
kolejne cukiernie debiutują w sieci. Zdaniem fachowców, są to bardzo udane debiuty.

Konrad Jankowski

Już praktycznie wszystkie sieci cukiernicze 
i piekarnicze w Polsce mogą pochwalić się pro-
fesjonalnymi stronami internetowymi. Prze-
piękne i  wysoko oceniane przez fachowców 
wizytówki w sieci mają pijalnie czekolady, kor-
poracyjne lodziarnie. W przemyślane i profe-
sjonalnie przygotowane strony inwestują nowe 
cukiernie, które decydują się na debiut w sieci. 
Największy problem jest z  właścicielami pie-
karni – ich najtrudniej przekonać do obecności 
w sieci, a jeżeli już decydują się na postawienie 
strony, to często jest ona mało zachęcająca dla 
potencjalnych klientów. To duży błąd. Właści-
ciele firm z naszej branży, które zdecydowały 
się na inwestycję w profesjonalną stronę inter-
netową podkreślają, że dzięki obecności w In-
ternecie odnotowali znaczny wzrost sprzedaży. 

Coraz częściej młodzi konsumenci wybierają 
piekarnie i cukiernie przez Internet. 
Od początku istnienia naszego miesięcznika 
staramy się przy pomocy fachowców wpływać 
na wirtualny wizerunek naszej branży. Każde-
go miesiąca kolejni eksperci przeglądają strony 
internetowe naszych czytelników. Szczególną 
uwagę zwracamy na debiuty. Współpracujący 
z nami specjaliści wskazują, co jeszcze można 
poprawić i co zrobić, aby obecność w sieci była 
opłacalną inwestycją dla właścicieli stron.
Dziś wybrane strony omawia Sebastian Richert, 
właściciel Agencji Interaktywnej 7Lab z  Wej-
herowa. Agencja ta znana jest naszym czytel-
nikom z Pomorza, ponieważ jest twórcą wielu 
stron internetowych miejscowych cukierni 
i piekarni. - Nie ukrywamy, że tworzenie stron 

internetowych jest naszą najmocniejszą stroną - 
reklamuje się 7Lab. Agencja projektuje i wdraża 
strony internetowe, stawiając na ich użytecz-
ność, funkcjonalność oraz estetykę wykonania. 
- Dobra strona pozwala na skuteczne dotarcie 
do nowych klientów, budowę mocnej marki 
oraz kreowanie dobrego wizerunku firmy w In-
ternecie - podkreślają przedstawiciele firmy. 
- Przy tworzeniu stron www stawiamy na do-
kładne sprecyzowanie celów biznesowych, któ-
re pomogą w osiągnięciu sukcesu firmy w Inter-
necie. Opracowanie dobrej strategii już w fazie 
projektowania jest kluczem do tego sukcesu. 
Tylko tak przygotowany projekt jest gwarancją 
zadowolenia państwa klientów - dodają. Więcej 
informacji o Agencji Interaktywnej 7Lab moż-
na znaleźć na stronie www.7lab.pl 

www.baltazar.pl 

Pierwsza dzisiaj oceniana strona to wizytów-
ka Cukierni Baltazar z  Torunia. Elegancka 
a zarazem prosta witryna w kolorach bordo-
wo-brązowych od wejścia zachwyca nas zdję-
ciem tortu, który urzeka swoim smakiem. 
Warte pochwały jest wyszczególnienie na 
stronie numeru telefonu, pod którym można 
składać bezpośrednio zamówienia. 
Na tej stronie jak i na większości innych z bran-
ży zostały zawarte najważniejsze informacje, 
takie jak historia firmy, oferta, produkty, sieć 
sprzedaży oraz dane kontaktowe. W  przy-
padku zakładki „nasza firma” oraz „kontakt” 
tło strony zostało wzbogacone o  przepiękne 
zdjęcie panoramy Torunia nocą nad brzegiem 
Wisły. Pokazuje to przywiązanie właścicieli do 
regionu, w którym mają możliwość tworzenia 
swojego wyjątkowego asortymentu. 
Oferta produktów choć bogata i  podzielona 

na wiele kategorii, niestety została opatrzo-
na amatorskimi zdjęciami, które należałoby 
poprawić. Wystarczy dać im  jednolite tło dla 

wszystkich fotografii. Jeszcze bardziej sku-
teczne choć droższe będzie przygotowanie 
profesjonalnej sesji zdjęciowej produktów.

elegancka i prosta
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www.uspychaly.pl

Cukiernia u  Spychały wita nas prostą ani-
macją składająca się z  kilku zdjęć produk-
tów, które wyglądają bardzo smakowicie 
i  zachęcająco. Chwilę później  pojawia się 
hasło reklamowe: „Ten sam smak od lat”. 
Strona wykonana w  technologii f lash zo-
stała opatrzona prostą i  stonowaną sza-
tą graficzną w  kolorach czekolady i  bieli, 
z  eleganckim liternictwem w  menu, które 
jest trochę nieczytelne. Na stronie zostały 
zamieszczone informację o  historii firmy, 
dane kontaktowe do siedziby cukierni i  jej 
filii, godziny otwarcia oraz mapki lokali-
zacyjne z  usytuowaniem poszczególnych 
punktów cukierni. Oferta cukierni została 
podzielona na sześć głównych kategorii: 
ciasta i ciasteczka, foto torty, torty dla dzie-
ci, torty komunijne, torty okolicznościowe 
oraz torty weselne. Każda kategoria z asor-

www.lodymelba.pl 

Wchodząc na stronę Cukierni-Lodziarni 
MELBA, ukazuje nam się prosta szata graficz-
na w  stonowanej kolorystyce z  delikatnymi 
ornamentami dokoła menu  oraz ciekawym 
tłem, w które wkomponowane jest zdjęcie wi-
trażu firmowego. 
Strona wykonana w  technologii flash, co 
w pierwszym momencie nie jest takie oczywi-
ste, ponieważ na stronie nie ma żadnych ani-
macji, które mogłyby na to wskazywać. Wybór 
takiego rozwiązania nasuwa wniosek, że jest 
to przerost formy nad treścią, jeżeli chodzi 
o technologię. 
Menu do poruszania się po stronie z założenia 
powinno być proste i intuicyjne, jednak w tym 
przypadku jest dość skomplikowane. Każda 
zakładka w menu otwiera nam się jako kolejna 
podstrona i aby dotrzeć do informacji o sma-
kach lodów użytkownik musi klikać aż cztery 
razy. 
Tymczasem badania wskazują, że optymalna 
liczba kliknięć to trzy, gdyż w przypadku więk-
szej liczby klient czuje się zagubiony i może się 
zniechęcić do dalszego przeglądania strony. 

tymentem zawiera liczne zdjęcia do tej pory 
wykonanych wypieków, które zostały wy-
konane profesjonalnie i atrakcyjnie wizual-

nie. Strona, choć prosta, zawiera wszystko 
to, co powinno się znaleźć na stronie tego 
typu. Plus za dokładność.

Dużym plusem strony są zdjęcia asortymentu, 
które zostały wykonane profesjonalnie i  rze-
czywiście zachęcają do zjedzenia lodów. Ale 
pozostaje jednak pytanie, dlaczego są takie 
małe? 
Ponadto firma wyraźnie stara się aktualizo-
wać stronę o fotorelacje z wydarzeń, w których 

brała udział, oraz wprowadzać informacje 
o swoich sukcesach, co stanowi zdecydowany 
plus. Podsumowując zawartość strony, moż-
na stwierdzić, że jest bardzo bogata w  treści, 
niemniej jednak pod względem wyglądu gra-
ficznego jak i z punktu widzenia użyteczności 
należałoby nad nią popracować.

bardzo ładne zdjęcia

lody jak prawdziwe
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www.kandulski.pl 

Jasna i  przejrzysta szata graficzna Cukierni 
Kandulski to element, który wyróżnia ją na 
tle konkurencji. Stosunkowo świeża, bo wy-
konana w zeszłym roku, została przemyślana 
i  przygotowana profesjonalnie. Połączenie 
brązu, złota i beżu nadaje jej klasycznego i ele-
ganckiego wyglądu. 
Na stronie głównej zostały wyszczególnione 
najważniejsze informacje, których poszukuje 
statystyczny użytkownik – tu ma do nich bez-
pośredni dostęp. 
Dużym plusem tej strony jest to, iż  właściciele 
pomyśleli o  wprowadzaniu aktualności i  no-
winek z  życia firmy. Menu na stronie zostało 
podzielone na dwie części: główne, związane 
z firmą u góry i drugie, z  istotnymi informa-
cjami, jak oferta i sieci sprzedaży, itd. z prawej 
strony. Strona bogata w  treści dotyczące fir-
my, jej dotychczasowych osiągnięć oraz oferty 
szkoleniowej, jaką oferuje cukiernikom w Eu-
ropejskiej Szkole Mistrzów PROFESJONAL 
im. Wojciecha Kandulskiego. 
Zakładka sieć sprzedaży zawiera pełne infor-
macje adresowe, kontaktowe i godziny otwar-

biznes w sieci

cia punktów, w których możemy zakupić oraz 
spróbować na miejscu produkty cukierni.  
Jedyne zastrzeżenia można mieć do działu 
z ofertą, gdzie użytkownik może zapoznać się 
z wybranym asortymentem dopiero po pobra-
niu katalogów w formacie plików pdf. Nieste-
ty, większość z nich waży po kilka, kilkanaście 

megabajtów (MB), co zapewne sprawia użyt-
kownikom problem z ich pobraniem. Wydłuża 
to tym samym niepotrzebnie czas przegląda-
nia strony i może prowadzić do zniechęcenia 
użytkownika do zapoznaniem się z  ofertą. 
Mały minus, nad którym warto popracować, 
a będzie idealnie.

www.piekarnia-hruby.pl 

Biopiekarnia „W Grzybowskiej Arce” wykona-
ła swoją stronę korzystając z darmowego sys-
temu CMS Joomla i  opierając szatę graficzną 
zapewne o gotowy szablon, który został w nie-
wielkim stopniu dopasowany do wymogów 
piekarni. 
Takie rozwiązanie pozwala na ograniczenie 
kosztów związanych z budową witryny, jednak 
nie do końca jest dobre, ponieważ ogranicza 
atrakcyjność strony graficznie jak i  technicz-
nie. Wizytówka bogata w informacje o firmie, 
sposobie wytwarzania produktów jak i certyfi-
katach potwierdzających jakość ekologicznych 
wyrobów. 
Oferta zawiera podstawową listę produktów 
z gramaturą oraz ich ceną, co rzadko się zda-
rza. Brakuje tu jednak zdjęć, które zapewne 
uatrakcyjniłyby stronę oraz pomogły podjąć 
szybszą decyzję o zakupie tych produktów in-
ternaucie odwiedzającemu serwis. 

Na uwagę zasługuje długa lista sklepów, w któ-
rych można zakupić produkty biopiekarni, co 
świadczy o zapotrzebowaniu na produkty tego 

typu. Strona choć prosta i oparta na gotowym 
systemie CMS widać, że żyje i  jest aktualizo-
wana przez właściciela, co jest dużym plusem.

prawie idealnie

plus za aktualności
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www.mountblanc.pl 

Strona internetowa firmy Mount Blanc prze-
nosi nas w świat pitnej czekolady i kawy oraz 
belgijskich pralinek. Wysmakowana i eleganc-
ka grafika zostały tak skomponowane, że nie 
sposób się oprzeć... Kolorystyka, zdjęcia i  ty-
pografia są takie, jakie powinny być. 
Wszystko na najwyższym poziomie. Strona 
informacyjno-korporacyjna, z  której dowie-
my się wszystkiego o  początkach czekolady, 
aktualnym menu oraz adresach poszczegól-
nych pijalni. Na stronie możemy również za-
poznać się z zestawami upominkowymi, jakie 
przygotował dla nas producent na różne oko-
liczności. Dział dotyczący firmy został w tym 
przypadku rozbudowany i zawiera więcej niż 
tylko podstawowe informacje o  firmie i  wy-
darzeniach, ale również aktualne oferty pra-
cy, listę partnerów współpracujących z firmą 
oraz ofertę franczyzową. W  przypadku tej 
firmy na stronie również został zamieszczony 

www.gelatibeppe.pl 

Serwis lodziarni Gelati Giuseppe z Sopotu na 
stronę głównej umożliwia nam wybór wersji 
językowej, w  jakiej chcemy się poruszać po 
dalszych podstronach. 
Przechodząc dalej, ukazuje nam się strona 
wykonana w  odcieniach koloru niebieskie-
go w połączeniu z białym liternictwem oraz 
przeplatanymi zdjęciami asortymentu lo-
dziarni w różnej postaci. 
Witryna, oparta na klasycznym szkielecie 
układu elementów z  dobrze dopasowanymi 
zdjęciami jak i  treścią, jest czytelna i  in-
tuicyjna w  nawigacji. Właściciel lodziarni 
wytwarza swoje produkty z pasją z natural-
nych roślinnych składników według własnej 
receptury i dzieli się nimi ze wszystkimi, co 
widać na licznych zdjęciach zamieszczonych 
w zakładce „nasza firma”. 
Na stronie nie zabrakło również działu 
z pełną listą smaków lodów, do których zo-
stały dołączone atrakcyjne zdjęcia. Godne 
pochwały jest to, że na stronie została stwo-
rzona księga gości, dzięki której smakosze 

lodów mogą dzielić się opinią na ich temat 
z  całym światem. To wielka rzadkość na 
stronach internetowych naszych cukierni.
W  dziale „media” odnajdziemy kilka arty-
kułów i filmików, które ukazały się w prasie 
oraz mediach. Nie zabrakło również listy 

miejsc gdzie można kupić lody Gelati Giu-
seppe. 
Nie odmówię sobie tej przyjemności i w naj-
bliższą niedzielę wybieram się do Sopo-
tu, aby osobiście skosztować lodów Gelati  
Giuseppe.

odnośnik do konta firmowego na Facebooku, 
lecz w  porównaniu do oficjalnej witryny tu 
dzieje się bardzo dużo - konkursy, promocje, 

nowości! Bardzo wielu użytkowników lubi 
ten serwis i  na pewno przysporzy to firmie 
nowych klientów.

kilka wersji językowych

pełen profesjonalizm
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Piece modułowe 
 nie tylko dla cukierników

Duża uniwersalność zastosowań to jedna z cech nowoczesnych pieców. Wiele urządzeń dla 
piekarzy może być wykorzystywanych również przy produkcji wyrobów cukierniczych i odwrotnie. 
Dokonanie właściwego wyboru z szerokiej gamy pieców, jakie są dostępne na naszym rynku, nie 
jest więc rzeczą łatwą.

Tomasz Przysiężny

Decyzja o  zakupie odpowiedniego urządzenia dla zakładu cukier-
niczego zazwyczaj podyktowana jest kilkoma czynnikami. Oprócz 
ceny pieca, przy jego wyborze zwraca się uwagę także na rodzaj za-
silania, od którego zależy między innymi koszt eksploatacji, a  tym 
samym koszty produkcji cukierniczej. Nie bez znaczenia jest też 
powierzchnia wypiekowa, którą w  przypadku pieców modułowych 
można zwiększać bez konieczności wymiany pieca na nowy, a jedynie 
przez jego rozbudowę i powiększanie o nowe komory. Dla niektórych 
cukierników istotne znacznie ma także sterowanie, które w nowocze-
snych urządzeniach zazwyczaj jest zautomatyzowane i kontrolowane 
przez komputer, co znacznie ułatwia pracę i pozwala na powtarzal-
ność wypieków.
Na łamach Bake & Sweet niejednokrotnie pisaliśmy o piecach dla du-
żych, średnich i małych piekarni. W tym artykule skoncentrujemy się 
na przedstawieniu tego, co polscy producenci i  dystrybutorzy mają 
do zaoferowania głównie cukiernikom, chociaż sporo z opisywanych 
urządzeń to piece, które z  powodzeniem mogą być używane także 
przy niewielkiej produkcji wyrobów piekarskich. 

Elektryczne
Do produkcji wyrobów cukierniczych, ale również piekarniczych 
przystosowane są urządzenia firmy Zucchelli Forni. Pozwalają one 
zarówno na wypiek serników, makowców, biszkoptów, pierników 
i ciastek kruchych, jak i bułek czy chlebów w foremkach. Włoski piec 
elektryczny Modular, w zależności od potrzeb można skonfigurować 
od jednego do czterech niezależnych od siebie modułów wypieko-
wych. Odpowiednia konstrukcja grzałek elektrycznych oraz kanałów 
grzewczych w płytach wypiekowych z cementu refrakcyjnego pozwa-
la na zminimalizowanie zużycia energii. Nie bez znaczenie jest też 
możliwość niezależnej regulacji temperatury górnej i  dolnej części 
komór. Sterowanie odbywa się za pośrednictwem panelu elektrome-
chanicznego lub elektronicznego z mikroprocesorem. 
W  standardzie piec wyposażony jest w  ekonomizer, który pozwala 
aż o połowę zredukować jednostkowe zapotrzebowanie na moc elek-
tryczną. Urządzenie może mieć też wysoko wydajny automatycz-
ny system zaparowania, oddzielny dla każdej komory wypiekowej. 

