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1. Zusammenfassung

1. Zusammenfassung

Polen gehdrt mit dem Beitritt zur Europdischen Union (EU) im Jahr 2004 zu den jungeren
Mitgliedern der Union. Die wirtschaftliche Entwicklung des Landes gilt als Erfolgs-
geschichte: seit 1991 ist das Bruttoinlandsprodukt (BIP) um etwa 550 % gestiegen. Im
vergangenen Jahr 2017 war Polen an funfter Stelle der wichtigsten Exportziele der deutschen
Agrar- und Erndhrungswirtschaft. In diesem Zeitraum wurden Waren im Wert von

4,76 Milliarden Euro nach Polen exportiert.

Die Aktivitaten des BMEL und der exportorientierten Branche in Deutschland zeigen, dass
Agrarprodukte und Lebensmittel ,,Made in Germany* grundsatzlich mit einem sehr positiven
Image verbunden werden. Diese werden auch in Polen sehr wertgeschatzt.

Das aktuelle Warengruppenranking der deutschen Ausfuhren verarbeiteter Lebensmittel wird

von Kase, Sullwaren und Bier angefuhrt. Grundsatzlich bestehen aber auch fur viele weitere
Produktgruppen der Branche sehr gute Exportchancen in das Land.
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2. Einleitung

2. Einleitung

Polen rangiert aktuell auf Platz 5 der wichtigsten Exportzielmérkte fur die deutsche Agrar-
und Erndhrungswirtschaft; in 2017 betrugen die deutschen Ausfuhren der Branche gut
4,76 Mrd. €. Das entsprach einer Steigerung gegenliber dem Vorjahreszeitraum von 9,8 %.

Die Studie beginnt in Kapitel 3 mit einem Uberblick zur derzeitigen Marktsituation in Polen.
Dieses umfasst die folgenden Unterkapitel: eine Kurzvorstellung des Landes und seiner aktu-
ellen Wirtschaftslage, eine Analyse der Starken, Schwachen, Chancen und Risiken (SWOT-
Analyse) in Tabellenform sowie eine Gegenuberstellung der wichtigsten Wirtschaftskennzif-
fern des Ziellandes im Vergleich zu Deutschland [Bruttoinlandsprodukt (BIP), Einwohner,
Bevolkerungswachstum, Pro-Kopf-Einkommen (Kaufkraftparitét), Wirtschaftswachstum nach
Sektoren (real), Inflationsrate und Korruptionsindex].

Es folgt Kapitel 4, in welchem die Entwicklungen im polnischen Lebensmittelhandel skizziert
und die wichtigsten polnischen Retailer kurz présentiert werden.

In Kapitel 5 werden produktspezifisch die Verbrauchernachfrage, Vertriebswege und die Pro-
duktion sowie Informationen zum Export und Import vorgestellt.

Die wichtigsten Regelungen zum Import, wie Etikett-Informationen, Warenfluss und Steuern
werden in Kapitel 6 aufgefihrt.

AnschlieBend erfolgt in Kapitel 7 und 8 eine Darstellung von wichtigen Adressen, Anlaufstel-
len und Events in der polnischen Lebensmittelbranche. Dieses Kapitel enthalt sowohl einen
Uberblick zu den wichtigsten Akteuren der Branche (Produzenten, GroR- und Einzelhandler,
Lebensmitteleinzelhdndler, Online-Handler, Catering, Gastronomie und Hotellerie sowie Or-
ganisationen) einschlieRlich der entsprechenden Kontaktdaten zu den Marktakteuren. Dieses
Verzeichnis umfasst dartiber hinaus wichtige Messen und Veranstaltungen sowie relevante
Fachpublikationen zur weiteren Recherche.
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3. Marktsituation in Polen

3. Marktsituation in Polen
3.1 Aktuelle Wirtschaftslage

Polen befindet sich nach dem Beitritt zur EU in 2004 weiterhin in der Transformationsphase,
doch Industrie, Handel und Gewerbe sind schon breit aufgestellt und Polen befindet sich in
der Liste der grofiten Volkswirtschaften der Erde auf Platz 24. Fir den Ausbau und die Mo-
dernisierung der Infrastruktur erhalt Polen seit dem Beitritt in die EU Zahlungen aus dem Ko-
hasions- und Strukturfond. Aktuell laufen fir jeden Euro, den Polen in den EU-Haushalt ein-
zahlt, etwa 3,3 Euro nach Polen zuriick. Seit 2016 verfolgt die Regierung mit dem sogenann-
ten ,,Morawiecki-Plan flr verantwortungsvolle Entwicklung* eine neue wirtschaftspolitische
Strategie, die auf staatliches Unternehmertum, 6konomischen Patriotismus und inlédndisches
Kapital setzt.

Deutschland ist Polens wichtigster Handelspartner, umgekehrt belegt Polen den siebten Rang
der wichtigsten Handelspartner Deutschlands. Der kumulierte AuBenhandel zwischen
Deutschland und Polen hat die Schwelle von 100 Mrd. Euro pro Jahr deutlich tiberschritten.?

Die Prognosen der EU-Kommission fir die kommenden Jahre sind positiv: fir 2018 wird mit
einem Wirtschaftswachstum von 4,3 % und fur 2019 mit 3,7 % gerechnet. Damit wird sich
Polen langfristig als groRter Absatzmarkt in Mittelosteuropa behaupten kdnnen. Steigende
Lohne und sinkende Arbeitslosigkeit fuhren in Polen derzeit zu einem stabilen privaten Kon-
sum, der laut EU-Kommission in den kommenden zwei Jahren jeweils um mehr als 4 % stei-
gen wird.

Der starke private Konsum hat das Land auch als einziges europdisches Land mit schwarzen
Zahlen durch die Finanzkrise von 2008 gebracht. In den vergangenen Jahren entwickelte sich
jedoch eine Tendenz zum Konsum lokaler Produkte. Der prognostizierte Anstieg des Lohn-
niveaus gefahrdet wiederum die Wettbewerbsfahigkeit und stellt einen Anreiz zur verstarkten
Automatisierung dar.?

1 Quelle: BMEL Léanderbericht Polen, Mai 2018
2 Quelle: Ost-Ausschuss der Deutschen Wirtschaft, Polen-Update, Juni 2018
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3. Marktsituation in Polen

GDP / capita (EUR)

20000

15000

10000

5000

2013 2014 2015 2018 27 2018 2019 2020 2021 2022 2023
& Planet Retail 2018

Abbildung 1: BIP pro Kopf in Polen, 2013 - 2023

Die positive Wirtschaftsentwicklung wird auch durch die in der Abbildung 1 gezeigte Ent-
wicklung des BIP pro Kopf in Polen ab 2013 mit Prognose bis 2023 verdeutlicht. Diese zeigt
in den vergangenen Jahren eine positive Entwicklung, aber auch die Prognose bis 2023 zeigt
einen Anstieg des BIP pro Kopf in Polen.?

Etwa 16,3 % der polnischen Erwerbstétigen sind in der Agrar- und Ernéhrungswirtschaft ta-
tig. Von den 1,41 Mio. landwirtschaftlichen Betrieben des Landes produzieren jedoch nur
etwa 65.000 Betriebe gezielt fir den Markt. Die Ubrigen erzeugen Uberwiegend nur flr den
Eigenbedarf und setzen eventuelle Uberschiisse auf lokalen Markten ab. Polen ist Nettoexpor-
teur landwirtschaftlicher Erzeugnisse und innerhalb der Europdischen Union der grofiite Er-
zeuger von Apfeln, Gefliigelfleisch, Kartoffeln, Pilzen, Himbeeren, Johannesbeeren, Weil-
kohl und Karotten. Der polnische Lebensmittelsektor hat in den vergangenen Jahren mit dem
Wegfall des Exports nach Russland und des Auftretens der Afrikanischen Schweinepest neue
Herausforderungen zu bewaéltigen.

580 700 Hektar, bzw. 4 % der Gesamtanbauflache Polens werden 6kologisch bewirtschaftet.
Die Biobetriebe sind mit durchschnittlich 26 Hektar fiir polnische Verhéltnisse vergleichswei-
se groR, Getreideanbau und Dauergriinland dominieren die Flachennutzung. Die tierische Er-
zeugung besteht v. a. aus Legehennen, Mastrindern und Schweinen.

3 Quelle: Planet Retail, 2018
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3. Marktsituation in Polen

Die Zahl der Verarbeiter 6kologischer Lebensmittel wéchst sehr dynamisch. Dennoch geht
die Erzeugung immer noch Gberwiegend in den Export, denn die Lieferkapazitaten der Erzeu-
gerbetriebe sind zu gering oder zu wenig stabil, um fir groRRe Lebensmitteleinzelhéndler inte-
ressant zu sein. Verarbeitete 6kologische Lebensmittel werden deshalb in erheblichem Um-
fang (ca. 720 Binnenmarkt-Importeure) eingefiihrt.

3.2 SWOT-Analyse

Die Landerexperten der GTAI® schatzen die rechtlichen, politischen und regulatorischen
Rahmenbedingungen fur ein geschéftliches Engagement als stabil und gut ein. Die Tabelle 1

zeigt die SWOT-Analyse der GTAI zu Polen.

Tabelle 1: SWOT-Analyse der GTAI zu Polen

Strengths (Stéarken)

Weaknesses (Schwachen)

- Stabiles Wirtschaftswachstum -
- 38 Millionen Verbraucher -
- Gut ausgebildete und motivierte Fach- -

krafte
- Breite Zulieferbasis -
- Gute geografische Lage im Zentrum -

Europas

Héufige Gesetzesanderungen
Ineffiziente Gerichtsbarkeit

Stromkapazitaten stoRen an ihre Gren-

zen
Instabiler Wechselkurs
Starre Haushaltsstruktur

Opportunities (Chancen)

Threats (Risiken)

- Grolter EU-Mittel-Empfanger -
- Liberales Ausschreibungswesen -
- Steigende Forschungsaktivitéaten -
- Wachsende Konsumausgaben -

Zunehmender Fachkréftemangel
Abnehmende Lohnkostenvorteile
Wachsender Konsumpatriotismus
Relativ hohes Haushaltsdefizit