Elektryczny piec modułowy daje cukiernikowi swobodę wypieku różnych 
ciast w różnych komorach, w których temperatura jest indywidualnie 
regulowana. Fot. B&S
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W rozbudowanym wariancie podstawą pieca 
Modular jest komora fermentacyjna.
Zaletą jedynego cukierniczego pieca elek-
trycznego, jaki ma w  swojej ofercie firma 
Bagmasz,  jest wypiek tradycyjny na her-
tach kamiennych bez wymuszonego obiegu 
powietrza. Zapewniają one utrzymanie od-
powiedniego mikroklimatu wewnątrz ko-
mory pieczenia, dzięki czemu wypieki nie 
są wysuszone i podczas produkcji mają mały 
ubytek wagi - zapewniają przedstawiciele 
firmy Bagmasz, która jest dystrybutorem 
urządzenia. I  chociaż  jest to piec cukier-
niczy, to nadaje się także do wypieków pie-
karskich (każda komora posiada niezależny 
system zaparowania). Komory pieca można 
łączyć w ilości dostosowane do indywidual-
nych potrzeb klienta. Temperatura każdego 
modułu może być kontrolowana indywidu-
alnie w zakresie od 0 do 300 stopni C. Dwa 
termostaty i  osobna regulacja grzania góry 
i  dołu komory dają nieograniczone wręcz 
możliwości sterowania temperaturą w  każ-
dej komorze. Moduły mieszczą po cztery 
standardowe blachy cukiernicze (60x40 cm) 
lub dwie duże blachy (60x80 cm). Piec może 
być dodatkowo wyposażony w  komorę ga-
rowniczą
Nowy piec EBO to klasyczne urządzenie 
w  nowoczesnej formie - zapewniają kon-
struktorzy z  firmy Wiesheu dodając, że jest 
on jedynym piecem modułowym, którego 
drzwi można ustawić w  specjalnej pozycji, 
umożliwiającej łatwe obustronne czyszcze-
nie szyby. I to bez demontażu, nawet nagrza-
ne bezpośrednio po pieczeniu.
Piec dostępny jest z  komorami o  wysoko-
ściach 155 i 205 mm oraz z komorą podwójną 
2×130 mm. Powierzchnie wypiekowe komór 
mogą pomieścić dwie lub cztery blachy (dla 
potrzeb sklepowych najmniejszy z  rodziny 
Ebo ma też moduły tylko na jedną blachę 
cukierniczą). Maksymalnie można zesta-
wić ze sobą pięć modułów. Dodatkowo piec 
może być wyposażony na przykład w  okap 
z  kondensatorem pary, garownię czy STIR 
- nowoczesny system skróconego czasu wy-
pieku pieczywa przy zachowaniu wysokiej 
jakości wypieku. Niemieckimi urządzenia-
mi można sterować za pomocą trzech róż-
nych paneli elektronicznych: najprostszym 
Classic, bardziej rozbudowanym Comfort 
z 32 programami i  funkcją dopiekania oraz 
najwygodniejszym sterownikiem Exclusive 
z nowoczesnym ekranem dotykowym i kolo-
rowym wyświetlaczem. Pozwala on nie tylko 
zapisać w pamięci 200 programów pieczenia 
i uruchomić je za pomocą jednego naciśnię-

cia odpowiedniego piktogramu. Panel ten 
umożliwia też nadrzędne sterowanie inny-
mi piecami piekarniczymi, co jest wygodne 
zwłaszcza w  dużych sklepach, gdzie piece 
Ebo znajdują zastosowanie na przykład przy 
odpiekaniu wyrobów mrożonych.
Helios 301 to polski piec cukierniczy pro-
dukowany przez firmę Jeremy w dziewięciu  
wersjach wymiarowych na dwie, cztery lub 
sześć tac w każdym module. W jednym zesta-
wie można połączyć ze sobą do czterech mo-
dułów, również z zaparowaniem, a podstawę 
pieca może stanowić komora rozrostu ciasta. 
Urządzenie wyposażono w  system bezsty-
kowego przełączania mocy. Odpowiednia 
izolacja i  sterownik z  wielopunktowym po-
miarem temperatury stanowi o oszczędnym 
zużyciu energii - zapewnia producent pieca. 
Wypiek odbywa się na kamiennych płytach. 
Sterowany jest za pośrednictwem elektro-
nicznego panelu, który może zapamiętywać 
procesy pieczenia.

Ekonomiczne
- Większość pieców elektrycznych pracuje 
na elektromechanicznych procesorach, co 
powoduje otwieranie i  zamykanie przepły-
wu energii z  minutowymi przerwami. Pro-
wadzi to do dużej różnicy pomiędzy tempe-
raturą zadaną a  rzeczywistą w piecu, a  tym 
samym do skrajnie wysokich i  skrajnie ni-
skich temperatur. W  piecach elektrycznych 
firmy Tagliavini zastosowano procesory 
Triack, umożliwiające włączanie i  wyłącza-
nie grzałek wielokrotnie w  ciągu sekundy. 

Dzięki temu zachowany jest poziom tempe-
ratury możliwie bliski optymalnej, żądanej 
temperatury wypiekania - twierdzą włoscy 
producenci pieców, w tym także urządzenia 
Modular. Ma ono możliwość ustawiania in-
dywidualnie mocy zarówno dla całego pieca, 
jak też dla każdej komory, a nawet dla każdej 
części komory z  osobna (na przykład: moc 
góry - 70 procent, moc spodu – 30 procent). 
Dzięki temu cukiernik może ustawić nie tyl-
ko potrzebną temperaturę w  piecu, ale też, 
w zależności od potrzeb, swobodnie regulo-
wać jego mocą. W  przypadku pieca cukier-
niczego Modular do ogrzania jednego me-
tra kwadratowego powierzchni wypiekowej 
średnie zużycie energii elektrycznej wynosi 
2,5 kW, a dla pieca piekarniczego Tronik jest 
ono jeszcze niższe (1,8 kW).
Modular może składać się maksymalnie 
z  pięciu komór, których powierzchnia wy-
piekowa w  takim wariancie modułowym 
wynosić będzie 10 metrów kwadratowych, 
co pozwoli na jednorazowy wypiek do 30 
blach o  wymiarach 60x40 cm. Nie bez zna-
czenia jest też wysokość komory (24 cm) 
i  otwieranie drzwi do góry na zewnątrz, co 
ułatwia wypiekanie nawet wysokich ciast. 
Piecem można sterować manualne lub dzięki 
programowaniu elektronicznemu. 
Piece Tagliavini zaprojektowano tak, aby 
cała ich obsługa serwisowa (wymiana grza-
łek, podzespołów elektrycznych itp.) od-
bywała się z  przodu urządzenia. Dzięki 
temu urządzenie można dostawić do ścia-
ny z  trzech stron, co jest istotne zwłaszcza 

Nowoczesne panele sterujące w piecach Sveba Dahlen same obliczają średnią temperaturę 
grzałek górnej i dolnej, i pokazują ją na elektronicznym wyświetlaczu.
Fot. B&S
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w niewielkich halach produkcyjnych. Innym 
ciekawym rozwiązaniem jest zastosowanie 
systemu Supersaver, który najogólniej mó-
wiąc pozwala sterować i optymalizować nie 
tylko mocą znamionową samego pieca, ale 
mocą całej cukierni. Jest to możliwe przez 
chwilowe zmniejszenie mocy urządzenia, co 
w  żadnym stopniu nie wpływa na rezultat 
wypieku. 
Podobnie jak piec opisywany wcześniej tak-
że i  urządzenie Terminal De Cozedura jest 
przeznaczone nie tylko dla cukierników. 
Piec włoskiej firmy Ramalhos, który w  na-
szym kraju jest oferowany przez Bakepan, 
z  powodzeniem nadaje się też zarówno do 
drobnego pieczywa, jak i wysokich chlebów. 
W zależności od potrzeb użytkownika, piec 
może składać się z komór o wysokości nawet 
do 31 cm. Podobnie jak większość tego typu 
uniwersalnych urządzeń ma on systemy za-
parowania niezależne dla każdego modułu. 
Jest to jednak wariant opcjonalny, który nie 
występuje w wersji standardowej pieca. Każ-
dy pokład może pomieścić do trzech blach, 
maksymalnie piec może mieć cztery moduły. 
Komory ogrzewane są grzałkami w  górnej, 
dolnej i przedniej części pokładu, a do usta-
wienie ich pracy służy analogowy lub cyfro-
wy panel sterowniczy. Pulpit elektroniczny 
ECO wyposażony jest w system komputero-
wy obniżający zużycie energii elektrycznej. 
Piec Terminal De Cozedura posiada dodat-
kowo podwójny termostat bezpieczeństwa.

Internetowo sterowane
Matador Store produkowany przez Werner 
& Pf leiderer jest co prawda piecem sklepo-
wym, ale znajduje również zastosowanie 
w zakładach cukierniczych - zwłaszcza tam, 
gdzie produkcja jest stosunkowo niewielka. 
To urządzenie, w którym pieczenie odbywa 
się na hertach, w standardowej wersji stero-
wane jest manualnie. 
Inną możliwość sterowania daje Navigo, 
które jest w pełni zautomatyzowanym syste-
mem z możliwością programowania kroków 
pieczenia i zaparowywania, pokazuje wykre-
sy temperatury oraz ułatwia zarządzanie re-
cepturami, jakie można zapisywać na karcie 
pamięci.
Obsługę ułatwia możliwość sterowania za 
pomocą piktogramów.
Piec w wersji wzbogaconej może być wypo-
sażony w Oven Control, który pozwala zdal-
nie nadzorować pracą urządzenia za pośred-
nictwem Internetu. Do sytemu tego można 
podłączyć całą sieć niezależnie pracujących 
pieców.

Niezależne ustawianie grzania górnego i dol-
nego dla każdej komory pozwala na swobod-
ny wypiek dowolnych produktów cukier-
niczych i  piekarskich - różnych w  każdym 
z modułów pieca. Każda z komór ma prawie 
metr kwadratowy powierzchni wypieko-
wej, a  w  maksymalnym zestawieniu można 
ze sobą połączyć pięć komór. Pozwala to na 
jednorazowy wypiek 16 blach o  wymiarach 
40x60 cm.
Matador Store, mimo iż jest piecem elek-
trycznym, jest tani w eksploatacji - zapewnia 
producent, który wyposażył urządzenie mię-
dzy innymi w  Power Management. Dzięki 
temu inteligentnemu systemowi zarządzania 
mocą osiągnięto elektryczne wartości przy-
łączeniowe takie jak w piecu konwekcyjnym. 
Dla przykładu: dla pieca Matador Store 8.6.4, 
do którego jednorazowo można załadować 
osiem blach cukierniczych, wartość przyłą-
czeniowa energii elektrycznej wynosi 14,4 
kW. Poza tym urządzenie ma funkcję Stand-
by, która znacznie wpływa na oszczędność 
zużycia energii. Dla bezpieczeństwa pracy 
każdy poziom jest samowystarczalny i osob-
no zabezpieczony. Polskim dystrybutorem 
tego pieca jest firma Hert.
Kolejnym z  dostępnych w  Polsce urządzeń, 
które dedykowane są głównie, ale nie tylko 
dla branży cukierniczej jest Condilux firmy 
Hein. Ten komorowy piec nadaje się zarów-
no do wypieku szerokiej gamy wyrobów cu-
kierniczych, jak też do produkcji drobnego 
pieczywa tradycyjnego. W  zależności od 
potrzeb użytkownika, Condilux może być 

dowolnie zbudowany z maksymalnie sześciu 
modułów. Są one produkowane w trzech od-
mianach różniących się powierzchnią wy-
piekową - najmniejsza mieści jedną, średnia 
- dwie, a największa - cztery blachy cukier-
nicze. Jako podstawę pieca można opcjo-
nalnie zastosować komorę gazowniczą. Do 
sterowania pieca służy panel Condimatic 
z  czytelnymi przyciskami graficznymi, co 
znacznie upraszcza obsługę pracy urządze-
nia. Ułatwieniem dla osoby obsługującej 
piec jest też możliwość dowolnego korzysta-
nia z programów wypiekowych, które moż-
na indywidualnie zaprogramować i  zapisać 
w pamięci komputera. Jest to jednak funkcja 
głównie przydatna w  sklepach lub na sta-
cjach benzynowych, gdzie Condilux znajdu-
je zastosowanie między innymi przy odpie-
kaniu gotowych wyrobów - informuje polski 
dystrybutor Guz Technika Piekarnicza.
Podczas tegorocznych targów Expo Sweet 
2011 firma Jackowski zaprezentowała nowy 
panel sterowania do pieców Classic Sveba 
Dahlen. Nowość tego urządzenia polega na 
zastosowaniu dwóch czujek termicznych, 
które osobno mierzą temperaturę grzałek 
górnych i  dolnych. Panel sterujący oblicza 
średnią obu grzałek i  pokazuje ją na elek-
tronicznym wyświetlaczu. Cukiernicy mają 
więc dokładną informację o  realnej tempe-
raturze w  całej komorze pieca, a  nie tylko 
w jego górnej lub dolnej części. Nowoczesne 
panele są też dostępne w wersji pozwalającej 
na indywidualne ustawienie do stu progra-
mów. Od niedawna piece te mają też moż-

Najlepsze tylko elektryczne

Uważam, że do produkcji cukierniczej najlepsze są piece elektryczne, ale tylko takie, które 

pozwalają na swobodne ustawianie temperatury w górnych i dolnych grzałkach. Na przy-

kład, podczas pieczenia serników możliwe jest zredukowanie temperatury dolnych grza-

łek, tak aby nie grzał już podpieczonego spodu. W przypadku pieców cyklotermicznych 

takiej możliwości nie ma i  temperatura grzania jest taka sam we wszystkich komorach. 

Poza tym przy wypieku ciast i  spodów tortowych najlepiej sprawdzają się piece wsado-

we, modułowe. Tylko w nich można wypiekać jednocześnie kilka różnych rodzajów ciasta, 

każde w innej komorze. Takimi urządzeniami są na przykład francuski piec firmy Bongard, 

z którego sam korzystam w swoim zakładzie. Mam także piec obrotowy, ale on nadaje się 

jedynie do określonej produkcji wyrobów cukierniczych. W obrotówce piekę herbatniki, ale 

sernika już bym do niej nie włożył.  

Stanisław Michalak
właściciel zakładu 

Mastra Cukiernictwo 
w Sieradzu
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liwości regulacji ciepłoty przedniej części 
komory, czego do tej pory nie zastosowana 
jeszcze w innych cukierniczych piecach mo-
dułowych. Przy drzwiczkach znajdują się 
ceramiczne grzałki z  możliwością osobnej 
regulacji dogrzania przodem, co między in-
nymi pozwala stworzyć kurtynę cieplną, któ-
ra zapobiegnie wychładzaniu się przedniej 
części komory podczas otwierania drzwi.
Skandynawski piec Classic jest urządzeniem 
stosunkowo popularnym w  polskich zakła-
dach i - jak zapewnia jego dystrybutor - zbu-
dowany został specjalnie dla cukierników, 
którzy stosują tradycyjne metody wypiekowe 
przy wykorzystaniu najnowszej technologii. 
Dzięki uniwersalności systemu modułowe-
go można swobodnie składać piece z komór 
o  czterech różnych wymiarach, niskich lub 
wysokich (160 lub 220 mm). Urządzenie 
może być też wzbogacone dodatkowymi ak-
cesoriami: generatorem pary, turbo startem, 
komorą gazowniczą czy kamiennymi her-
tami. Maksymalna temperatura wypiekowa 
tego pieca to 330 stopni C.