4 Quelle: BMEL Landerbericht Polen, Mai 2018

5 GTAI, 2018. SWOT-Analyse — Polen (Juli 2018) [online]. Zu finden auf: https://www.gtai.de/G TAI/Navigation/DE/Trade/Maerkte/Geschaeftspraxis/swot-

analyse,t=swotanalyse--polen-mai-2018,did=1918532.html [gedffnet 23.08.2018].
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3. Marktsituation in Polen

3.3 Makrodkonomischer Uberblick zum Land

Anhand der nachfolgenden Tabelle 2 werden wichtige Wirtschaftsdaten Polens im Vergleich

zu Deutschland dargestellt:

Tabelle 2: Vergleich von Wirtschaftskennzahlen zwischen Deutschland und Polen

Kriterium Polen Deutschland

Einwohner (2017, Quelle: Weltbank®) 37,98 Mio. 82,7 Mio.
Bevolkerungswachstum (2017, Quelle: +0% +0,4 %
Weltbank’)
BIP (2016, Quelle: Weltbank?®) 524 Mrd. USD 3,677 Billionen USD
Pro-Kopf-Einkommen (Kaufkraftpari- 28.170 USD 51.760 USD
tat), (2016, Quelle: Weltbank®)
Wirtschaftswachstum | Landwirtschaft -6,1 % -12%
nach Sektoren (real), .

Industrie +7,5% +2,6%
2017
(Quelle: Weltbank®) | Dienstleistungen +3,911 % +2,2%
Inflationsrate (\Vergleich zum Vorjahr, 1,98 % 1,8 %
2018, Quelle: Statista'?)
Korruptionswahrnehmungsindex (CPI), 60 81

(2017, Quelle: Transparency Internatio-
nal)®

(Rang 36 von 180)

(Rang 12 von 180)

6 Weltbank, 2017 [online]. Zu finden auf: https://data.worldbank.org/country/Poland [gedffnet 23.08.2018].

7 Ebenda.
8 Ebenda.
9 Ebenda.
10 Ependa.
 fiir Polen hier: 2016

12 Statista, 2018 [online]. Zu finden auf: https://de.statista.com/statistik/daten/studie/322615/umfrage/inflationsrate-in-chile/ [ge6ffnet am 23.08.2018].

3Transparency International, 2017 [online]. Zu finden auf: https://www.transparency.org/news/feature/corruption_perceptions_index_2017 [getffnet:

23.087.2018].

Hinweis: Der Punktwert eines Landes gibt das wahrgenommene Korruptionsniveau im &ffentlichen Sektor auf einer Skala von 0 bis 100 an. 0 bedeutet, dass der

Sektor in dem Land als sehr korrupt wahrgenommen wird. 100 bedeutet, dass er als sehr integer wahrgenommen wird. Der Rang eines Landes spiegelt die
Position im Vergleich zu anderen Léndern wider. Der Rang kann sich auch dadurch dndern, dass sich die Anzahl der im Index erfassten Lander gedndert hat.
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4. Entwicklungen im Lebensmittelhandel13F

4. Entwicklungen im Lebensmittelhandel**

4.1 Hohe Marktkonzentration

Die funf gréliten Retailer des Landes vereinen 32 % aller Lebensmittelumsétze auf sich, die-
ser Anteil war vor zehn Jahren noch bei etwa 15 %. Dies zeigt, dass die Rolle der groRRen
Retailer im polnischen Lebensmittelmarkt zunehmend wichtiger wird.

Tabelle 3: Ubersicht der TOP 5 Retailer in Polen'®

Anzahl Gesamtver- | Durchschnitt- L ebensmittel- Marktanteil an
Retailer Eilialen kaufsflache | liche Verkaufs- umsitze in Euro den Ausgaben fir
in m2 flache in m2 Lebensmittel in %
Jerénimo
Martins 3.005 1.864.895 2620,610.817.125.379,99 18,04
2‘?2‘3’;” 838| 1.318.160 1572,98| 5.459.765.760,3 9.11
Eurocash 1.577 543.950 34493 | 4.742.183.006,84 1,81
Maxima 29 14.500 500 51.199.500,00 0,09
Tesco 416 910.560 2.188,85| 2.150.115.277,06 3,59

Quelle: Planet Retail, 2018

Der mit Abstand grofiite Lebensmittelhandler des Landes ist Jeromino Martins (Biedronka)
mit 18 % Marktanteil, gefolgt von der Schwarz Group (Lidl) mit 9 % Marktanteil. Gegentber
den anderen drei Top Retailern, haben diese beiden Lebensmittelh&dndler mit Abstand die
groliten Marktanteile. Planet Retail gibt an, dass die genannten fiinf Retailer einen weiteren
Ausbau ihrer Filialen auch auf den landlichen Raum planen. Dies ist ein wichtiger Faktor, da
der Zuzug in landliche Regionen in Polen groRer ist als der Wegzug. In GroRstadten sind die
den Markt beherrschenden Lebensmitteleinzelhandelsformate das SB-Warenhaus, das Wa-
renhaus und der Supermarkt. In l&ndlichen Regionen und kleinen Stadten gibt es Giberwiegend
kleine Geschéfte, doch der Verbreitung von Supermérkten und Warenhdusern nimmt zu.

4 Quelle: Planet Retail, 2018
!5 Ebenda.
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4.2 Deutsche Agrarexporte nach Polen

Die deutschen Ausfuhren machen 22 % der polnischen Einfuhren der Agrar- und Ernéh-
rungswirtschaft aus. Damit ist Deutschland einer der wichtigsten Handelspartner Polens. Die
Ausfuhren der deutschen Agrar- und Erndhrungswirtschaft nach Polen haben sich in den letz-
ten funf Jahren sehr positiv entwickelt. In diesem Zeitraum sind die deutschen Ausfuhren
jahrlich gestiegen, in 2017 gegeniber dem Vorjahr um 9,8 %. Die nachfolgende Tabelle gibt
einen generellen Uberblick tiber alle wertmaRigen Ausfuhren der Branche in das osteuropai-

sche Land.

Tabelle 4: Deutsche Exporte nach Polen, Wert?!6

Zeitraum (vorlaufige | 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, VRin
Jahresergebnisse) tEuro tEuro tEuro tEuro tEuro %
Lebende Tiere 200.623| 185.876| 113.820| 86.152| 91.383 6,07
Hausgefligel 40.035| 42.163| 48.594| 49.774| 50.644 1,74
Schweine 149.428| 131.917 53.272 28.018 25.633| -8,52
Rinder 9.347 10.422 9.711 7.170 9.076| 26,58
Pferde 1.101 627 1.716 675 5.583| 727,11
Lebende Tiere, a.n.g. 711 747 527 515 447 -13,21
Schafe 1 0 0 0 0 0

Nahrungsmittel tieri-

schen Ursprungs 1.064.274|1.089.232| 994.451|1.039.889|1.194.720| 14,88
Fleisch und Fleisch-

waren 528.406| 504.092| 480.269| 508.425| 594.797| 16,98
Milch und Milch-

erzeugnisse 172.180| 231.325| 175.016| 192.225| 204.738 6,5
Fische und Fischzu-

bereitungen 139.909| 118.536| 110.248| 111.902| 123.243| 10,13
Kése 102.869| 105.604 96.079| 100.016| 117.557| 17,53
Nahrungsmittel tieri-

schen Ursprungs, a.n.g. 79.284 73.399 74.463 72.908 86.934| 19,23
Butter 21.778| 26.598 24.622 27.386| 40.742| 48,76
Eier, Eiweill und Ei-

gelb 12.240 15.930 16.566 13.512 12.753| -5,62
Fischmehl, Fleisch-

mehl und &hnliche Er-

zeugnisse 3.805 10.074 13.269 8.121 7.142| -12,06
Tierische Ole und Fette 3.803 3.674 3.919 5.394 6.814| 26,32
Nahrungsmittel pflanz-

lichen Ursprungs 1.830.1181.962.659 | 2.264.060 | 2.502.809 | 2.641.910 5,55
Kakao und Kakao-

erzeugnisse 255.852| 315.130| 368.777| 471.979| 460.263| -2,49
Pflanzliche Ole und

Fette 337.839| 297.044| 318.476| 384.621| 455.057| 18,31

16 Quelle: Statistisches Bundesamt/AMI, 2018
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Zeitraum (vorlaufige | 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, | VRIin
Jahresergebnisse) tEuro tEuro tEuro tEuro tEuro %

Backwaren und andere

Zubereitungen aus Ge-

treide 246.800| 260.454| 300.840| 318.611| 348.947 9,52

Kleie, Abfallerzeugn.