Cyklotermiczne
MiniStar Ring to piec oferowany przez fir-
mę Sama Serwis, który może mieć cztery, 
pięć lub sześć półek, a jego maksymalna po-
wierzchnia wypiekowa to 8,65 metra kwa-
dratowego. Różnorodna wielkość modułów 
pozwala zbudować piec o  takiej wydajno-
ści, która będzie najbardziej optymalna dla 
danego zakładu cukierniczego. Dla przy-
kładu: model z  czterema komorami może 
mieć powierzchnię wypieku od 3,2 do 6,4, 
a  z  pięcioma modułami od 4 do 8 metrów 
kwadratowych. Urządzenie daje możliwość 
delikatnego wypieku typowego dla pieców 
parowo-rurowych z  płynnością charakte-
rystyczną dla pieców cyklotermicznych. 
Pozwala na szybką regulację temperatu-
ry  i ekonomiczne zużycie paliwa, które jak 
zapewnia producent może być nawet do 40 
procent niższe niż w tradycyjnym piecu pół-
kowym. Parownice w Ringu umieszczone są 
w dolnej części pierścieni rurowych, zapew-
niając tym samym obfite zaparowanie. Piec 
może być ładowany i wyładowywany ręcznie 
lub automatycznie. 
Sama Serwis oferuje również piece ruro-
we-parowe LFKRing z dolnym dogrzaniem 
i  szybką regulacją temperatury, produko-
wany w  wersjach cztero- i   pięciokomoro-
wych, o  różnej wielkości modułów. Jego 
maksymalna powierzchnia wypiekowa 
przekracza 22 metry kwadratowe. Również 
i w tym urządzeniu znacznie zredukowano 

Piece Matador Store można wyposażyć 
w automatyczny system sterowania Navigo. 
Fot. Materiały producenta

masy cieplne i użyto materiałów szybko od-
zyskujących temperaturę. Zmodyfikowany 
dolny kształt rur do każdego miejsca komo-
ry dostarcza taką samą temperaturę, a tym 
samym zapewnia łagodny i  równomierny 
wypiek. Zamiast kanałów z  szamotowych 
cegieł użyto cylindra ze stali refrakcyjnej, 
który zamontowany jest w  poprzek pier-
ścieni rurowych. Strumień ciepła wypływa-
jący z  cylindra przez stalowe kanały trafia 
do komory, gdzie znajduje się generator 
pary. Osiągnięto w  ten sposób mniejsze 
straty energii, a  tym samym niższe zuży-
cie paliwa. W przypadku modelu LFKR 531 
o  powierzchni 18,5 metrów kwadratowych 
podczas godziny pracy zużywane jest śred-
nio 4,5 metra sześciennego gazu. 
Zarówno małe, jak średnie piece dla cukier-
ników ma w  swojej ofercie firma Okmet. 
Z  uwagi na większą popularność i  szerszą 
możliwość zastosowania, także i ten polski 
producent konstruując swoje urządzenia 
połączył funkcje pieca cukierniczego z pie-
cem dla piekarzy. Są one więc przeznaczone 
zarówno do chleba pszennego, żytniego lub 
bułek, jak też do produkcji ciast i wyrobów 
cukierniczych. Piece cyklotermiczne z  fa-
bryki w Świebodzicach ogrzewane są palni-
kami olejowymi (modele POK) lub gazowy-
mi (PGK), które przystosowano do spalania 
gazu ziemnego bądź płynnego. Ogrzewanie 
odbywa się przeponowo, poprzez recyrku-
lację gorących spalin w  kanałach między 
komorami wypiekowymi. Każdą komorę 
wyposażono w  niezależny system zaparo-
wania oraz usuwania pary. Urządzenia nie 
mają jednak możliwości niezależnej regu-
lacji temperatur - we wszystkich komorach 
jest ona identyczna. Jej nastawianie odbywa 
za pomocą elektronicznego regulatora lub 
manualnie. Podwójny system sterowania 
zastosowano w  przypadku sterowania za-
parowaniem komór – albo za pomocą za-
worów elektromagnetycznych z  przekaźni-
kiem czasowym, albo ręcznymi zaworami 
obrotowymi.
Front i  obudowę pieców wykonano ze stali 
nierdzewnej, wnętrze komór wypiekowych 
z  blachy stalowej, galwanicznie powlekanej 
aluminium, a  elementy pracujące w  eks-
tremalnych temperaturach ze stali żarood-
pornej. Wszystkie podzespoły wymagające 
okresowej kontroli znajdują się z przodu pie-
ca, co ułatwia ich konserwację.
Najmniejszy z  modeli 404 ma cztery ko-
mory o  łącznej powierzchni wypiekowej 
minimalnie przekraczającej cztery metry 
kwadratowe, zaś największy (512) ma pięć 

komór, które można jednorazowo załadować 
aż pięćdziesięcioma blachami, co sprawia iż. 
znajduje on zastosowanie w zakładach o in-
tensywnej produkcji cukierniczej. Zasilanie 
gazem lub olejem, jest w tym przypadku bar-
dzo opłacalne ekonomicznie z uwagi na sto-
sunkowo niskie koszty tych źródeł energii. 
W  przypadku wspomnianego już najmniej-
szego modelu PGK 404 zużycie gazu waha 
się od 2,7 do 4,1 metra sześciennego, zaś piec 
POK 404 w ciągu godziny pracy spala 2,7 li-
tra oleju.

Cyklotermiczno-elektryczne
Dwusystemowym piecem jest Cervap GME 
francuskiej firmy Bongard. To kombinacja 
pieca z  rurkami pierścieniowymi i  urzą-
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dzenia elektrycznego. Trzy dolne pokłady ogrzewane są gazem lub 
olejem, zaś góra podgrzewana jest elektrycznie przez niezależne od 
siebie grzałki górne i dolne. 
Wnętrze pieca składa się z pojedynczych rurek bez końcówek z wy-
sokojakościowej stali ułożonych w  pakiety. Każda rurka jest nie-
zależna, w dolnej części wypełniona dokładnie odmierzoną ilością 
wody i zaspawana. Przez płomienie w komorze paleniskowej rurki 
zostają podgrzane, a  woda przemieniona w  parę, która rozchodzi 
się równomiernie w  każdej części rurki z  jednakową temperaturą. 
Ciepło zostaje odebrane tylko przez wsad ciasta, a skondensowana 
woda spływa z powrotem do pętli, gdzie jest od nowa podgrzewa-
na.
Dzięki odpowiednio grubym płytom wypiekowym piec kumuluje 
dużą ilość ciepła. Wysoką zdolność jego magazynowania sprawia, 
że urządzenie w  stanie spoczynku traci tylko część temperatury. 
Dla przykładu: piec o powierzchni wypiekowej 10 metrów kwadra-
towych wyłączony przy temperaturze 260 stopni C po 12 godzinach 
ma jeszcze przynajmniej 120 stopni C. Dzięki temu wystarczy go 
podgrzać o  brakujące 140 stopni, a  to wymaga znacznie mniejszej 
energii niż w przypadku podgrzewania zupełnie ostudzonego pie-
ca. 
Cervap GME może być skonfigurowany z modułów o maksymalnej 
powierzchni wypieku 24 metrów kwadratowych, a  wysokie na 24 
cm komory wypiekowe pozwalają na bezproblemowy wypiek nawet 
najwyższych ciast specjałów i  chlebów. Francuskie piece znaleźć 
można w ofercie między innymi firmy ITP Baking.                          ■

Helios 301 to polski piec cukierniczy w dziewięciu  wersjach 
wymiarowych na dwie, cztery lub sześć tac w każdym module. 
Fot. Materiały producenta

reklama
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Chłodzą, mrożą,     
przechowują… 

Szokowe zamrażanie produktów jest w branży piekarsko-cukierniczej coraz popularniejszym 
sposobem na przedłużenie trwałości pieczywa i ciast. Decydując się na takie rozwiązanie 
trzeba jednak pamiętać o tym, że po wyjęciu produktu z szybkozamrażarki musi on być dalej 
przechowywany w odpowiednich warunkach. Do tego służą między innymi szafy i komory 
chłodnicze.

Tomasz Przysiężny

Odpowiednie zarządzanie temperaturą oraz wilgotnością powietrza 
daje gwarancję zachowania odpowiednich właściwości odżywczych, 
smakowych i zapachowych każdego zamrożonego chleba, ciasta czy 
deseru. Sztuka mrożenia nie polega więc jedynie na odpowiedniej me-
todzie zamrażania, aby w  produkcie nie powstały mikrokryształki, 
które mogłyby zniszczyć strukturę wyrobu. To także sztuka umiejęt-
nego przechowywania tego co opuszcza szokówkę i musi przed długi 
czas zachować swoją niską temperaturę. Do tego służą szafy i komory 
chłodnicze. W tym artykule przyjrzymy się kilku takim niewielkim 
urządzeniom, które znajdują zastosowanie w  małych i  średnich za-
kładach piekarsko-cukierniczych.  

Ważne sterowanie wilgotnością 
CP Multi Irinox to konserwatory, które w zależności od potrzeb użyt-
kownika i rodzaju chłodzonych wyrobów pozwalają wybrać nie tylko 
odpowiednią temperaturę, ale także właściwy poziom wilgotności. 
Każdy moduł CP Multi ma trzy standardowe programy pracy oraz 
program indywidualny, pozwalający ustawić parametry pracy urzą-
dzenia wedle własnych indywidualnych potrzeb. Program „minuso-
wy” przeznaczony jest do chłodzenia wyrobów w temperaturze od 0 
do – 30 stopni C, bez nagłych skoków termicznych. Z kolei program 
„plusowy” zapewnia zachowanie wybranej temperatury w  zakresie 
od 0 do +15 stopni C, przy jednoczesnym kontrolowaniu wilgotności 
produktu. do tego celu służy sterownik z sześcioma poziomami wil-
gotności – od 40 do 95 proc. RH. Z kolei program „czekolada” służy 
głównie do przechowywania delikatnych wyrobów cukierniczych, 
które wymagają temperatury około 14-15 stopni C i  niskiej wilgot-
ności, nie przekraczającej 50 proc. W takich warunkach można przez 
długi czas trzymać między innymi praliny, batony, ozdoby z  cukru 
oraz wyroby z polewą czekoladową.
Program „personalny” daje piekarzowi i  cukiernikowi całkowitą 
swobodę ustawienia zarówno temperatury jak i  wilgotności w  peł-
nym zakresie. Zaprogramowane parametry pracy konserwatora moż-
na oczywiście dowolnie zmieniać na pulpicie sterującym i  dostoso-
wywać do aktualnych potrzeb. 
Nie bez znaczenia jest zastosowany w  CP Multi system nawiewu 

Profesjonalne urządzenia chłodnicze są niezbędne dla cukierników, którzy 
pracują z czekoladą. 
Fot. Bartosz Ryczan
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INOX przystosowane jest do niskich tempe-
ratur na poziomie od -18 do -20 stopni C.
Znacznie większy zakres cechuje szafy 
mroźnicze serii S-GMR. Te urządzenia fir-
my Cold z  agregatem chłodniczym zainsta-
lowanym u  góry utrzymują zamrożony wy-
rób w  dowolnej temperaturze od -5 do -20 
stopni C. Podobnie jak wcześniej opisywane 
urządzenia także i  szafy z  Bochni sterowa-
ne są elektronicznie, mają układ chłodzenia 
z wymuszonym obiegiem powietrza, a oszra-
nianie i  odparowanie skroplin odbywa się 
w  nich automatycznie. Model S-1400 GMR 
o  pojemności 1360 litrów zewnętrzne i  we-
wnętrzne ściany wykonane ma z  INOX-u, 
a  odpowiednio wyprofilowane dno maksy-
malnie ułatwia czyszczenie komory.
Inny system chłodzenia zastosowano w sza-
fie chłodniczej SCh-1/1400 firmy CEBEA. 
Chłodzenie grawitacyjne jest tu standar-
dem, a zastosowanie wentylatora do wymu-
szonego obiegu powietrza to wyposażenie 
dodatkowe. Reszta wyposażenia jest jednak 
podobna jak we wcześniej opisywanych tego 
typu urządzeniach. 
Dwa systemy chłodzenia mają też szafy fir-
my Mawi. Model SCH 1400 o  pojemności 
1200 litrów lub SCH 2000 o pojemności 2000 
litrów wyposażone są w  agregaty chłodni-
cze Danffos, które pozwalają zarówno na 
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powietrza, który pozwala przeciwdziałać 
nagłym zmianom temperatury wewnątrz 
komory chłodniczej. Z  kolei system sani-
taryzacji Sanigen gwarantuje odpowiednią 
sterylizację wnętrza komory i chroni wyro-
by przed skażeniem bakteryjnym. Sanigen 
jest bezpieczny dla ludzi i  żywności, gdyż 
pozbawiony jest promieniowania UV, a  do 
neutralizacji 99 proc. bakterii wykorzystano 
jonizowane powietrze. System ten neutra-
lizuje i  blokuje wymianę zapachów między 
produktami, co jest szczególnie ważne wów-
czas, gdy w  jednym urządzeniu przechowy-
wane są różnego rodzaju produkty.
Konserwatory Irinox mogą obsługiwać nie-
zależne temperatury w  różnych modułach, 
a  także odpowiednie chłodzenie (powie-
trzem, wodą lub mieszane). System można 
swobodnie rozbudowywać przez dodawanie 
kolejnych modułów. Jednym z  takich urzą-
dzeń jest CP40 Multi, który może posiadać 
własny agregat albo korzystać z  agregatu 
zintegrowanego, jednego dla kilku modu-
łów. Dwudrzwiowa szafa o  pojemności 40 
lub 80 blach cukierniczych (w zależności od 
odstępu między nimi) może być dodatkowo 
doposażona między innymi w drukarkę, pa-
mięć USB do przenoszenia danych i do kom-
putera lub zestaw samodzielnie wybierający 
odpowiedni numer telefonu, w sytuacji, gdy 
urządzenie uległo awarii. 

Komory kontrolowane 
telefonicznie
Szeroki zakres objętości mają fińskie komo-
ry chłodnicze Porkka. Najmniejsza z  nich 
ma 1200, największa 22 000 litrów. Posiadają 
trzy zakresy temperatury, które dostosowa-
ne są niemal do wszystkich wyrobów cukier-
niczych i  piekarskich, za wyjątkiem czeko-
lady. Schładzalnik pracuje w zakresie od +2 
do +12, chłodnia składowa od -2 do +5, zaś 
mroźnia od -18 do -22 stopni C. W zależno-
ści od potrzeb użytkowania chłodnia może 
być wyposażona w podłogę lub też pracować 
bez niej. To drugie rozwiązanie konstrukcyj-
ne jest szczególnie przydatne, gdy do komo-
ry ładowane są produkty bezpośrednio na 
wózkach. 
Urządzenia zaopatrzone są w  cyfrowy wy-
świetlacz z  wbudowanym systemem kon-
troli, który nadzoruje między innymi pracę 
sprężarki i wentylatora parownika oraz ste-
ruje automatycznym oszranianiem. Proces 
ten można też kontrolować ręcznie. Prosty 
panel sterowniczy z  sześcioma przyciskami 
pozwala też na ustawienie wszystkich pa-
rametrów temperatury i bieżącą jej zmianę. 

Elektroniczny sterownik ma też wbudowany 
system alarmu wysokiej i niskiej temperatu-
ry, który można podłączyć do centralnego 
systemu zarządzania budynkiem. Wbudo-
wany system monitoringu XWEB umożliwia 
ciągły zapis temperatury w czasie rzeczywi-
stym i przesyłanie go do komputera. Dostęp 
do niego, a  tym samym monitoring pracy 
chłodni możliwy jest zarówno przez Inter-
net, jak i telefon wyposażony w GPRS. 

Szafa szafie nierówna 
Ola 2 P to szafa chłodnicza o zdecydowanie 
mniejszym zakresie temperaturowym od +2 
do +8  stopni C. Daje więc znacznie mniej-
sze możliwości zastosowania w  zakładach 
piekarsko-cukierniczych. Dwudrzwiowe 
urządzenie o pojemności 1400 litrów wypo-
sażone jest w  system wymuszonego, dyna-
micznego obiegu powietrza i  automatyczny 
odszraniacz. Temperatura pracy komory 
sterowana jest za pośrednictwem cyfrowego 
regulatora. Wysokość temperatury można 
na bieżąco rejestrować dzięki odpowiednie-
mu oprogramowaniu, które zapisuje dane 
w pamięci szafy. Urządzenie nie ma jednak 
możliwości regulacji wilgotności powietrza.
Podobną wielkość, ale nieco szerszy zakres 
temperaturowy mają szafy Rilling produ-
kowane przez Krosno Metal. Urządzenia 
chłodnicze o pojemności 1350 litrów pozwa-
lają przechowywać produkty w temperaturze 
od +2 do +12 stopni C. System wymuszone-
go obiegu powietrza zapewnia równomierne 
rozprowadzenie chłodu po całej komorze. 
Także te szafy pozbawione są możliwość 
kontrolowania poziomu wilgotności schło-
dzonego powietrza.
Takiej samej pojemności są krośnieńskie   
urządzenia do utrzymywania szokowo za-
mrożonych produktów w  bardzo niskiej 
temperaturze. W szafach mroźniczych 
Rilling wynosi ona od -18 do -22 stopni C. 
W  tym przypadku ograniczeniem zastoso-
wania urządzenia w  zakładach piekarsko-
cukierniczych może być jego stosunkowo 
mały zakres temperaturowy.
Kilka rodzajów szaf chłodniczych produku-
je spółka Bolarus. Ma ona w  swojej ofercie 
między innymi model S-147 S o pojemności 
1400 litrów, który pozwala utrzymywać pro-
dukty w wybranej przez użytkownika stałej 
temperaturze w zakresie od +1 do +10 stop-
ni C. Dwudrzwiowa szafa z elektronicznym 
sterowaniem w standardowej wersji posiada 
wymuszony obieg powietrza, ale opcjonalnie 
może mieć obieg grawitacyjny.
Tej samej wielkości urządzenie w  wersji 

Fagor AFP 1403 jako jedna z niewielu szaf chłodzi 
do temperatury 0 stopni C.
Fot. Materiały producenta
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grawitacyjne, jak i  wymuszone schłodzenie 
powietrza wewnątrz komory w zakresie tem-
peratur od +1 do +10 stopni C.
Szafy chłodnicze Desmon dostosowane są 
do typowego rozmiaru blach 60x40 cm. Każ-
da sekcja ma 20 poziomów, a  w  podwójnej 
szafie mieści się 40 blach. Zakres temperatu-
ry pracy jest różny w zależności od modelu 
urządzenia: w  przypadku szaf mroźniczych 
serii GPB wynosi od -10 do -25 stopni C, 
a  dla modeli serii GPM od -2 do +8 stopni 
C. Zakres wilgotności to 10-90%. - Urządze-
nie idealnie sprawdza się w każdej cukierni, 
świetnie nadaje się do przechowywania pro-
duktów na bazie śmietany, a  dodatkowym 
jego atutem jest mały pobór energii - zapew-
nia polski dystrybutor szaf, firma Geth. 

Zimne moduły
O  systemie kabinetowym KOMA już pi-
saliśmy na łamach Bake & Sweet, ale nie 
sposób go pominąć przy prezentacji komór 
i  szaf chłodniczych. System ten, adresowa-
ny w dużej mierze właśnie dla piekarnictwa 
i  cukiernictwa, to oprócz komór głębokie-
go mrożenia (również z  komorą mrożenia 
szokowego) i  klimatyzowania ciasta także 
komory chłodnicze. Dzięki ich modułowej 
konstrukcji i  możliwości umieszczania jed-
nej nad drugą można optymalnie dopasować 
całą sekcję urządzeń chłodniczych zarówno 
do potrzeb wynikających z rodzaju i wydaj-
ności produkcji, jak też do dostępnej prze-
strzeni w zakładzie. 