zur Futterung und

sonst. Futtermittel 204.244 | 242.734| 251.894| 279.451| 304.321 8,89

Nahrungsmittel pflanz-

lichen Ursprungs,

a.n.g. 204.982| 211.618| 223.150| 275.243| 282.194 2,52

Zuckerruben, Zucker

und Zuckererzeugnisse 94.144 99.634| 105.184| 112.226| 103.877| -7,44

Schalen- und Trocken-

friichte 42.135| 54.078| 85.619| 83.317| 89.942 7,95

Olfriichte 25.650| 43.690| 55.718| 60.290| 66.414| 10,15

Sudfrichte 54.192| 59.363| 86.635| 78.490| 62.773| -20,03

Gemusezubereitungen

und -konserven 49.836| 62.149 67.115| 65.734| 59.435| -9,59

Obstzubereitungen und

-konserven 28.943| 26.847| 34.054| 36.859| 46.784| 26,92

Olkuchen 46.590| 28.942 77.655| 23.450| 44.059| 87,88

Lebende Pflanzen und

Erzeugnisse der Zier-

gartnerei 36.464| 36.966| 36.599| 40.207| 38.825| -3,44

Gewiirze 23.568| 22.277| 32.819| 41.464| 38.125| -8,06

Getreideerzeugnisse 35.533 31.546 31.411 32.337 36.787| 13,76

Kartoffeln und Kartof-

felerzeugnisse 27.318 34.817 36.308 35.839 34.098| -4,86

Frischobst, ausge-

nommen Sudfrichte 25.326| 23.422 29.531| 27.306| 33.819| 23,85

Reis und Reiserzeug-

nisse 12.968| 22.157| 38.017| 40.581| 33.043| -18,58

Obst- und Gemiuseséfte 11.927 16.147 20.004| 24.398| 27.161| 11,32

Saat- und Pflanzgut 16.036| 15.631 16.242| 22.435 19.388| -13,59

Weizen 6.924| 13.377 11.126 13.529 18.336| 35,53

Gemdise und sonstige

Kichengewéchse,

frisch 16.395| 15.902 22.429 17.652 18.274 3,52

Gerste 1.309 7.012 1.459 2.732 5.738| 110,02

Mais 11.538 9.937 4.340 3.905 3.889| -041

Malz 1.654 2.362 2.503 2.577 3.077 19,4

Hulsenfruchte 6.638 6.749 3.644 3.443 2.574| -25,24

Roggen 4.810 2.033 1.696 2.679 2.226| -16,91

Sorghum, Hirse und

sonstiges Getreide 316 448 676 1.186 1.661| 40,05

Hafer 32 60 14 46 528|1047,82

Grln- und Raufutter 155 133 125 222 295| 32,88
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Zeitraum (vorlaufige | 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, | VRIin
Jahresergebnisse) tEuro tEuro tEuro tEuro tEuro %
Genussmittel 625.877| 617.643| 692.905| 702.097| 827.696| 17,88
Kaffee 372.570| 342.889| 408.107| 394.747| 474.281| 20,14

Rohtabak und Tabak-

erzeugnisse 92.904| 125.410| 137.910| 169.096| 186.382| 10,22
Wein 53.576| 47.869| 55.139| 58.135| 76.007| 30,74
Branntwein 79.352 71.510 57.895 43.676 54.871| 25,63
Tee und Mate 10.569 12.141 15.385 14.655 15.512 5,84
Hopfen 10.014 7.652 9.463 11.524 11.465 -0,52
Bier 6.892 10.172 9.006 10.264 9.178| -10,59
Insgesamt 3.720.892 | 3.855.410 | 4.065.236 | 4.330.947 | 4.755.709 9,8

Die nachfolgende Tabelle 5 zeigt die mengenmaRigen Ausfuhren Deutschlands nach Polen in
der Agrar- und Erndhrungswirtschatft.

Tabelle 5: Deutsche Exporte nach Polen, Menge’

Zeitraum (vorlaufige | 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, VR in
Jahresergebnisse) Tonnen | Tonnen | Tonnen | Tonnen | Tonnen %
Lebende Tiere 103.306| 97.340| 52.322 28.776 24.341| -15,42
Schweine 90.788| 84.357 38.648 16.739 12.599| -24,74
Hausgefligel 9.166 9.054 9.848 8.804 8.075| -8,29
Rinder 3.119 3.726 3.680 3.197 3.636| 13,73
Pferde 230 199 141 34 29| -14,71
Lebende Tiere, a.n.g. 4 4 4 2 1 -50

Schafe 0 0 0 0 0 0
Nahrungsmittel tieri-
schen Ursprungs 486.777| 546.817| 503.852| 545.115| 576.634 5,78
Fleisch und Fleisch-
waren 227.141| 221.068| 225.235| 232.775| 253.584 8,93
Milch und Milch-
erzeugnisse 107.786| 176.355| 120.265| 167.514| 162.410| -3,05
Nahrungsmittel tieri-
schen Ursprungs, a.n.g. 46.577 34.828| 45.291| 41.945 46.890| 11,78
Kése 31.530| 31.785| 31.534| 33.844 36.002 6,37
Fische und Fischzu-
bereitungen 50.257| 43.998| 39.356| 33.697 35.719 6
Tierische Ole und Fette 5.092 4.494 4.847 8.989 12.883| 43,31
Fischmehl, Fleisch-
mehl und &hnliche Er-
zeugnisse 5.454 15.819 20.417 9.240 11.806| 27,77
Eier, Eiweill und Ei-
gelb 7.901 11.926 9.811 9.428 9.542 1,2
Butter 5.040 6.544 7.097 7.682 7.799 1,52

17 Quelle: Statistisches Bundesamt/AMI, 2018
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Zeitraum (vorlaufige | 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, VR in
Jahresergebnisse) Tonnen | Tonnen | Tonnen | Tonnen | Tonnen %

Nahrungsmittel pflanz-

lichen Ursprungs 1.780.3771.991.976 | 2.315.229 | 2.379.567 | 2.468.162 3,72

Kleie, Abfallerzeugung

zur Futterung und

sonst. Futtermittel 400.852| 464.278| 471.121| 529.271| 526.382| -0,55

Pflanzliche Ole und

Fette 374.288| 367.964| 383.874| 471.285| 515.183 9,31

Backwaren und andere

Zubereitungen aus Ge-

treide 136.677| 136.961| 152517 | 153.459| 167.085 8,87

Olfriichte 20.443| 51.660| 88.855| 108.842| 140.267| 28,87

Olkuchen 114.754| 74.853| 216.171| 76.623| 138.968| 81,36

Kakao und Kakao-

erzeugnisse 80.590 90.956 93.745| 115.581| 114.868| -0,62

Nahrungsmittel pflanz-

lichen Ursprungs,

a.n.g. 97.166| 104.095| 107.111| 124.677| 110.319| -11,52

Weizen 24.390| 56.606| 50.617| 78.070 08.152| 25,72

Getreideerzeugnisse 77.732 80.888 85.224 90.119 92.426 2,55

Reis und Reiserzeug-

nisse 28.316| 52.026| 83.934| 94.189 77.945| -17,25

Sudfrichte 69.639| 78.182| 107.397| 89.833 69.378| -22,78

Kartoffeln und Kartof-

felerzeugnisse 55.728| 91.623| 122.711| 85.569 68.554| -19,89

Zuckerriiben, Zucker

und Zuckererzeugnisse 78.871| 92.192| 100.821| 108.764 68.455| -37,07

Lebende Pflanzen und

Erzeugnisse der Zier-

gartnerei 55.040| 57.083| 51.492| 53.073 49.781| -6,21

Gerste 5718| 34.027 3.640 14.189 36.547| 157,57

Gemusezubereitungen

und -konserven 36.839| 38.160| 37.109| 35.193 30.730| -12,69

Gemdise und sonstige

Kichengewéchse,

frisch 26.056| 31.312| 54.686| 33.997 30.495| -10,31

Frischobst, ausge-

nommen Sudfruchte 22.466| 22.107 24.426| 22.115 26.830| 21,32

Obstzubereitungen und

-konserven 18.614| 16.937 20.627 19.706 26.477| 34,36

Obst- und Gemiseséfte 8.702 16.979 19.977 23.026 24.187 5,04

Schalen- und Trocken-

frichte 10.348 10.748 14.315 14.475 16.822| 16,21

Gewiirze 5.726 4.945 5.829 8.017 8.840| 10,26

Malz 2.695 4.210 4.330 4.848 6.124| 26,32

Sorghum, Hirse und

sonstiges Getreide 200 323 707 4.204 4.964| 18,07

SEITE 18 VON 83



5. Produktspezifische Informationen

Zeitraum (vorlaufige | 2013, 2014, 2015, 2016, 2017, VR in
Jahresergebnisse) Tonnen | Tonnen | Tonnen | Tonnen | Tonnen %
Roggen 16.232 2.045 2.912 4,987 3.642| -26,98
Griin- und Raufutter 1.273 236 2.004 4.978 3.231| -35,1
Mais 3.800 2.948 3.055 2.611 3.230 23,7
Saat- und Pflanzgut 1.762 2.502 2.858 3.892 3.062| -21,33
Hafer 48 317 16 220 2.976|1252,72
Hulsenfrichte 5.411 4.815 3.150 3.757 2.245| -40,25
Genussmittel 252.634| 265.042| 249.476| 231.485| 270.778| 16,97
Kaffee 124.660| 116.255| 119.648| 120.517| 136.214| 13,02
Branntwein 76.683| 82.194| 67.663| 46.495 60.940| 31,06
Wein 24939| 22.078| 23.341| 23.513 29.302| 24,62

Rohtabak und Tabak-

erzeugnisse 13.001| 18.549| 21.788| 22.510 28.026 24,5
Bier 9.516| 21.824| 12598 14.321 12.584| -12,13
Tee und Mate 3.064 3.638 3.798 3.409 2.927| -14,14
Hopfen 771 504 640 720 786 9,16
Insgesamt 2.623.0942.901.175|3.120.878 | 3.184.942 | 3.339.915 4,86

Der positive Trend der deutsch-polnischen Handelsbeziehungen im Agrarbereich wird in der
folgenden Abbildung anschaulich dargestellt.

5. Produktspezifische Informationen
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Abbildung 2: Deutsche Agrar-Ausfuhren nach Polen
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5.1 Fleisch- und Wurstwaren
5.1.1 Verbrauchernachfrage

Der Fleischkonsum in Polen bleibt relativ stabil. Der Hauptfaktor, der das Wachstum des
Fleischkonsums in Polen beeinflusst, ist der wachsende Wohlstand der Gesellschaft. Im Jahr
2017 verzehrte der durchschnittliche Pole 40,5 kg Schweinefleisch, 30 kg Gefligel und 2,2 kg
Rindfleisch. Zusammen mit den Innereien af er ca. 78,5 kg Fleisch gegeniiber 66 kg im Jahr
2000 (ein Anstieg von 19 %). Im Vergleich zum Verbrauch in anderen europdischen Staaten
ist dies eine Uberdurchschnittliche Menge.

Nach Berechnungen der Européischen Kommission konsumierte der durchschnittliche EU-
Burger 68,6 kg Fleisch im Jahr 2017. Der Uberdurchschnittliche Konsum von Fleisch bei den
Polen bezieht sich auf Geflugel (24 % mehr als EU-Burger) und Schweinefleisch (27 % mehr
als EU-Birger). Dagegen ist der Verzehr von Rindfleisch wesentlich geringer als der EU-
Durchschnitt. Der jéhrliche Rindfleischkonsum betragt in Polen lediglich 2,2 kg, was ein sehr
mageres Ergebnis gegeniiber einem durchschnittlichen Verbrauch von 10,9 kg unter EU-
Burgern ist. Dies ist hdchstwahrscheinlich auf einen preislichen Hintergrund zurlckzufihren.