System typu „H” to uniwersalna konstruk-
cja, która składa się z  zamrażarki szokowej 
oraz sekcji do dalszego przechowywania za-
mrożonych wyrobów. Całość w  taki sposób 
skonfigurowano, aby podczas pracy szoków-

ki urządzenie wykorzystało 80% wydajności 
dla mrożenia, a 20% dla pozostałych sekcji. 
System kontrolowany jest za pomocą stero-
wania komputerowego KOMA MonoCell 
AT, a  jego modułowa konstrukcja pozwala 
rozbudować urządzenie, dołączając do nie-
go kolejne elementy, w zależności od potrzeb 
użytkownika. 
Magazyn mroźniczy VHD Jetstream adre-
sowany jest dla szerokiej gamy wyrobów 
cukierniczych i  piekarniczych, zarówno 
wypieczonych, jak i surowych. W tym urzą-
dzeniu jeden parownik odpowiedzialny jest 
za schłodzenie powietrza we wszystkich sek-
cjach do jednakowej temperatury w zakresie 
od -18 do -28 stopni C. Z  kolei RKVC Va-
riotherm oferuje możliwość zadania różnych 
temperatur w poszczególnych sekcjach (sekcja 
to dwie komory, jedna nad drugą). W każdej 
zainstalowany jest osobny parownik, a nieza-
leżne sterowanie umożliwia uzyskanie w każ-
dej z  trzech sekcji innej temperatury. Dzięki 
temu na przykład jedna z nich może pracować 
jako komora głębokiego mrożenia, druga jako 
komora chłodzenia, zaś trzecia jako jednost-
ka kontrolowanego rozrostu ciasta. Z uwagi 
na dużą uniwersalność tego systemu zakres 
temperaturowy jest też bardzo szeroki – od 
-28 do +25 stopni C.                                        ■

Do przechowywania delikatnych wyrobów cukierniczych potrzeba szafy chłodniczej, która nie tylko 
zapewni temperaturę 14-15 stopni C, ale także niską wilgotność na poziomie 40-50 proc. 
Fot. B&S

Większość cukierników zwraca uwagę na fakt czy urządzenie jest uniwersalne, co pozwala poszerzać 
asortyment wyrobów.
Fot. Bartosz Ryczan
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Kształty i wzory 
 bez ograniczeń

Coraz częściej alternatywą dla tradycyjnych bułek staje się drobne pieczywo, które charakteryzuje 
nie tylko oryginalna receptura, ale także ciekawa forma. Ręczne znakowanie jest pracochłonne 
i nie daje gwarancji, że pieczywo zawsze będzie miało taki sam kształt.

Tomasz Przysiężny

Powtarzalność produkcji możliwa jest je-
dynie przy jej pełnym zautomatyzowaniu, 
gdyż tylko zastosowanie maszyn zapewnia 
zawsze takie same formowanie ciasta i  jego 
nacinanie. W styczniowym wydaniu Bake & 
Sweet przyglądaliśmy się dostępnym na pol-
skim rynku nowoczesnym liniom do bułek, 
które między innymi pozwalają produkować 
pieczywo o oryginalnych kształtach. Opisa-
liśmy wtedy jednak tylko niektóre urządze-
nia, teraz kolej na następne.

Formprofi 
- mała, ale wydajna
Formprofi to kompaktowa linia do produk-
cji bułek okrągłych stemplowanych i  nie-
stemplowanych ze zintegrowaną dzielarką, 
która pozwala między innymi na produkcję 
o  wzorach: słoneczko, rozetka, gwiazdka, 
ślimak czy kartner, a  także tradycyjnych 
kajzerek i  bułek podwójnych o  gramaturze 
od 40 do 75 gram. Zaletą zintegrowanej 
dzielarki są między innymi zminimalizo-
wana wielkość urządzenia i  brak pylenia 
podczas produkcji. Po przejściu przez za-
okrąglarkę bębnową kęsy ciasta trafiają 
do garowni wstępnej, a następnie do stem-
plarki z  pneumatycznie napędzanym po-
sypywaczem mąki. Linia skonstruowana 
w Niemczech, w fabryce Werner & Pf leide-
rer w  Dinkelsbühl (Bawaria) wyposażona 
jest w głowicę rewolwerową dla maksymal-
nie czterech różnych stempli, którą szybko 
i  w  łatwy sposób można przezbroić, a  tym 
samym zwiększyć różnorodność produk-

cji. Opcjonalnie Formprofi może być też 
doposażona w  boczną taśmę wyjściową do 
rogalikarki, co dodatkowo poszerza zakres 
produkcyjny linii. 

Stół odkładający ze sterowaniem za pomocą 
wyświetlacza pozwala na indywidualnie regu-
lowane odkładania na nośniki garownicze. In-
stalacja odkładająca dla nośnika garowniczego 

Formprofi to kompaktowa linia ze zintegrowaną dzielarką o wydajności do 4000 bułek na godzinę.
Fot. Materiały producenta
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dostosowana jest do trzech wymiarów: 40×60, 
58×78 i  58×98 cm. Czas garowania wstępne-
go to 12 minut. Sterowanie linią odbywa się 
za pomocą panelu Siemens S7, który dzięki 
możliwości programowania procesów techno-
logicznych gwarantuje powtarzalność, a  tym 
samym jakość produkcji nawet przy zmianie 
personelu obsługującego Formprofi. Linia 
pracuje z  wydajnością do 4000 sztuk pieczy-
wa drobnego na godzinę, co przy niewielkich 
wymiarach urządzenia (2,6 metra długości, 1,1 
metra szerokości i  2,5 metra wysokości) jest 
ilością imponującą.

Selecta Kompact 
- wzory bez ograniczeń
Zdecydowanie szerszy zakres form i kształ-
tów pieczywa drobnego można uzyskać 
dzięki linii Selecta Kompact do bułek stem-
plowanych i  nacinanych. Oprócz pieczywa 
w  kształcie gwiazdy, słoneczka czy ślimaka 
można stemplować wydłużone kęsy ciasta 
także innymi wzorami, otrzymując bułki, 
chałki czy drukowane listwą. Linia może być 
też wyposażona w różnorodne deski docisko-
we do produkcji bułki, wypieków w  kształ-
cie sztangi, bułki bagiety, produktów cylin-
drycznych (hot dog). Odpowiedni stempel 
jest też do produkcji pieczywa, które swym 
kształtem do złudzenia przypomina trady-
cyjną, ręcznie formowaną chałkę. Zresztą 
ilość wzorów stempli nie jest w żaden sposób 
ograniczona, a na specjalne zamówienie pie-
karz może mieć taki stempel, który zapewni 
jego produktom oryginalność. A  przecież 
wielu konsumentów szuka takich właśnie 
produktów i  zazwyczaj są to klienci, którzy 
nie zwracają uwagi na cenę pieczywa.
Kompaktowe wymiary linii pozwalają na za-
stosowanie jej nawet w niewielkich zakładach 
produkcyjnych, które nastawione są na pro-
dukcję dużej palety wyrobów piekarniczych. 
W  przypadku produktów okrągłych urzą-
dzenie pracuje w pięciu rzędach i pozwala na 
produkcję pieczywa o  gramaturze w  zakresie 
35-95 gram. Z  kolei jako linia czterorzędowa 
Selecta Kompact może produkować bułki na-
cinane o gramaturze do 75 gram. Podobnie jak 
w przypadku produkcji bagietek, ale wówczas 
linia może pracować tylko w trzech rzędach. 
Maszyna standardowo wyposażona jest w gło-
wicę rewolwerową z przyłączem pneumatycz-
nym i  możliwością mocowania dla czterech 
rzędów narzędzi, stempel dla bułki kajzerki 
i pneumatycznie napędzany posypywacz mąki 
oraz pneumatyczną stację tnącą do wzdłuż-
nego nacinania kęsów ciasta z  możliwością 
ręcznej regulacji głębokości nacięcia. W stan-

dardzie jest również specjalny program wy-
jaławiania, zaś opcjonalnie linia może być 
wyposażona w  klimatyzację. Dodatkowe wy-
posażenie stanowi też stacja zaokrąglania dla 
bułek Wachauer lub boczna stacja wyjściowa 
na rogalikarkę.

Compact Line DUO K/L/S 
- trzy w jednym
Innym kompaktowym rozwiązaniem wy-
dajnej produkcji dużej gamy bułek jest linia 
Compact Line DUO K/L/S firmy Back Tech. 
Linia pozwala na produkcję zarówno pieczy-
wa okrągłego o  bardzo wielu wzorach: kwia-
tu, kajzerki, rozety, węzła czy krzyża. Linia 
wykorzystywana jest też przez piekarzy do 
wzbogacenia swojej oferty pieczywa drobne-
go o  tartarugę, bułkę drukowaną, niemiecką 
nacinaną, weckerl oraz chałkę. Umożliwia też 
formowanie pączków. 
W skład Compact Line DUO K/L/S wchodzą 
moduł dzieląco-formujący wraz ze zintegro-
wanymi stacjami do wydłużania i  nacinania 
produktu. Linia jest więc instalacją z dwuobie-
gowym systemem integrującym w  sobie trzy 
urządzenia: dzielarkę Mega-Star ze stacją do 
garowania i formowania produktu Vario-Star 
DUO K/L/S oraz moduł Mono-Star do wykła-
dania kęsów ciasta na blachy.

Stacja Vario-Star DUO K/L/S wyposażona jest 
w zintegrowany moduł wydłużania z możliwo-
ścią regulacji listwy dociskowej. Dzięki temu 
możliwa jest nie tylko produkcja wspomnia-
nych już bułek okrągłych lub stemplowanych, 
ale również na przykład bułki typu Baunzerl. 
Ponadto linia jest w stanie wytworzyć produk-
ty podłużne, takie jak bułki typu hot dog lub 
poznańska. 
Aby zapewnić odpowiednią czystość urządze-
nia podczas produkcji, szalki powleczone zo-
stały odpowiednią tkaniną. Zabieg ten nie ma 
jednak żadnego wpływu na jakość produktu.  
Podczas automatyzacji produkcji bułek istotną 
rolę odgrywa  precyzyjne i delikatne wykłada-
nie kęsów ciasta. Osiągnięto to dzięki modu-
łowi Mono-Star, w  którym wzór wykładania 
kęsów zapisywany jest w  pamięci sterownika 
i może być zmieniamy dowolnie w zależności 
od rodzaju produktu. 
Jak wielu czołowych producentów urządzeń 
dla branży piekarskiej, także austriacki Back 
Tech swoje linie do bułek konstruuje bezpo-
średnio pod klienta. Aby poszerzyć paletę 
produktów, Compact Line DUO K/L/S może 
być więc doposażona w  dodatkowe stacje, na 
przykład do posypywania lub nacinania. Wy-
soka wydajność linii pozwala w ciągu godziny 
wyprodukować do 9000 sztuk pieczywa. 

W linii Formprofi stemplująca głowica rewolwerowa umieszczona jest z boku.
Fot. Materiały producenta
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Combi Line – zawsze gotowa 
do rozbudowy
Maszyna wyprodukowana przez austriac-
kiego Koeniga wyróżnia się przede wszyst-
kim rozmiarami, które przy możliwościach 
pracy tej linii są rzeczywiście minimalne. 
Combi Line to kompaktowe urządzenie do 
wyrobu bułek i innych produktów okrągłych 
z  automatycznym odkładaniem na blachy 
i podkłady. Pracuje w trybie sześcio-/pięcio-
rzędowym z wydajnością do 9000 sztuk lub 
pięcio-/czterorzędowym z  wydajnością do 
7500 sztuk na godzinę. Maszyna dostosowa-
na jest do bułek okrągłych nie znakowanych 
lub znakowanych z ciasta pszennego, graham 
lub drożdżowego, takich jak: kajzerka, po-
znańska, koryncka, znak krzyża,  hot dogów, 
bułek wydłużanych znakowanych poznań-
skich, nacinanych a nawet pączków. Linia do-
stępna jest też z zejściem do rogalikarki oraz 
odkładaniem na aparaty wrzutowe. Może 
być również wyposażona w  dodatkową sta-
cję formującą, co umożliwia uzyskanie pro-
duktów okrągłych spłaszczanych, zwijanych 
i rolowanych. Combi Line można także roz-
budować o  szafę końcowej fermentacji oraz 
uzupełnić o  posypywacz ziaren. Łatwe ste-
rowanie całym procesem technologicznym, 
szybka modernizacja stacji formującej, noża 
nacinającego oraz elementów stacji znakują-

cej pozwalają na jednoosobową obsługę całej 
linii. Aby maksymalnie zaoszczędzić miej-
sce pracy w piekarni, urządzenie ma budowę 
modułową. Można je rozbudowywać w mia-
rę rozwoju piekarni, a dzięki temu w prosty 
i łatwy sposób dopasować produkcję do po-
trzeb swojego rynku. 

Mini Rustica 
- linia dla rzemieślników 
Zaledwie od dwóch lat linie do bułek nie-
mieckiej firmy Lippelt są dostępne także dla 
polskich piekarzy. Te niewielkie urządzenia, 
zarówno z  uwagi na swoje małe gabaryty, 
a  także z  powodu prostoty obsługi znajdują 
zastosowanie przede wszystkim w  zakładach 
rzemieślniczych. 
Mini-Rustica GS ze stacją znakowania i  gilo-
tyną tnącą pozwala na szybkie i łatwe przygo-
towanie między innymi bułek rustykalnych, 
z ziarnami, żytnich, ciabatty, okrągłych, pro-
stokątnych, kwadratowych, trójkątnych i - jak 
zapewnia producent - wszystkich innych form. 
Linia (właśnie z  uwagi na rzemieślniczą pro-
dukcję) pozwala formować ciasto w sposób de-
likatny, który z założenia ma być zbliżony do 
ręcznej obróbki. Linia wyposażona jest w zin-
tegrowaną gilotynę tnącą dla bezproblemowej 
pracy z  ciastem miękkim i  z  długim czasem 
spoczynku. Stacja znakowania z wymiennymi 

matrycami pozwala na bardzo dużą różnorod-
ność produkcji pieczywa drobnego o szerokim 
asortymencie. Bułki szpiczaste, gwiazdy struc-
lowe, bagietki i mini-bagietki to tylko niektó-
re z  form, kształtów i  wzorów, jakie pozwala 
wyprodukować Mini-Rustica GS. Linia po-
siada też znakownice do donatów. Linia może 
być również wyposażona w stację nawilżania/
posypywania. Specjalny talerz obrotowy z ką-
pielą wodną umożliwia ręczne posypywanie 
produktów. Do wyboru jest jednostronne lub 
dwustronne zwilżanie i  nanoszenie ziaren. 
Zwilżanie następuje poprzez dwie oddzielnie 
ustawiane taśmy zanurzone w wodzie. 
Głębokość zanurzania jest regulowana. Stacja 
nie wymaga podłączenia dopływu ani odpły-
wu wody, ponieważ uzupełnianie wody na-
stępuje automatycznie ze zbiornika poprzez 
zintegrowaną pompę. Kęsy przekazywane są 
dalej do misek z ziarnami. W zestawie są czte-
ry duże miski i dwie mniejsze. Całość urządze-
nia wykonana jest z blachy nierdzewnej.
Zdecydowana większość z  opisywanych li-
nii ma możliwość dodatkowego wyposażenia 
w zajście do rogalikarki. O produkcji tego typu 
pieczywa i  maszynach do rogali napiszemy 
z następnym numerze Bake & Sweet.               ■

W  tekście wykorzystano materiały od firm: 
Hert, Geth, Cream i Giko. 

My nie znakujemy

Jesteśmy piekarnią rzemieślniczą i wszyst-

kie produkty wyrabiamy ręcznie. Nie ko-

rzystamy z  maszyn, bo takie urządzenia 

męczą ciasto. Ręka ludzka dodaje do cia-

sta ciepło w odpowiedniej ilości i takie cia-

sto nie jest przepalane. Jesteśmy rodziną 

piekarską z tradycjami i zawsze w ten spo-

sób produkowaliśmy bułki i chleby. A o ich 

jakości świadczy fakt, że mamy klientów 

z okolicznych miejscowości, którzy kupują 

po kilkadziesiąt chlebów i bułek dla całej 

wsi, w której mieszkają. I dla nich nie ma 

znaczenia, czy bułka jest znakowana czy 

gładka. Ważna jest za to tradycyjna ręcz-

na metoda produkcji, którą kultywujemy 

od pokoleń.

Tomasz Puch
piekarnia 

Sylwester Wojcieszek 
z Radomia

Różnorodne stemplowanie bułek pozwala piekarzom znacznie uatrakcyjnić swoją ofertę pieczywa 
drobnego.
Fot. Werner & Pfleiderer
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reklama

Piecowa rewolucja 
na polskim rynku
Nowe, niedostępne do tej pory w  naszym 
kraju piece wprowadza na polski rynek fir-
ma Kobus z Niemiec. Wśród kilku, które są 
już dostępne dla polskich piekarzy i cukier-
ników, na uwagę zasługują piece moduło-
we. Charakteryzuje je budowa modułowa 
z  łatwą możliwością rozbudowy o  dalsze 
elementy. 
Piec posiadać może od 1 do 6 komór. Peł-
na regulacja temperatury grzałek zarówno 
dolnych jak i  górnych gwarantuje udany 
wypiek. Całkowita dowolność pracy ko-
mór wypiekowych to kolejny atut, ponadto 
w standardzie oferuje się tzw. system zapa-
rowania, również osobno dla każdej komo-
ry. Wypiek możliwy jest na blachach bądź 
też bezpośrednio na płycie hertowej. Ga-
rownia wyposażona jest w wytwornicę pary 
oraz system ogrzewania. 
Dodatkowymi elementami wyposażenia 

jest oświetlenie LED wewnątrz komór, co 
daje użytkownikowi dodatkową gwarancje 
niskiego zużycia energii jak i dużo dłuższą 
żywotność. Rozmiary komór od 60/40 do 
120/120. 
Całe urządzenie sterowane jest komputero-
wo (SIEMENS) bądź też manualnie, w  za-
leżności od wybranej opcji. Piece KOBUS 
wyposażone są także w  bardzo wysokiej 
jakości grzałki ceramiczne. Bardzo intere-
sującym elementem jest design urządzeń 
KOBUS. 
Producent jako jeden z  nielicznych oferuje 
piece zarówno klasyczne jak i  w stylu retro. 
Jako że KOBUS specjalizuje się również 
w budowie pieców przelotowych, producent 
dołożył wszelkich starań, aby obsługa urzą-
dzenia była na tyle prosta, że mógłby sobie 
z nią poradzić sprzedawca. 

(KJ) 

Vega Ekspert Gastronomiczny ze Słupska, fir-
ma dobrze znana naszym czytelnikom, tym 
razem wprowadza na rynek nowość, jaką są 
szafy szokowe wyprodukowane przez firmę 
Coldelite. - To urządzenie doskonale nadaje 
się do sklepów z lodami i wszędzie tam, gdzie 
potrzebne jest szybkie zmrożenie produktu - 
przekonują przedstawiciele firmy. Urządzenie 
charakteryzuje zaawansowana technologia 
i jednocześnie prosta obsługa. 
Inne zalety szaf szokowych serii CK to fakt, że 
produkowane są one z najwyższej jakości stali 
nierdzewnej, zapewniają trwałość zmrożonego 
produktu, posiadają wbudowany agregat
oraz cyfrowy panel sterowania. 

(KJ) 

Szafy szokowe 
- nowość od Vegi
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Papilotki jak z bajki

Papilotki – coraz bardziej powszechne w cukiernictwie służą do wypieków babeczek, muffinków 
czy ciastek. Czasy, gdy miały zastosowanie wyłącznie praktyczne minęły. Obecnie niewątpliwie 
także dodają uroku.

Ewa Buczek

Papilotki to papierowe foremki, służące do 
wypieku babeczek czy dekorowania ciastek.
Mogą być wykorzystywane jako samodzielna 
foremka bądź jako wkład foremek do babe-
czek, dzięki czemu ciasto nie przywiera do 
ścian formy i  nie ma potrzeby smarowania 
ich tłuszczem. Po upieczeniu w prosty sposób 
można wyjąć babeczkę bez obawy, że uszkodzi-
my ciasto. Można także babeczki podać w pa-
pierowych foremkach, które swoimi kolorami 
i kształtami zdobią stół, zachwycając gości.
Szczególnie przydatne są w  organizowaniu 
przyjęć i spotkań dla dzieci. Dostępne na ryn-
ku wzory, kolory i kształty papilotek spowodu-
ją, że nawet niejadek skusi się do jedzenia.
Ponadto, ciastka pozostawione w  papierowej 
foremce nie wyschną tak szybko, ciesząc nas 
dłużej swoją świeżością.
W papilotkach bardzo ważna jest jakość papie-
ru. Cienkie foremki mogą nie utrzymać ciasta 
i rwać się podczas odklejania od babeczki. 
Papierowe foremki są dostępne w  sklepach, 
ale najwygodniej kupić je za pośrednictwem 
Internetu. Ich oferta jest bardzo bogata i zróż-
nicowana, zarówno jeśli chodzi o  wielkość, 
kolory, wzory jak i  kształty i  rodzaj papieru. 
Są kupowane nie tylko przez cukiernie i firmy 
cukiernicze, ale także przez indywidualnych 
odbiorców. 

Papilotki z PapilArt
Jedną z  firm działających na rynku papiero-
wych opakowań dla przemysłu cukierniczego 
i piekarskiego jest PapilArt z Łomianek (woj. 
mazowieckie). PapilArt obecny jest na polskim 
rynku od 2004 r., zajmując się dystrybucją 
opakowań papierowych. 
W  ofercie firmy znajdują się między innymi 
papilotki, które na rynku cukierniczym stały 
się w  ostatnich latach nieodzownym elemen-
tem opakowania i dekoracji. Chociaż nazwa ta 

może brzmieć obco albo kojarzyć się zupełnie 
z czym innym, to przynajmniej raz każdy mógł 
być ich użytkownikiem. 
PapilArt prezentuje bogatą ofertę papilotek. 
Wykonane są one z  wysokiej jakości papieru 
pergaminowego o gramaturze ok. 60 g/m², od-
pornego na tłuszcz i zamoczenie. Zaletą papi-
lotek jest to, iż można w nich prezentować wy-
roby gotowe, jak również wypiekać. Papilotki 
nadają się do pieczenia w tradycyjnych piecach 
i piekarnikach. 

Lista wykorzystania papilotek wydaje się nie 
mieć końca i  często zależy od indywidualnej 
kreatywności użytkowników. Tradycyjnie 
papilotki nadają się pod praliny, czekoladki, 
ciastka, babeczki i pączki. Bardziej pomysłowe 
formy ich zastosowania to pakowanie herbaty, 
miniaturowych prezentów dla gości weselnych, 
cukrowych figurek. Najnowszym trendem jest 
przygotowanie tortu weselnego składającego 
się z babeczek zapakowanych w papilotki i uło-
żonych w dowolne figury.

Papilotki służą nie tylko jako foremki, ale także pięknie dekorują wypieki. 
Fot. Galago
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W  ofercie firmy PapilArt znajdują się różno-
rodne kolory, rozmiary i  kształty papilotek. 
Podstawą są papilotki okrągłe, owalne, kwa-
dratowe, trójkątne. Standardowe kolory papi-
lotek to biały, brązowy i w jednokolorowe pa-
seczki – zielone, czerwone, niebieskie, brązowe 
i złote. Inne kolory i ich zestawienia są również 
możliwe do uzyskania na zamówienie. Dla 
klientów, którzy szukają nowych i  niepowta-
rzalnych sposobów promocji swoich produk-
tów i wizerunku firmy przeznaczone są papi-
lotki z indywidualnym nadrukiem. 
Wersją XXL papilotek są papilotki keksowe. 
Wykonane są z tego samego papieru pergami-
nowego, co opisane papilotki, ale rozmiaro-
wo są do kilkunastu razy większe. Wypiekać 
w nich można duże ciasta, keksy, ciasta droż-
dżowe. Stosowanie tych papilotek w  połącze-
niu z  formami wypiekowymi oszczędza czas 
pracy – formy nie wymagają natłuszczania, 
nie ulegają zabrudzeniom. Ponadto wypieki 
w papilotkach nie obsychają. Papilotki kekso-
we dostępne są w kolorze białym, w kształcie 
owalnym lub okrągłym.
Papilotki często bywają mylone z  innym pro-
duktem galanterii papierowej służącym do 
wypieku, a mianowicie z muffinami. Tylko czę-
ściowo idea wykorzystania obu jest podobna – 
służą do wypieku babeczek. W muffinach moż-
na wypiekać i  sprzedawać różnorodne rodzaje 
babeczek. Natomiast papilotki zyskują na prze-
wadze we wszystkich pozostałych wymienio-
nych przykładach. - Dlatego polecamy używa-
nie papilotek zarówno dla małych domowych 
potrzeb jak i na dużą skalę, co obserwujemy na 
stale rozwijającym się rynku cukierniczym – 
zachęca Patrycja Chojak z firmy PapilArt.

Eleganckie foremki z Galago
Papilotki dostępne są także w  ofercie firmy 
Galago z  Pomiechówka w  województwie ma-
zowieckim.
Papilotki kolorowe z Galago mogą być wyko-
rzystywane do wypieku, ale są stosunkowo 
delikatne, więc warto sprawdzić, czy ciasto 
w czasie rozrostu ich nie uszkodzi. Jeśli dane 
ciastko rozrasta się za mocno i deformuje pa-
pilotkę, należy dodać wsparcie z  metalowej 
foremki lub użyć dwóch, trzech papilotek na 
jeden wypiek, cukiernicy różnie to  rozwiązują 
– radzą przedstawiciele firmy Galago. 
Papilotki sprzedawane przez firmę Galago są 
wykonane ze specjalnego papieru, który nie 
przepuszcza tłuszczu, a  farby, którymi są na-
drukowywane kolory, są całkowicie bezpiecz-
ne i  nie przechodzą do wypieków. Papilotki 
wytrzymują normalne temperatury pieców 
cukierniczych. 

Do większych ciast można zastosować papie-
rowe foremki, które są wykonane ze sztyw-
nego a  jednocześnie eleganckiego papieru. 
Stosowanie jednorazowych form papierowych 
jest higieniczne i pozwala uniknąć problemów 
związanych z  myciem metalowych foremek 
i przekładaniem wypieków. 

Duży wybór w sklepie 
Przydasiownia.pl
W  papilotki zaopatrzymy się także w  sklepie 
internetowym Przydasiownia.pl. 
- Handlujemy dwoma rodzajami jednorazo-
wych form do wypieku: papilotkami i  wolno 
stojącymi papilotkami do muffinów, babeczek, 
małych tart, trufli oraz formami do wypieku 
bab, panettone, ciast w  kształtach choinki, 
serca, gwiazdy – chwalą się przedstawiciele 
sklepu.
Jeżeli chodzi o  asortyment papilotek, dyspo-
nujemy kilkoma ich rodzajami, takimi jak np. 
papilotki okrągłe, kwadratowe, eklerowe, kek-
sowe. 
Papilotki okrągłe to krążek papieru ukształto-
wany w formie harmonijki - dno papilotki jest 
gładkie, boki jakby „plisowane”. Wykonane 
są z tłuszczoodpornego papieru celulozowego 
(100 procent czystej celulozy) o gramaturze 60 
g/m2. Ich kolory to czekoladowy brąz, czeko-
ladowy brąz ze złotym paskiem, biały, biały 
z  paskami w  kolorach zielonym, niebieskim, 
żółtym, fuksja, czerwonym, brązowym, zło-
tym. Papilotki te przeznaczone są do wypieku 

w formie - należy włożyć je do formy, wlać cia-
sto i piec. 
W  przyadasiowni.pl dostępne są także dwa 
rodzaje papilotek do wypieku bez formy. Mają 
rozmiar dna 50 mm, kolor biały i  produko-
wane są w  formie pojedynczych sztuk lub na 
stelażu jako forma modułowa, która przysto-
sowana jest do automatycznego nakładania 
ciasta. Można również napełniać je ręcznie.  
Ciekawą propozycję stanowią papilotki 
w kształcie tulipana, zdobywające sobie coraz 
większą popularność w  Polsce. Wykonane są 
inną techniką niż poprzednie papilotki - to 
pergaminowy prostokąt zagięty w taki sposób, 
że dłuższe końce tworzą u góry papilotki coś 
na kształt płatków tulipana (stąd ich nazwa). 
Ich rozmiary (dno x wys. w mm) wynoszą 35 
x 50 i 50 x 80. 
- Obecnie czekamy na nowość - informują 
przedstawiciele sklepu - czyli te same papilotki 
w kolorach czerwonym, zielonym, niebieskim, 
fuksji i bordo. 
Papilotki kwadratowe to kolejna propozycja skle-
pu przydasiownia.pl. Technika ich wykonania 
i papier są podobne jak w papilotkach okrągłych, 
mianowicie dno jest gładkie a boki w formie har-
monijki. Dostępne są dwa wymiary tych papilo-
tek (dno x wys. w mm): 36 x 36 x 17, w kolorze 
białym z tłem z paskami niebieskim lub czerwo-
nym, lub zielonym; bądź czekoladowe tło ze zło-
tym paskiem o wymiarze 96 x 96 x 26.
Sklep oferuje również papilotki eklerowe. Mają 
podobnie jak powyżej prezentowane papilotki 

Obecnie na rynku dostępne są papilotki 
w pięknych kolorach i kształtach. 
Fot. przydasiownia.pl
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gładkie dno i karbowane boki oraz wykonane 
są z  takiego samego rodzaju papieru jak po-
przednie foremki. Ich wymiary to (dno x wy-
sokość w mm): 24 x 44, 26 x 56, 28 x 62, 25 x 76, 
28 x 178, 28 x 106, 34 x 136, 40 x 15, 60 x 17, 72 
x 28, 83 x 33 i 40 x105.
Do wykładania foremek keksowych służą na-
tomiast papilotki keksowe. 
- Są one niezwykle poręczne i przydatne - in-
formują przedstawiciele sklepu przydasiownia.
pl. - Oszczędzają czas, nie trzeba smarować 
form i  bardzo ładnie wyglądają na gotowym 
wyrobie.
Papier i  technika wykonania jest taka sama 
jak w  poprzednich papilotkach. Dostępne są 
w wymiarach (dno x wysokość w mm): 195 x 
57 i 220 x 65.
Sklep internetowy Przydasiownia.pl oferuje 
także papierowe formy do wypieku. Formy 
wykonane są ze specjalnego woskowanego pa-
pieru. Podczas pieczenia nie ulega on deforma-
cji, a po upieczeniu nie trzeba jej usuwać z wy-
pieku. Nadruk wykonany jest tuszami, które 
mogą mieć styczność z żywością, nie zachodzą 
w reakcję chemiczną z  tłuszczami i alkohola-
mi. 
Dno formy wykonane jest z  perforowane-
go papieru, który odprowadza nadmiar pary 
wodnej. Boki usztywnione są falą, mają kolor 
brązowy ze złotymi zdobieniami.
Formy te są niezwykle estetyczne i eleganckie 
- nie wymagają dodatkowego opakowania ani 
dekorowania. Złote zdobienia dodają im ele-
gancji, ciasto w takiej formie może być poda-
wane bezpośrednio na stół.
Podobnie jak w przypadku papilotek, dostęp-
nych jest kilka wariantów form.
Jednym z nich są formy babkowe. Dostępne są 
formy zarówno do klasycznych babek z komin-
kiem wewnątrz jak i do babek tzw. panettone 
- czyli wysokich drożdżowych bab bez komin-
ka. Wymiary form do babek klasycznych (dno 
x wys. w mm) to 185 x 38 i 200 x 60, wymiary 
form panettone (dno x wys. w mm): 70 x 50, 90 
x 73, 110 x 85, 125 x 100, 134 x 95 i 155 x 106. 
Przydasiownia.pl oferuje także formy keksowe 
o wymiarach 63 x 225, 65 x 150, 65 x 260, 60 x 
200, 110 x 170.
Chcąc uzyskać bardziej fantazyjne kształty cia-
sta, dostosowując je na przykład do świąt czy 
innych okazji, w  Przydasiowni.pl znajdziemy 
na przykład foremkę w kształcie serca dużą lub 
małą o  wymiarach odpowiednio (dno x wys. 
w mm) 129 x 125 x 35 i 174,5 x 175 x 45, gwiaz-
dy dużą i  małą 225 x 70 i  225 x 50, choinkę  
312 x 224 x 60 mm oraz tak zwany „kaloryfer” 
duży i mały o wymiarach 190 x 95 x 42 i 290 x 
95 x 350.                                                                 ■

Naszym zdaniem

Aby sprawdzić, jak w praktyce swoją funkcję spełniają papilotki,  jakie są ich wady i za-
lety, przetestowaliśmy niektóre z nich, korzystając z uprzejmości sklepów internetowych 
przydasiownia.pl oraz wonderhome.pl, które udostępniły nam foremki do testów.

Testom poddałam papilotki i foremki z obu skle-

pów. Jako ich wypełnienie użyłam gotowych 

mieszanek do wypieku babeczek dostępnych 

w sklepach. Użyte ciasto miało tę samą konsy-

stencję. Po przygotowaniu ciasta wypełniłam 

nim okrągłe papilotki z  dnem o  średnicy 5 cen-

tymetrów i z karbowanymi bokami. Wszystkie testo-

wane przeze mnie papilotki bardzo dobrze spełniły swo-

je zadanie. Ciasto nie wylewało się z foremek podczas pieczenia, foremki świetnie trzymały 

kształt ciastka, a także bardzo łatwo można było wyjąć babeczkę z papilotki. Poza tym, kolory 

foremek stanowiły dekorację wzmagając apetyt, szczególnie mojej półtorarocznej córeczki 

Julci. Oceniam testowane przeze mnie foremki na szóstkę.

Bardzo lubię eksperymentować w  kuchni i  przy-

gotowywać różne wypieki zarówno dla męża, jak 

i  często nas odwiedzających gości. Dlatego z  za-

pałem przystąpiłam do pieczenia babeczek wyko-

rzystując papilotki i  foremki w  różnych kształtach 

i  wielkościach, które otrzymałam do testów. Do 

wszystkich wykorzystanych przeze mnie papilotek 

użyłam tego samego ciasta. Pierwsza uwaga, która na-

sunęła mi się po upieczeniu babeczek była taka, że najlepiej swoją funkcję spełniają niewielkie 

okrągłe foremki  o średnicy dna 2,5 - 3 centymetry jak i większe do pięciu centymetrów oraz 

kwadratowe o wymiarach boków 3,5 x 3,5 centymetra. Bardzo ciekawy efekt daje papilotka 

w kształcie tulipana, której brązowy kolor w połączeniu z kremowym kolorem ciasta apetycz-

nie kontrastują ze sobą. 

Jeżeli chodzi o większe foremki, problem stwarzały papilotki podłużne, których boki rozsuwały 

się po wlaniu ciasta, deformując owalny kształt foremki. Moim zdaniem, aby zachować ładny 

łódeczkowaty kształt papilotki można użyć kilku papilotek włożonych jedna w drugą. Także fo-

remki kwadratowe o długości boku dna  9,5 centymetra pod wpływem ciasta lekko rozchylały 

boki, ale tutaj także dobrym rozwiązaniem jest wykorzystanie kilku foremek włożonych jedna 

w drugą. 

Wszystkie testowane przeze mnie foremki nie rwały się przy wyjmowaniu babeczki z papilotki 

i dobrze znosiły temperaturę wypieku.