Nach wie vor macht tiber 50 % des verzehrten Fleisches in Polen das Schweinefleisch aus, ca.
40 % des verbrauchten Fleisches ist Gefligelfleisch. Rindfleisch kommt relativ selten auf die
polnischen Teller, diese Fleischsorte bildet nur 3 % des konsumierten Fleisches in Polen.
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Abbildung 3: Fleischkonsum in Polen und in der EU im Zeitraum von 2012 - 2018 (in kg pro Kopf),
2018 = Prognose

Quelle: www.agrofakt.pl

Was die Haufigkeit der Eink&ufe betrifft sind Frischfleisch und Wurst die am dritthaufigsten
konsumierte Lebensmittelkategorie. Bei der Analyse der Konsumstruktur féllt auf, dass Polen
hauptséchlich frisches Fleisch auswéhlen. In quantitativer Hinsicht sind 60 % der Fleischpro-
dukte frisches Fleisch. Die restlichen 40 % sind Wurstwaren. Interessanterweise ist die Aus-
gabenstruktur umgekehrt. Ein durchschnittlicher Verbraucher gibt mehr als doppelt so viel fur
Wurstwaren aus wie fur frisches Geflugel oder Schweinefleisch.

Laut einer Umfrage kaufen Wurstwaren-Verbraucher diese am h&ufigsten mehrmals in der
Woche - dies wird von mehr als der Halfte (58 %) der Befragten ausgesagt. Ein grof3er Teil
der Befragten (19 %) legt einmal pro Woche Aufschnitte in den Korb. Interessanterweise
werden diese von sogar 13 % der Kunden jeden Tag gekauft.'8

Die tberwiegende Mehrheit der Polen (72 %) bevorzugt es immer noch, Aufschnitte aus der
Fleischtheke zu kaufen, jedoch hat in den letzten Jahren der Verkauf von abgepacktem
Fleisch dynamisch zugenommen.

Der Markt der vorverpackten Wurstwaren ist fast 5 Mrd. Polnische Zloty (PLN) wert. Ver-
packter Aufschnitt ist eine Kategorie, die dynamisch wéchst - als einziges Segment neben den
Kategorien der gelben Fette, also Butter, Margarine und Mischungen, verzeichnet es eine
zweistellige Umsatzsteigerung.

18 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/rynek-wedlin-oczami-konsumentow,8795
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Die Konsumvorlieben der Polen &ndern sich, dies ist jedoch ein relativ langsamer Prozess.
Wichtige Faktoren bleiben Preis und Bequemlichkeit beim Kauf. Obwohl Schweinefleisch
das beliebteste seiner Art ist, wird zunehmend nach Gefllgel und Rindfleisch gegriffen. Mit
dem allmahlichen Anstieg des Wohlstands der polnischen Gesellschaft wird die Struktur des
Fleischkonsums in Polen der in den westlichen EU-Landern beobachteten Struktur dhneln.

Die Polen wéhlen zunehmend auch teure Premiumwurstwaren. Der wachsende Premium-
Trend ist die Ursache fiir die steigende Nachfrage nach diesen Produkten. Einfluss darauf
haben mehrere Faktoren, einschlieBlich wirtschaftliche - Polen haben endlich begonnen, bes-
seres Fleisch zu kaufen, weil die Einkommen gestiegen sind. Sie reisen auch mehr und lernen
uber ausléandische Kiichen, die sie spéter auf den polnischen Boden Ubertragen wollen.

Ahnlich wie in Westeuropa beobachtet man in Polen einen wachsenden Verzehr von Conve-
nience-Produkten. Andererseits werden durch die Mode flr Naturprodukte Verbraucher im-
mer haufiger nach qualitativ hochwertigen Produkten mit hohem Fleischanteil suchen, ideal-
erweise aus lokalen Metzgereien mit Tradition.

5.1.2 Vertriebswege

Die Polen kaufen am h&ufigsten Fleisch in spezialisierten Fleisch- und Wurstwarengeschaften
und kleinen Lebensmittelgeschéften. Insgesamt wird hier mehr als die Halfte der Eink&ufe
gemacht, was damit zusammenhdangt, dass polnische Verbraucher Fleisch lieber von der Fri-
schetheke als vorverpackt kaufen. Auf den weiteren Platzen befinden sich Supermarkte

(16,7 %), Discounter (14,4 %) und Verbrauchermarkte (10 %), somit werden ca. 40 % der
Fleischeinkdufe bei Lebensmittelhandelsketten gemacht. Relativ ahnlich sieht die Struktur bei
dem Einkauf von Wurstwaren aus. Auch hier wird fast die Halfte der Eink&ufe (46,5 %) in
kleineren traditionellen Geschaften gemacht. Nahezu genauso viele Einkaufe fallen auf die
Handelsketten (46,6 %) zu.'®

5.1.3 Produktion

Der Fleischsektor investiert nach wie vor am meisten in die Entwicklung des Sektors im Ver-
gleich zu anderen Sektoren der Agrar- und Ernédhrungswirtschaft. Die Erzeuger von Wurstwa-
ren und anderen Fertigprodukten legen grofiten Wert auf Entwicklung. Die Entwicklung wird
getragen von dynamisch wachsenden Exporten und dem seit Jahren kontinuierlich wachsen-
den Umsatz mit hochwertigen Produkten.