Chciałabym także zwrócić uwagę na walory estetyczne testowanych przeze mnie papilotek. 

Ich kształty i kolory bardzo pięknie zdobiły babeczki, które na stole wyglądały bajecznie kolo-

rowo, zachęcając do jedzenia. 

Marta Kata 
cukierniczka-amatorka 

z Czarlina

Hanna Włodarska
cukierniczka-amatorka 

z Tczewa
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Chleb przeciwko
 nowotworom

Selen jest pierwiastkiem niezbędnym dla funkcjonowania naszego organizmu. Jego brak może być 
przyczyną zawałów serca i chorób nowotworowych. O tym, że warto wzbogacać pieczywo w wartościowy 
selen przekonywał profesor Wojciech Amroziak podczas spotkania z pomorskimi piekarzami.

Tomasz Przysiężny

Z badań technologów żywności i lekarzy wynika, 
że Polacy oraz mieszkańcy wielu krajów Europy 
Środkowo-Wschodniej mają w swojej diecie mniej 
niż połowę zalecanej dawki tego pierwiastka. - 
Kiedyś, gdy importowaliśmy zboże z Kanady, nie 
było z tym problemów, gdyż zawierało ono sporo 
selenu. Teraz zaczyna być tragicznie - stwierdził 
profesor Wojciech Ambroziak na spotkaniu z po-
morskimi piekarzami. 28 kwietnia w  Gdańsku, 
podczas sympozjum zorganizowanego przez 
przedstawicieli spółki Polskie Piekarnie i Cukier-
nie, naukowiec z Politechniki Łódzkiej wyjaśniał, 
jak w prosty sposób sprawić, by pieczywo było rze-
czywiście zdrowe i bogate w składniki odżywcze. 
- Mąka i  produkty zbożowe zapewniają równo-
mierne rozprowadzenie selenu, a więc idealnie na-
dają się do tego, by dostarczyć go do organizmu za 
pośrednictwem pieczywa - mówił profesor pod-
kreślając, że selen zawiera enzymy bardzo ważne 
dla metabolizmu człowieka.
Metoda wprowadzania tego pierwiastka do żywno-
ści jest zarówno naturalna (bez dodatków chemicz-
nych) jak i  tania. - Z  punktu widzenia piekarzy, 
stosowanie biomasy z  suszonych kiełków roślin-
nych bogatych w selen może wydawać się fatalne 
dla jakości wypieków, ale dodanie jej w niewielkich 
ilościach, około trzech procent, jest nieodczuwalne 
w pieczywie i nie powoduje zauważalnych zmian 
wrażeń smakowo-zapachowych. Z  drugiej strony 
znacznie przyspiesza proces fermentacji pieczywa 
na zakwasach - zapewniał profesor Ambroziak. 
Naukowiec przekonywał pomorskich piekarzy, że 
taka technologia produkcji może co prawda pod-
nieść cenę bochenka chleba o kilka groszy, lecz po-
zwala uzyskać wyrób o wysokich właściwościach 
prozdrowotnych, co jest istotne szczególnie w obec-
nych czasach, gdy coraz więcej konsumentów de-
cyduje się przede wszystkim na kupno tak zwanej 
żywności funkcjonalnej.   
Podczas seminarium swoją opinię na temat ko-

nieczności wzbogacania żywności w selen przed-
stawili też lekarze, którzy uważają, że niedobór 
tego pierwiastka może mieć dla człowieka tra-
giczne konsekwencje. Ze statystyk medycznych 
wynika bowiem, że nie tylko u osób z chorobami 
nowotworowymi, ale też u pacjentów z zawałami 
serca zaobserwowano znacznie zaniżony poziom 
selenu w organizmie.
Najwięksi piekarze na Pomorzu już teraz zasta-
wiają się, jak przyciągnąć klientów do kupowania 
„selenowego” chleba. - Kilka lat temu piekłem pie-
czywo z kiełkami, ale z uwagi na jego małą popu-
larność zaprzestałem produkcji. Widzę jednak, że 
jest wyraźna potrzeba, aby takie chleby wzbogaca-
ne w selen pojawiły się na rynku i znowu zacznę je 
piec - powiedział nam po spotkaniu Andrzej Szy-
dłowski, gdański piekarz i gastronom. - Zwłaszcza 
że nie jest to duży koszt i nie wpływa szczególnie 
na wzrost ceny pieczywa. Stosując taką suplemen-

tację, trzeba jednak liczyć się z zachowaniem du-
żego reżimu technologicznego podczas produkcji 
- przestrzega.
Zdaniem Andrzeja Szydłowskiego, mała grupa 
piekarzy nie wypromuje jednak takiego pieczywa 
i  nie przekona klientów, że chleb z  selenem jest 
prozdrowotny. Były prezydent UIB uważa, że po-
trzebna jest ogólnopolska kampania promocyjna, 
ale brakuje w tym zakresie współpracy pomiędzy 
licznymi organizacjami branży piekarskiej.
Wypiekiem „selenowego” chleba zainteresowani 
są też piekarze zrzeszeni w spółce Polskie Piekar-
nie i Cukiernie. - Musimy opracować jakąś wspól-
ną technologię produkcji i zastanowić się nad pro-
mocją tego pieczywa - mówi Grzegorz Pellowski, 
gdański piekarz i wiceprezes spółki, która zrzesza 
kilkunastu producentów chleba z Pomorza. Pie-
karze do tej reklamy chcą wykorzystać między 
innymi opinie znanych lekarzy.                                 ■

Kilkudziesięciu piekarzy, lekarzy i naukowców z Pomorza zastanawiało się, jak wzbogacać pieczywo 
w niezbędny dla człowieka pierwiastek. 
Fot. B&S

dodatki i surowce
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NaDchodzi czas
 produktów eco

Tylko jedna firma spośród działających na terenie Polski dostawców komponentów ma w swojej 
ofercie certyfikowane produkty eco - Baker z Tarnowskich Gór. Część planuje wprowadzenie 
takich rozwiązań na rynek, niektóre już oferują produkty prozdrowotne, ale bez certyfikatów.

Aneta Marczak

Na zachodzie Europy trend związany z  eko-
logiczną żywnością jest już bardzo widoczny. 
Zainteresowanie takimi produktami stale ro-
śnie również w naszym kraju. Z najnowszych 
danych wynika, że tylko w tym roku na zapa-
kowaną żywność ekologiczną Polacy wydali 
niemal 63 mln euro. Natomiast do 2015 roku 
wydawać będziemy aż 77 mln zł.
Jeżeli chodzi o  branżę piekarniczo-cukierni-
czą, pieczywo i ciasta eko można kupić prawie 
wyłącznie w  sklepach z  ekologiczną żywno-
ścią. Większość produktów sprowadzana jest 
z  innych krajów UE. Z  drugiej strony coraz 
więcej piekarzy i cukierników jest zaintereso-
wanych taką produkcją.
- Nasze wafle produkujemy tradycyjnymi 
metodami, z naturalnych składników - mówi 
Bogna Marczak, właścicielka Zakładu Cukier-
niczego w  Kaliszu. - Wiele innych zakładów 
postępuje podobnie. Problem jest z surowcami 
- staramy się pozyskiwać je z pewnego źródła, 
jednak na rynku niewielu jest dostawców, któ-
rzy oferują sprawdzone produkty.
Na całym świecie za produkty ekologiczne 
uważa się te, które posiadają stosowny certy-
fikat. W krajach Unii Europejskiej obowiązują 
jednolite normy w  tym zakresie. Natomiast 
polscy producenci nie zawsze zdają sobie z tego 
sprawę i często określenie eco jest nadużywa-
ne. Tymczasem zgodnie z unijnymi przepisami 
za takie działanie grożą surowe kary.

Ekologicznie z certyfikatem
Stuprocentową mieszankę do wyrobu chleba 
pełnoziarnistego Sfinks oferuje firma Baker 
z Tarnowskich Gór. Powstaje on na bazie mąki 
KAMUT, wyprodukowanej z  najstarszego 

Margaryny PRIMA dla wymagających klientów rekomenduje Katarzyna Noga, kierownik marketingu ZT 
Kruszwica SA. 
Fot. Bartosz Ryczan
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gatunku pszenicy uznawanej obecnie na naj-
bardziej wartościową odmianę. Mąka posiada 
certyfikaty BIO i EKO (produkt objęty certy-
fikatem kontroli AGROBIOTEST Nr 07904-B 
RE-07/2005/PL). 
- To jedyny składni certyfikowany, choć wła-
ściwie wszystkie nasze mieszanki mają uni-
kalne właściwości prozdrowotne - zachwala 
Bogusław Tatarczyk, właściciel firmy.
Baker na polskim rynku oferuje m.in. chleb 
orkiszowy, wyprodukowany z dzikiej pszenicy 
orkisz. Jak informuje producent, jest to jedy-
ny w  swoim rodzaju chleb oparty wyłącznie 
o mąkę orkiszową, płatki orkiszowe oraz kwas 
orkiszowy. Chleb ma chrupiącą skórkę oraz 
utrzymuje długotrwałą świeżość. Zalecany dla 
alergików.  
Kolejnym ciekawym rozwiązaniem jest mie-
szanka do produkcji chleba drwala.
- To wyjątkowa kompozycja  mąki żytniej, 
siemienia  lnianego, soli morskiej i przypraw: 
kminku, anyżku, kopru włoskiego i kolendry - 
rekomenduje Bogusław Tatarczyk
- Sto gram  chleba DRWALA (dwie kromki) za-
wiera jedną czwartą dziennego zapotrzebowa-
nia na nienasycone kwasy tłuszczowe OMEGA 
3. Chleb ten kierowany jest  do osób ceniących 
sobie chwile zmysłowej przyjemności i zdrową 
dietę - dodaje.
W ofercie Bakera warto również zwrócić uwa-
gę na chleb tyrolski - kompozycja przypraw 
z  dużym udziałem indonezyjskiej przyprawy 
koliander, co pozwala znaczne ograniczyć 
udział soli w pieczywie.
Ciekawym rozwiązaniem jest również chleb 
z  niedźwiedzim czosnkiem. - Niedźwiedzi 
czosnek ma silne działanie bakteriobójcze, 
obniża ciśnienie krwi, korzystnie wpływa na 
serce. Zapobiega nowotworom i  miażdżycy 
a  także wspomaga leczenia górnych dróg od-
dechowych. Zawiera witaminę C. Pobudza 
wydzielanie soku żołądkowego. Bardzo przy-
jemny aromat nadaje mu niepowtarzalnego 
smaku - wyjaśnia właściciel firmy.

Zdrowe tłuszcze 
dla wymagających
Jedną z  polskich firm, która jako pierwsza 
zareagowała na prozdrowotne trendy na ryn-
ku, była Kruszwica. Od niedawna oferuje ona 
margaryny dla wymagających, które już zdo-
były uznanie cukierników. 
- Posiadamy całą gamę margaryn PRIMA, 
które zadowolą nawet najbardziej wymagają-
cych klientów - rekomenduje Katarzyna Ziół-
kowska, Brand Manager ZT Kruszwica SA.
PRIMA to, zdaniem producentów, najwyż-
szej klasy margaryny odpowiadające świato-

Polepszacze nowej generacji to dowód na to, że bułki mogą być równocześnie zdrowe i pyszne. 
Fot. Credit

Firma Ako jako jedna z pierwszych w Polsce wprowadziła na rynek mrożony jogurt. 
Fot. Ako
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wym trendom (bez tłuszczów utwardzonych) 
o  właściwościach użytkowych porównywal-
nych z  tradycyjnymi margarynami. Dzięki 
wyjątkowej kompozycji osnowy tłuszczowej 
margaryny zawierają śladowe ilości izomerów 
trans - poniżej 1 proc. I tak w ofercie Kruszwi-
cy znajdziemy PRIMA PUFF PASTRY - mar-
garynę przeznaczoną do produkcji wszelkiego 
rodzaju ciast listkujących (francuskich i  pół-
francuskich). - Swoją ciepłą, maślaną barwę 
zawdzięcza beta-karotenowi, prowitaminie A, 
obecnemu w jej składzie - dodaje ekspertka.
Kolejną nowością jest PRIMA CUKIERNI-
CZA, margaryna przeznaczona do wypieku 
szerokiej gamy ciast. - Doskonale napowie-
trza się. Skład margaryny został wzbogacony 
o ważne żywieniowo składniki: lecytynę i beta 
karoten - wyjaśnia Katarzyna Ziółkowska.
Ofertę uzupełnia PRIMA KREMOWA - mar-
garyna przeznaczona do przygotowywania 
kremów i mas cukierniczych. Według produ-
centa, doskonale łączy się z  masłem oraz in-
nymi dodatkami. Wyjątkowy aromat nadaje 
przyjemnego śmietankowo-maślanego smaku 
i zapachu. 
- Akademia Mistrza przygotowała komplek-
sowy program wsparcia marketingowego dla 
cukierni, chcących wzbogacić swoją ofer-

1949 
Amerykański lotnik w  Portugalii otrzymuje 

36 ziaren ogromnej  pszenicy od przyjacie-

la twierdzącego, iż wydobył go z  kamien-

nej skrzyni w  grobowcu w  pobliżu Dashare 

w Egipcie.

1950-60 
Ziarna wysłano do Montany. Zostały zasiane 

przez ojca lotnika niedaleko Fortu Benton 

w  Hrabstwie Chouteau. Zebrano w  sumie 

1500 korców (korzec – około 25 litrów) i zma-

gazynowano je, aby ewentualnie sprzedać 

jako paszę dla trzody z powodu braku komer-

cyjnego zainteresowania.

Wczesne lata 60.
Miejscowy listonosz  rozdał próbki nasion 

(nazywanych wtedy Pszenicą Tutenhamona) 

na miejscowym jarmarku - powstało wiele 

małych poletek z tą pszenicą.

Późne lata 60.
Popularność ogromnej pszenicy skończyła 

się szybko z powodu braku zainteresowania 

ludzi oraz rynku.

1977 
Firma Corn Nuts wykazuje zainteresowanie 

Wielką Pszenicą - mały dzban ziaren zostaje 

wysłany do Fortu Benton w Montanie.

1978-80 
Próbka zasiana w Montanie owocuje 40 kilo-

gramami zbiorów, lecz firma z  Kaliforni nie 

wykazuje większego zainteresowania i zboże 

znowu idzie w odstawkę.

1986 
Ogromna pszenica została zaprezentowana 

na targach żywności w  Anaheim  w  stanie 

Kalifornia. Zebrano około 40 kilogramów 

z 0,6 hektara.

1987 
Zasiewy osiągnęły obszar 8 hektarów.

1988 
32 hektary zasiewów zapoczątkowały upra-

wę zdrowej żywności po nazwą KAMUT.

1989 
Pierwszy chleb pod szyldem KAMUT pojawił 

się na rynku.

1990 
Powstało Północnoamerykańskie Stowarzy-

szenie KAMUT .

1991 
Pierwsza kasza z mąki Kamut pojawia się na 

rynku - ziarna okazują się być hypoalegriczne.

1991 
Pierwsza dostawa mąki oraz ziarna Kamut 

do Europy.

1994 
Ponad 80 produktów jest wytwarzanych 

przez 50 wytwórców - powstaje Stowarzysze-

nie KAMUT Europa.

1994-96 
Pierwsze próby zasiewów w całej Europie.

1997 
Pierwsze próby zasiewu w Egipcie.

1998 

Pierwsze próby zasiewu w Argentynie.

1999 

Pierwsze próby zasiewu w Australii.

2001 
Najlepsze rejony upraw zostają wytypowane 

w małym regionie Ameryki Północnej, poło-

żonym pomiędzy Montaną, Albertą oraz Sa-

skatchewan – 49 procent produkcji sprzedaje 

się do Europy (najpopularniejszy jest chleb) 

- 29 procent sprzedaje się do Kanady i  22 

procent w USA (najpopularniejsza w Amery-

ce Północnej jest kasza)

2002 
Pierwsze produkty z Kamutu pojawiają się na 

rynku Japonii.

Niezwykła historia mąki Kamut

tę o  wyroby produkowane na margarynach 
PRIMA - uzupełnia Katarzyna Ziółkowska. 
- Szczegóły u przedstawicieli handlowych ZT 
Kruszwica SA.

Zdrowy jogurt 
i nowe polepszacze
Prozdrowotne trendy można również znaleźć 
w szerokiej ofercie firmy Ako. - Na pewno mo-
żemy pochwalić się deserem jogurtowym - re-
komenduje Katarzyna Piwońska, główny tech-
nolog firmy Ako SA. - Myślę, że może być on 
ciekawą propozycją dla ludzi dbających o zdro-
wie ze względu na dodany prebiotyk. Zaintere-
sowanych zdrowym stylem życia z pewnością 

zainteresują również nasze granity - produ-
kowane są na suszach owocowo-warzywnych, 
czyli nie posiadają barwników sztucznych.
W ofercie Ako są również zdrowe lody - sorbe-
towe soft i świderki Premium z dużą  zawarto-
ścią mleka pełnego. 
Nowe trendy na rynku uważnie obserwują 
również specjaliści z firmy Credin.
- Coraz częściej we wszelkiego rodzaju mediach 
podawane są informacje związane z potocznie 
zwaną „niezdrową żywnością” i jej wpływu na 
organizm - wyjaśnia Michał Rusek, przedsta-
wiciel firmy. - Coraz bardziej popularnym sta-
je się nawoływanie do prozdrowotnego trybu 
życia, co z  ekonomicznego punktu widzenia 

Chleb Faraon z oferty firmy Baker to kolejna 
propozycja prozdrowotna. 
Fot. Baker
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skłania producentów do zwiększenia nakładów inwestycyjnych w  tym 
kierunku. Reakcją rynku piekarskiego było zapoczątkowanie trendu 
clean label (czysta etykieta), który w szybkim tempie przybrał skalę mię-
dzynarodową. W myśl trendu, produkty oparte są na naturalnych skład-
nikach, bez substancji dodatkowych powszechnie oznaczonych symbo-
lem „E” lub użyciem tylko takich dodatków technologicznych, które są 
konieczne. Właśnie taka jest nowa generacja polepszaczy w ofercie firmy 
Credin Polska, a należą do nich T-Rex o dozowaniu 0,3-0,5 proc. do pie-
czywa pszennego oraz  Mega-Fresh o dozowaniu 0,5-1 proc. do pieczywa 
mieszanego z przewagą mąki pszennej, w których substancje dodatkowe 
jak emulgatory zostały zastąpione naturalnymi enzymami. Zastosowa-
nie polepszaczy gwarantuje taki sam lub lepszy efekt wypiekowy oraz nie 
powoduje kwasowego zapachu jak przy użyciu emulgatorów. Ponadto 
w ofercie znajdują się koncentraty, takie jak  Chleb Baltazar oraz Chleb 
Baltazar Słodowy, które wyprodukowane są na bazie naturalnych skład-
ników i nie posiadają żadnych dodatków technologicznych „E” w swoim 
składzie.  
Firma Credin zaprezentowała niedawno pełnoziarnisty chleb Natura, 
który łączy w sobie dwa produkty: Chleb Natura jako baza oraz mieszan-
ki wieloziarniste Ziarno Natura lub Ziarno Natura Orkiszowe. Koncept 
połączenia dwóch produktów pozwala na produkcję w dowolnej zawar-
tości procentowej ziaren w stosunku do wagi ciasta. - Chleb Natura jest 
produktem prozdrowotnym, gdyż w swoim składzie zawiera jedynie na-
turalne składniki, takie jak kwas żytni, ciemne słody żytnie i specjalnie 
preparowaną mąkę - doaje ekspert.                                                                ■

Chleb sfinks wypiekany jest na bazie mąki z certyfikatem ekologicznym. 
Fot. Baker
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Naturalnie sztuczne 
 i sztucznie naturalne

Współczesna produkcja cukiernicza nie jest już chyba możliwa bez stosowania aromatów 
i  barwników, które stały się powszechnym składnikiem większości wyrobów ciastkarskich, 
deserów oraz lodów. Sztuka wzbogacania wymaga jednak umiejętnego doboru tych produktów 
i ich odpowiedniego łączenia ze sobą.

Tomasz Przysiężny

Wiele ze stosowanych obecnie aromatów 
i barwników znanych jest cukiernikom już od 
pokoleń. Jednym z  takich aromatów jest kar-
mel, który oprócz wypieków znajduje także 
zastosowanie między innymi w  lodach i  wy-
robach mlecznych. Jego zaletą jest też fakt, iż 
oprócz zapachu i  smaku wpływa on również 
na kolor ciasta, a więc jest barwnikiem. Z tego 
też powodu niektórzy piekarze stosują ten do-
datek do produkcji pieczywa, co jest jednak 
zakazane. Jest też nieuczciwe, gdyż karmel 
amoniakalny i amoniakalno-siarczynowy do-
dany do chleba pszennego zmienia jego barwę 
i pozwala imitować pieczywo razowe. Podczas 
kontroli inspektorów IJHARS w  2008 roku 
okazało się, że prawie 5 procent producentów 
chleba stosowało takie praktyki. - Jako doda-
tek do pieczywa barwnik ten może powodo-
wać zmiany we krwi i być przyczyną białaczki 
– alarmują lekarze i technolodzy żywności.

Jabłko pachnące 
cynamonem
Innym klasycznym i znanym od wieków aro-
matem jest wanilia, która ma bardzo szero-
kie i  powszechne zastosowanie. Popularne 
i zawsze na topie są też używane od lat ziarna 
kakaowca i kawy, które również oprócz specy-
ficznego zapachu i smaku stanowią naturalne 
barwniki w produkcji piekarsko-cukierniczej, 
a  także w  lodach. Produkcja ciast i  słodyczy 
jest już też niemożliwa bez aromatów orze-
chów (laskowego, włoskiego i kokosowego) czy 
owocowych, które pozwalają na wyrób bardzo 
szerokiej gamy produktów o smaku i zapachu 
na przykład wiśni, truskawki czy moreli. Na 
dobre zadomowiły się w  polskich wyrobach 
cukierniczych także aromaty o  tropikalnych 

nutach limonki, marakui, pomarańczy, pina 
colady, bananów, cytryny, grenadiny.
Oprócz tych podstawowych wersji często zapa-
chy są też łączone ze sobą, aby nadać produktowi 
odpowiedni efekt. Truskawka z żurawiną, jabłko 
z cynamonem lub imbir z migdałami to dziś już 
norma. Wciąż pojawiają się jednak nowe kompo-
zycje, które mają na celu między innymi zasko-
czenie klientów ciekawym smakiem i aromatem, 
na przykład wanilii w połączeniu z cytryną. 

Dodatki maskujące
Stosowanie tych dodatków zapachowych oraz 
koloryzujących jest jak najbardziej na miejscu, 
gdy mają one na celu poprawić odczucia sma-
kowe wyrobów, które podczas produkcji mogą 
stracić swoje naturalne walory. Gdy w procesie 

technologicznym naturalny zapach owoców 
lub orzechów może zaniknąć, wówczas nie-
wielka ilość aromatu pozwala go utrzymać na 
określonym poziomie. I  takie stosowanie do-
datków jest w pełni uzasadnione. Gorzej, gdy 
aromat i barwnik mają za zadanie wprowadzić 
konsumenta w błąd, sugerując mu swoją bar-
wą, zapachem i  kolorem, że ma do czynienia 
z  określonym produktem, którym ten wyrób 
w rzeczywistości nie jest. 
Polska Federacja Producentów Żywności 
przypomina, że stosowanie substancji dodat-
kowych do żywności jest dopuszczalne między 
innymi „dla ułatwienia procesu wytwarzania, 
przetwarzania, przygotowywania, obróbki, 
pakowania, transportu lub przechowywania 
środków spożywczych, pod warunkiem że do-

Dużo nowych aromatów i barwników jest opracowywanych szczególnie dla przemysłu lodziarskiego.
Fot. B&S
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kolor nazwa symbol unijny
odporność 
na temperaturę

zastosowanie

biały Biel tytanowa E171 odporny wypieki, polewy cukiernicze 

brązowy Karmel E150a odporny
wyroby cukiernicze,  dekoracje 
i powłoki, ciastka, lody

cytrynowo-żółto-zielony Ryboflawina (witamina B2) E101 odporny wyroby cukiernicze, żywność dietetyczna

czarny, szary Węgiel roślinny E153 odporny lody, wypieki, słodycze

czerwono-brązowy Brąz HT E155 odporny
lody, wyroby piekarnicze 
i cukiernicze

czerwono-purpurowy Betanina E162
wrażliwy na wysoką 
temperaturę (brunatnieje)

lody, cukierki, desery, 
w formie proszkowej także ciastka

czerwony Koszenila
E120

odporny
wyroby cukiernicze, słodycze, lody, nadzienia cukiernicze, 
dekoracje 
i powłoki

czerwony, jasny Czerwień koszenilowa E124 odporny
lody, wyroby piekarnicze 
i cukiernicze (ograniczenie do 50 mg/kg).

niebieski Indygotyna E132 niska odporność
ograniczone zastosowanie 
-jest wrażliwy na temperaturę i światło

niebiesko-czerwony Amarant E123 odporny ograniczone zastosowanie tylko do niektórych wyrobów

niebiesko-czerwony, jasny Azorubina (Karmoizyna) E122 odporny
lody, wyroby piekarnicze 
i cukiernicze (ograniczenie do 50 mg/kg)

niebiesko-filotowy, ciemny Błękit patentowa E131 odporny szeroki zakres zastosowań

niebiesko-fioletowy Czerń brylantowa E151 niska odporność
ograniczone zastosowanie 
-jest wrażliwy na temperaturę

pomarańczowo-czerwony Czerwień allura AC E129 odporny wyroby cukiernicze, wypieki, desery, lody

zielono-niebieski, jasny Błękit brylantowy E133 odporny szeroki zakres zastosowań

zielony
Kompleksy miedziowe 
chlorofiliny

E141 odporny wyroby cukiernicze, lody

złoty złoto E175 słaba odporność
zewnętrzne powłoki wyrobów cukierniczych, dekoracje 
czekolad

żółto-pomarańczowy Annato E160b odporny do 125 stopni C lody, wyroby cukiernicze, desery, kremy

żółto-pomarańczowy, jasny Żółcień pomarańczowa E110 odporny do 205 stopni C
lody, desery, wyroby piekarnicze 
i cukiernicze (maks. 50 mg/kg)

żółty Żółcień chinolinowa E104 odporny
wyroby cukiernicze (maks. 300 mg/kg), dekoracje 
i powłoki (maks 500 mg/kg), pieczywo cukiernicze, ciastka, 
lody

żółty Kurkumina E100 odporny
produkty piekarnicze (zabezpiecza przed jełczeniem), lody, 
herbatniki, słodycze, polewy, desery

żółty Tertrazyna E102 odporny do 205 stopni C
wyroby cukiernicze (maks 300 mg/kg), dekoracje 
i polewy (max 500 mg/kg), wypieki (maks 200 mg/kg)

Niektóre barwniki dopuszczone do użycia dla branży piekarsko-cukierniczej
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datek nie jest stosowany w celu zamaskowania 
skutków stosowania nieprawidłowych surow-
ców lub niewłaściwych (w  tym niehigienicz-
nych) praktyk lub technik, w ramach którego-
kolwiek z wymienionych powyżej działań”. 
Obecnie jednak dostępna jest tak szeroka gama 
różnych grup dodatków do żywności, że moż-
na praktycznie wszystkie zamierzone efekty 
technologiczne uzyskać zgodnie z przepisami. - 
Wbrew pozorom to nie wada, ale ogromna zaleta 
przepisów. Nie ma bowiem pokusy fałszowania 
za pomocą dodatków do żywności, które mogą 
być niebezpieczne - zapewniają przedstawiciele 
Polskiej Federacji Producentów Żywności.

Lody o smaku balonówki
Opracowanie nowej receptury smaku, zapachu 
lub koloru to często lata żmudnej pracy labo-
rantów i  specjalistów ze zdolnościami senso-
rycznymi, którzy w swojej pracy wykorzystują 
nowocześniejszą aparaturę. Co roku dzięki nim 
na rynku pojawiają się dziesiątki nowych barw-
ników i  aromatów, a  spora ich część przezna-
czona jest dla branży spożywczej. Postanowi-
liśmy sprawdzić, co nowego w ostatnim czasie 
pojawiło się dla piekarzy i cukierników.
JAR Jaskulski Aromaty to firma z ponadtrzy-
dziestoletnią tradycją, która stworzyła już 
trzysta oryginalnych receptur. Część z  nich 
znajduje zastosowanie w szerokiej gamie pro-
duktów spożywczych wytwarzanych rów-
nież przez przemysł cukierniczy i  piekarski. 
Wśród nowości znaleźć można między innymi 
aromat Brandy-orange K o  zapachu brandy 
wzbogaconym w nutę pomarańczy. Może być 
on stosowany na przykład przy produkcji lo-
dów, deserów mlecznych oraz jako nadzienia 

do cukierków. Dla producentów słodyczy i cia-
stek adresowany jest słodki aromat Goździ-
kowy D. Do tych produktów, a także deserów 
i  lodów nadaje się również wytrawny zapach 
Cynamonowy C oraz Waniliowy D3 stworzo-
ny z elementów wytrawnej wanilii ze słodkim 
mlekiem i kwaśnym masłem. 
Inne z produktów warszawskiej firmy adreso-
wane są dla branży lodziarskiej. - W ostatnim 
czasie wypuściliśmy na rynek kilka aromatów, 
które znalazły swoje zastosowanie w  tego-
rocznej ofercie najbardziej znanych polskich 
producentów lodów - mówi szefowa firmy 
JAR Jaskulski Aromaty, Katarzyna Jaskulska-
Niwińska. Należą do nich aromaty: kruche-
go ciastka - słodki, z  elementami maślanymi 
i  delikatnie wyczuwalnym biszkoptem; gumy 
balonowej - niezwykle charakterystyczna 
mieszanka smaków pomarańczy, wanilii, tru-
skawki i  banana, która dokładnie naśladuje 
popularną przed laty gumę do żucia Donald; 
kukułki - nazwa nawiązuje do popularnych 
cukierków, a  smak jest intensywnie kakaowy 
z mocną alkoholową nutą;  trufli - smakowita 
czekolada w połączeniu z rumem.

Nuta prażonych migdałów
Inne nowości to stale poszerzająca się oferta 
aromatów naturalnych do lodów. - W tej gru-
pie skupiamy się na aromatach o  podstawo-
wych smakach, choć nie zawsze. Niedawno 
opracowaliśmy na przykład recepturę aro-
matu miodowego. Z kolei naszą najszerszą na 
polskim rynku ofertę aromatów proszkowych 
do lodów wzbogaciliśmy ostatnio o  orzecha 
włoskiego - zdradziła nam Katarzyna Jaskul-
ska-Niwińska.

Firma Hoffmann ze Stęszew, która specjalizuje 
się w  produkcji aromatów z  grupy tak zwanych 
„słodkich”, również poszerzyła swoją ofertę dla 
branży piekarsko-cukierniczej. Nowy aromat 
Marcepan „Słodki” to specyficzna nuta prażo-
nych migdałów i olejku migdałowego, co odróżnia 
go od popularnych aromatów o zapachu świeżego 
migdału z   owocami cytrusowymi. Dzięki temu 
jest on bardziej zbliżony do oryginału - zapewnia 
producent aromatu olejowego do wypieków i na 
nośniku glikolowym - do kremów cukierniczych. 
Aromat Mango o wykwintnym brzoskwiniowo-
arbuzowym smaku oprócz wyrobów cukierni-
czych nadaje się także między innymi do deserów. 
W karmelkach, nadzieniach cukierniczych i sor-
betach znajduje zastosowanie egzotyczny i o od-
świeżającym smaku aromat Marakuja. Do lodów 
też można stosować Melon z  nutami słodkiego 
ogórka, dyni i cukinii. Wśród nowych produktów 
Hoffmanna są też między innymi dodatki zapa-
chowo-smakowe Whisky i Ajerkoniak.
Z  kolei światowy producent barwników Chr 
Hansen rozszerzył swoją ofertę o osiem natu-
ralnych barwników dla środków spożywczych. 
Pierwsza generacja barwników FruitMax tra-
fiła na rynek już kilka lat temu. Barwniki te 
opracowano ściśle według wytycznych usta-
nowionych przez Natural Food Colours Asso-
ciation (NatCol). Nowe odcienie to mieszanki 
owoców, warzyw i  roślin, lecz ich nazwy od-
noszą się do koloru, a  nie jego pochodzenia. 
Na rynku pojawiły się więc barwniki Hazel-
nut, Orange, Peach, Pink Grape, Pomegrana-
te, Redcurrant, Starfruit oraz Yumberry. Ze 
względu na dużą zawartość pigmentu oraz jego 
stabilność barwniki te znajdują zastosowanie 
między innymi w słodyczach i lodach.             ■
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Śnieżny Ornament 
w środku lata 

Dla najmłodszych 
klientów

O smaku żurawiny

Snieżny Ornamet to najnowszy produkt z linii Sweet Land, wprowa-
dzany właśnie na polski rynek przez firmę Baker. Pod tą nazwą kryje 
się elastyczna, gotowa do użycia masa do szprycowania ornamentów 
artystycznych. Jak podkreśla dystrybutor, masa ta pozwala na tworze-
nie rozmaitych wzorów i dekoracji artystycznych.
Skomponowana  według  najstarszych rzemieślniczych tradycji połu-
dniowych Włoch zachowuje bardzo dobry naturalny smak. Zawiera 
naturalne białko. Jest idealnie biała. 

(KJ) 

Żurawinę amerykańską jako doskonały dodatek do ciast, deserów i lo-
dów promuje na polskim rynku amerykańskie stowarzyszenie CMC, 
część Federalnej Komisji Marketingowej. Przedstawiciele stowarzysze-
nia podkreślają, że Cranberry (Vaccinium macrocarpon), czyli żurawi-
na wielkoowocowa, w Polsce zwana również żurawiną amerykańską, to 
szczególny owoc o niezwykłych właściwościach. - Od niepamiętnych 
czasów była używana w medycynie ludowej, głównie Europy i Ameryki 
Północnej. To jedna z najzdrowszych dla człowieka roślin. Współczesna 
medycyna poleca ją jako panaceum na wiele schorzeń - przekonują. - 
Dlatego warto uwzględnić żurawinę amerykańską lub produkty je za-
wierające w naszej codziennej diecie. 

(KJ) 

Puszyste pianki Chamallows Bar-
becue HARIBO o  waniliowym 
smaku jako oryginalny dodatek do 
deserów dla dzieci poleca produ-
cent firma HARIBO. Pianki opie-
kane nad grillem od lat są popular-
ne w Stanach Zjednoczonych. Pod 
wpływem żaru pianki zamieniają 
się w  gorący kremowy przysmak 
w  chrupiącej skórce. To prosta 
i  smakowita propozycja na szybki 
deser. Producent poleca również 
pianki do produkcji shcłodzonych 
bloków i ciasteczek.
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Czekoladowe bolero

Babka z lekkim kremem

O  premierze nowej linii - atrakcyjnych cenowo surogatów czekolado-
wych -  noszącej nazwę BOLERO informuje firma Master Martini. - Jest 
to propozycja dla klientów ceniących wysoką jakość Master Martini 
w cenie adekwatnej do potrzeb rynku - podkreślają producenci. 
W skład linii wchodzą dyski Bolero’ Dark Disco i Bolero’ White Disco.  
Bolero’ Dark Disco to surogat kakaowy w dyskach (łatwo rozpuszczal-
ny, idealny do polew, wylewania ażurków, dekoracji, korpusów, przy-
gotowywania czekolady plastycznej). Dla branży dostępny w  kartonie 
o  pojemności  25 kg. Bolero’ White Disco to surogat biały w  dyskach 
(łatwo rozpuszczalny, idealny do polew, wylewania ażurków, dekoracji, 
korpusów, przygotowywania czekolady plastycznej), również w kartonie 
25 kg.
Nowością są również kropelki Dark Droplets. Jest to surogat kakaowe 
kropelki – 10 000 szt./kg (do zapiekania, dodatek do ciast i ciasteczek, do 
rozpuszczania oraz dekoracji).  Dla branży w kartonie 25 kg.
Cukierników z  pewnością zainteresują również posypki: Bolero’ Dark 
Flakes, surogat czekoladowy, ciemna posypka glazurowana – 10 000 szt./
kg (do dekoracji i zapiekania, niesmużący dodatek do kremów i ciast), 
dostępny w kartonach  25 kg. Bolero’White Flakes jest to surogat czeko-
ladowy, biała posypka glazurowana – 10 000 szt./kg (do dekoracji, doda-
tek do kremów i ciast), również w kartonach 25 kg.
Linię Bolero’ uzupełniają dwa kremy w ekonomicznych opakowaniach: 
Caribe Cacao - intensywny kakaowy krem do smarowania, zapiekania 
i  polew, idealny dodatek aromatyzujący do kremów i  ciast, dostępny 
w wiadrze 20-kg oraz Caribe Nocciola - intensywny orzechowy (orzech 
laskowy) krem do smarowania, zapiekania i polew. Idealny dodatek aro-
matyzujący do kremów i ciast. Również w wiadrze 25 kg. 

(KJ) 

Nowością na rynku jest kolejna propozycja firmy 
Baker z linii Sweetland: babki drożdżowe i pia-
skowe krojone warstwowo i  przekładane kre-
mem faworyta również z linii Sweetland.

Obkładane są masami marcepanowymi i cudow-
ną masą białą i kolorową. Dekorowane kokosową 
model masą. Faworita to, jak podkreśla produ-
cent, wyśmienity i bardzo stabilny krem, nada-

jący się do nadziewania wyrobów cukierniczych, 
o  niepowtarzalnym maślano-śmietankowym 
smaku i aromacie. Doskonały do zamrażania. 

(KJ)
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Desery pełne słońca, 
czyli Martin Braun dekoruje złotem

Pralinki pistacjowe Chery Chery Lady

Koncern Martin Brau po sukcesie sprzeda-
żowym błyszczących sosów do lodów i dese-
rów, wprowadza na polski rynek światowy hit 
cukierniczy: złotą pastę Golden Sparkle do 
dekoracji wyrobów cukierniczych. Produkt 
dostępny wyłącznie w  ofercie Martin Braun           
to kolejna propozycja z  linii słodkie blaski 
lata. 
Pasta Golden Sparkle odniosła wielki suk-
ces sprzedażowy w  wielu krajach świata. To 
zaawansowany technologicznie, najwyższej 
jakości produkt z nieskończoną ilością moż-
liwości zastosowań. Zachodni cukiernicy 
chwalą go za wydajność, łatwość użycia i bar-
dzo efektowny wygląd końcowy. Od maja br. 
złota pasta do dekoracji dostępna jest w Pol-
sce.
- Nowa pasta żelowa Martin Braun nadaje 
produktom szlachetnego, złotego blasku - 
twierdzą przedstawiciele firmy. - To idealna 
propozycja do dekoracji wyrobów cukierni-
czych, deserów, lodów, ciast, a  nawet owo-
ców. Polecany szczególnie latem, gdy w pro-
mieniach słońca produkt mieni się pięknym 
blaskiem. 
Golden Sparkle to skoncentrowany, bardzo 
wydajny produkt. Małe dozowanie zapewnia 
ekonomiczne użycie w zależności od indywi-
dualnych potrzeb zastosowań. Nowa pasta 
żelowa posiada wielorakie możliwości zasto-
sowania: od nakładania, marmurkowania 
i mieszania ze wszystkimi wodnymi polewa-
mi, żelami i toppingami, do ozdabiania owo-
ców, dekorowania tortów i  deserów. Idealna 
do nabłyszczania również polew czekolado-

wych. Po dodaniu do czekolady, sosu lub żelu 
nadaje im błyszczącą strukturę. Złota pasta 
świetnie sprawdza się zarówno z polewami na 
bazie wody, miesza się lub tworzy marmurek, 
jak i w połączeniu z żelami na zimno. Bardzo 
ważną cechą nowego produktu Martin Braun 
jest odporność na zamrażanie oraz kwaśne 
środowisko. Golden Sparkle, dostępny w eko-
nomicznych opakowaniach po 1 kg, gwaran-
tuje złoty efekt na każdym wyrobie cukierni-
czym. 
- Sukces sprzedażowy gotowych błyszczą-
cych sosów do lodów i deserów Cresco Italia 
zachęcił nas do kontynuacji prezentowania 
polskim klientom produktów z  linii słodkie 

blaski lata. Tym razem wprowadzamy pół-
produkt, który zapewni cukiernikom większe 
możliwości zastosowania według indywidu-
alnych potrzeb. W przeciwieństwie do innych 
produktów tego typu dostępnych na rynku, 
Golden Sparkle nie jest gotowym produktem, 
ale pastą żelową do wykonywania różnego 
rodzaju dekoracji, dzięki czemu nie ograni-
cza kreatywności użytkownika. Cieszę się, 
że premiera złotej pasty przypadła właśnie 
na lato, gdyż jest to idealny czas na zaprezen-
towanie wszystkich blasków tego produktu - 
podsumowuje Marcin Komorowski, członek 
Zarządu Martin Braun Sp. z o.o. 

(KJ) 

Masa marcepanowa to nowość wprowadza-
na właśnie na polski rynek przez firmę Ba-
ker Serwis. 
Dystrybutor poleca ją do przygotowania 
autorskiego deseru „Wiśnia otulona deli-
katnym marcepanem”.
- Wysokoprocentowa masa marcepanowa 
wyprodukowana została z  najszlachetniej-
szego gatunku migdałów uprawianych na 
południu Włoch - rekomendują przedsa-

twiciele firmy Baker Serwis. - Sweet Masa 
Marcepanowa 60 procent dzięki wysoko 
zaawansowanej technologii zachowuje 
wszystkie najcenniejsze składniki oleju 
migdałowego. Pięknie wygląda zapieczona 
ze SWEET cukrem żelującym lub udeko-
rowana SWEET kakao nietopliwym, które 
również mamy w  swojej ofercie - dodają 
przedstawiciele. 

(KJ) 
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Nowości produktowe

Nie tylko lody…

Nowe wcielenie jogurtu 

Kolorowa i orzeźwiająca granita 
Fabbri

Włoska firma Fabbri powstała w  1905 roku 
w Bolonii. W Polsce znana jest przede wszyst-
kim jako producent najwyższej jakości kom-
ponentów lodziarskich oraz półproduktów, 
które mają szerokie zastosowanie w  branży 
cukierniczej. 
Oferta asortymentowa firmy jest jednak znacz-
nie szersza. Obejmuje dodatkowo m.in.: syro-
py do kaw smakowych - Mixy Cafe, syropy do 
drinków – MixyBar, a także półprodukty po-
trzebne do produkcji garanity oraz mrożonych 
jogurtów. 
Przedstawicielem na rynek polski marki Fab-
bri jest Przedsiębiorstwo Savpol Sp. z o.o. 

(KJ) 

Jogurt to niewątpliwie smaczna i zdrowa przekąska. Ten mrożony, wy-
konany na bazie Cremefredda Jogurt marki Fabbri jest orzeźwiający - 
wprost idealny na upalne dni. Dodatkowo jego smak można dowolnie 
kreować dzięki szerokiej gamie polew Topping Fabbri, które mają odpo-
wiednią konsystencję oraz są dostępne w wielu smakach. 
- Pozwala to na tworzenie niezliczonej ilości deserów na bazie jednego 
produktu - podkreślają przedstawiciele Przedsiębiorstwa Savpol, które 
ma w  letniej ofercie jogurt Fabbri. -  Mrożony jogurt doskonale sma-
kuje także ze świeżymi owocami oraz musli - staje się wtedy nie tylko 
orzeźwiający, ale i zdrowy. Ta wersja z pewnością przypadnie do gustu 
kobietom dbającym o siebie - dodają. 

(KJ) 

Truskawkowa, miętowa czy o  smaku mojito - to 
tylko niektóre smaki granity, które można przy-
gotować z  komponentów Fabbri. Firma posiada 
w  ofercie bazę do produkcji granity - Granitina. 
Wytworzona na jej podstawie granita ma smak czy-
stej wody. Pozwala to na stworzenie gotowego na-
poju w różnych smakach w zależności od dodane-
go syropu MixyBar. Gotowy deser można ozdobić 
świeżymi owocami, uatrakcyjniając jego wygląd. 
Komponenty Fabbri ma w swojej ofercie Przedsię-
biorstwo Savpol. 

(KJ) 
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znalezione w sieci

Ze światka 
piekarskiego

Tauber trafi do Guinessa

Roman Tauber, rektor poznańskiej Wyższej Szkoły Hotelarstwa i  Ga-
stronomii trafi do Księgi Rekordów Guinessa, chociaż żadnego rekordu 
wcale nie pobił. Jest za to pomysłodawcą receptury tortu, który kilka lat 
temu ochrzczony został jego nazwiskiem. Do słynnej na całym świecie 
księgi trafią też radomscy cukiernicy z pracowni Orłowski & Rak, którzy 
21 maja przygotowali ogromny tort Taubera podczas Targów Żywności 
Ekologicznej Eko-Gala w Rzeszowie.
Gigant był w kształcie piramidy o wysokości ponad 1,7 metra i podsta-
wie kwadratu o boku 1,6 metra. Do jego przygotowania zużyto między 
innymi trzy tysiące żółtek, 240 kostek masła, 300 kg powideł śliwko-
wych, 55 kg mąki, dwa kilogramy proszku do pieczenia i 20 kilogramów 
skórki pomarańczowej. Przy produkcji tortu nie korzystano jednak z ka-
kao, lecz zużyto ponad 200 kilogramów prawdziwej czekolady. Były też 
warstwy ciasta orzechowego przełożone powidłami z czarnej porzeczki 
i gamaszem kawowym z alkoholem. Całość radomscy cukiernicy obło-
żyli sześcioma metrami kwadratowymi bezów.
Przygotowania do bicia rekordu trwały kilka dni, a współwłaściciel „re-
kordowej” cukierni, Kazimierz Rak jeszcze przed tym wydarzeniem nie 
krył obaw, czy cała konstrukcja się utrzyma. Zwłaszcza że tort był bez 
żadnego stelaża. Dla bezpieczeństwa cukiernicy pracowali w pomiesz-
czeniu, które było chłodzone przez klimatyzatory, aby ich praca się nie 
rozpłynęła. Po zmierzeniu rekordzista został podzielony na dziewięć 
tysięcy porcji, które zjedli goście odwiedzający targi. Dokładek nie za-
brakło.

Tomasz Przysiężny

reklama

Poznaniacy zjedli flagę 

Trzy tygodnie wcześniej cukiernicy z Poznania gigantycznym mazurkiem 
uczcili Święto Flagi. Wypiek długi na ponad 7 metrów ważył przeszło pół 
tony. Także i do zrobienia tego giganta zużyto niemało cukru (200 kilogra-
mów) i mąki (100 kilogramów). Poszło też blisko półtora tysiąca jaj oraz 
spora ilość owoców kandyzowanych. Cukiernikom, którymi kierował 
Piotr Koperski, przygotowanie mazurka zajęło cztery dni. Sześć zespołów 
zrobiło w sumie 24 kawałki ciasta, które na końcu połączyli w jedną ca-
łość. Chętnych na zjedzenie mazurka oczywiście nie zabrakło.

Historyczna książka

Historia miasta widziana z perspektywy piekarni to najnowsza książka, 
która dostępna jest w radomskich księgarniach. Dzieje tamtejszego ce-
chu piekarzy oraz tradycje związane z  wypiekaniem chleba doczekały 
się monografii. 240-stronicowa „Historia o chlebie i piekarzach radom-
skich” to zbiór interesujących artykułów między innymi o piekarskich 
tradycjach i  historii święta chleba w  Radomiu. Całość okraszona jest 
zdjęciami znanego radomskiego fotografika Wojciecha Stana. W mono-
grafii nie zabrakło także wykazu mistrzów piekarskich, którzy miesz-
kali i pracowali w Radomiu od 1621 roku do dnia dzisiejszego. Książka 
przygotowywana była od kilku lat, a  ukazała się w  ramach jubileuszu 
250-lecia potwierdzenia przywileju cechu radomskich piekarzy przez 
króla Augusta III Sasa. 
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ogłoszenia drobne

Ogłoszenia  Drobne

"

Kupon na bezpłatne ogłoszenie drobne

Treść ogłoszenia (maksimum 15 słów)

Nazwa i adres ogłoszeniodawcy .........................................................................................  Tel. kont.:  ................................................................................

* Przypominamy, że ogłoszenia drobne przyjmujemy do 20 czerwca.
Nasz adres: BCM Biznes Sp. z o.o., ul. 30 Stycznia 42, 83-110 Tczew

* kupon wypełniony nieczytelnie nie zostanie przyjęty do emisji
* nie odpowiadamy za treść ogłoszenia

•	 Najniższe ceny wafli do lodów i wyrobów 
ciastkarskich WWW.WAF.GO3.PL

•	 Piece Winkler, Miwe, WP Matador wsa-
dowe 4-27 mkw. obrotowe po kapitalnych 
remontach z  windykowanych niemieckich 
piekarni wwww.techklips.pl tel. 517 911 007

•	 Piekarnia w  Krakowie z  dobrą renomą 
przyjmie technologa-menedżera. Tel. kon-
taktowy 12 262 16 96

•	 BASTA strychówki, zamiatacze, zmiotki do 
mąki, wszystko ze 100 proc. włosia natural-
nego (szczecina i włos koński) piecówki do 
piekarni i pizzeri. Więcej na www.basta.wns.
pl tel. 18 443 66 19, 606 727 585

•	 Cukiernia do wynajęcia w  centrum 
miasta, media, tanio, położenie Dobre Mia-
sto, woj. warm.-mazurskie, więcej informa-
cji pod numerem tel. 790 554 212

•	 Krojenie i  pakowanie, rozwiązania dla 
twojej piekarni. www.spirotech.com.pl tel. 
790 706 702 e-mail: handlowy@spirotech.
com.pl

•	 Dysponujemy dużymi rezerwami pro-
dukcyjnymi pieczywa produkowanego me-

todą tradycyjną. Pieczywo charakteryzuje 
wysoka jakość i umiarkowana cena. Tel. 33-
857 01 27 lub 691 571 294

•	 Sprzedam piec „WP” 12 m2, elektryczny, 
na gwarancji, cena 12 tys. netto oraz inne 
maszyny. Tel. 506 227 239

•	 Sprzedam maszyny i urządzenia piekar-
nicze, piec RK-26 do rozbiórki lub wydzier-
żawię. Tel. 722 144 958

•	 Urządzenie do produkcji pączusi se-
rowych, pączusi jogurtowych, gniazdek 
poznańskich i  donutów. Wdrożenie i  pre-
zentacja urządzenia GRATIS! www.piekar-
nicza.pl www.bakerserwis.pl 

•	 REGAŁY MULTIMEDIALNE! Oferujemy 
regały multimedialne wraz z produkcją fil-
mów, klipów reklamujących wyroby własne, 
firmę i  jej historię, nowości wprowadzane 
do produkcji. www.bakerconsulting.pl

•	 SFG WEISSE urządzenie do produkcji 
pączusi serowych, jogurtowych, donutów 
i gniazdek poznańskich. Doskonała jakość 
i  powtarzalność wyrobów. Prezentacja: 
http://www.youtube.com/watch?v=XO-
5x1OOBsSo

•	 CHLEB z  Niedźwiedzim CZOSNKIEM! 
Największy HIT w  twojej piekarni! www.
bergback.pl 507028004

•	 CHLEB BAROKOWY! Bogactwo baroko-
wego smaku, zdrowie z mączki pestek wi-
nogron i  ziaren dzikiej pszenicy ORKISZ 
wraz z bogactwem barokowych przypraw. 
www.bergback.pl

•	 Sprzedam kamienicę w centrum Dę-
bicy z czynnym zakładem piekarniczo-
cukierniczym; dwa sklepy zapleczem 
magazynowo-socjalnym; piętro, dwa 
osobne mieszkania o pow.  120 i 140 m2. 
Kontakt tel. 601 184 807

•	 Piekarnia w Krakowie z dobrą re-
nomą przyjmie technologa-menedżera. 
Tel. kontaktowy 12-262-16-96.

•	 Najniższe ceny wafli do lodów i wyro-
bów ciastkarskich WWW.WAF.GO3.PL

•	 Piece Winkler, Miwe, WP Matador 
wsadowe 4-27 m2 obrotowe po kapital-
nych remontach z windykowanych nie-
mieckich piekarni wwww.techklips.pl 
tel. 517 911 007
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