%9 http://www.dlahandlu.pl/hurt-i-franczyza/wiadomosci/polacy-lubia-kupowac-mieso-i-wedliny-w-tradycyjnych-sklepach-spozywczych,51722. html
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Einen grof3en Einfluss haben auch EU-Mittel und die Mode flir Verbraucherpatriotismus in
Polen. Konsumtrends spiegeln sich im Produktionsvolumen wider. Im ersten Halbjahr 2017
belief sich die Produktion der drei Grundtierarten (Gefliigel-, Schweine- und Rindfleisch) auf
2.337 Tsd. Tonnen, das sind 1,3 % mehr als im gleichen Zeitraum in 2016. Der Ruickgang der
Schweinefleischproduktion (2,5 %) ging einher mit einem Anstieg der Produktion von Gefli-
gel (3,1 %) und Rindfleisch (7,7 %).

In den Jahren 2010 - 2017 wird eine recht stabile Rindfleischproduktion beobachtet, die nur
2013 deutlich niedriger war. Die Schweinefleischproduktion hat einen steigenden Trend, je-
doch ist das Tempo nicht rasant. Das Produktionsvolumen der in Polen meist produzierten
Fleischsorte, also Geflugel hat sich in diesem Zeitraum sogar verdoppelt und betragt schon
uber 3 Mio. Tonnen.

Tabelle 6: Produktion von Fleisch und Fleischwaren im Zeitraum von 2010 - 2017 (Tsd. Tonnen)

Produktion in 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Tsd. Tonnen
Rindfleisch 218,7 233,8 230,9 124,4 203,5 2147 204,1 223,9
Schweinefleisch 928,8 913,3| 1.103,1| 1.1858 | 1.216,2 | 1.221,6 | 1.281,8 | 1.321,2
Tierfette 89,5 102,7 92,4 89,9 95,1 112,2 121,2 123,1
Geflugel 1.585,6 | 1.705,7 | 1.930,7 | 2.042,3 | 2.198,7 | 2.382,7 | 2.797,2 | 3.037,6

Wourstwaren ohne 729,4 779,9 764,1 767,3 775,3 774,8 849,5 841,9

Geflugel
Konserven aus 39,1 37,0 37,8 36,3 30,1 31,5 26,7 27,1
Geflugel
Wourstwaren aus 1713 2225 245,8 241,2 229,2 216,9 229,5 236,6
Geflugel

Quelle: Statistisches Hauptamt

Die bekannteste Wurstmarke in Polen ist Sokotdéw, vor Morliny und Krakus. Folgende Mar-
ken platzierten auf weiteren Positionen: Tarczynski, Madej-Wrdbel und Olewnik - nach den
Recherchen von Regis.?° Die Hersteller von Wurstwaren in Polen legen groRen Wert auf die
Werbung ihrer Marken, da die Wirkung von Werbung auf Kaufentscheidungen bei Produkten,
die einem starker empfundenen Bedarf entsprechen wie bei Lebensmitteln, gréRer ist. So ha-
ben Wurstwarenhersteller in Polen das Fernsehen als wirksamen Werbekanal fir sich ent-
deckt. Zahlreiche teils abstrakte und lustige Spots tber unterschiedliche Wurstwaren sind in

20 hitp://www.portalspozywczy. pl/mieso/wiadomosci/nowe-badania-znajomosci-marek-wedlin, 116093.html
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den Werbepausen zu beobachten. Auffallend ist, dass die Anzahl der Befragten, die sich an
eine bestimmte Marke erinnern, mehr oder weniger proportional zu ihrer allgemeinen Aner-
kennung ist.

% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Sokoléw meesssssssSSSSSSSEEEEEEEEEEEEEs 38 0
andere EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE— 00 0
es ist schwer zu sagen =——————————— )2 0/
Morliny m—— |7 %
Krakus —mssss———— 10 %
Tarczynski m——— § 0p
Madej-Wrobel m—— 7 04
Olewnik s 5 0p
Produkte aus einer regionalen Metzgerei w5 04
JBB w50
Duda msssss 504
Henryk Kania s 4 04
Supermarkt und Diskontmarken mssm 3 04
Lukéw mmmm 305

Abbildung 4: Welche Marken von Wurstwaren kennen Sie? (Umfrage, Stand 2015)

Quelle: www.portalspozywczy.pl

% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Sokotéow eSS 80 0
Berlinki mssssssssssssssssssss—— 79 0
Morliny m— 7§ 0/
Krakus meesssssssssssssssssssssssssssssssmmm /3 0
Henryk Kania s 7] 0/
Tarczynski m———————— (7 %
Indykpol m—————e————— 66 0
Olewnik e 59 0
Madej Wrobel me— 56 0
Balcerzak mssssssssssssss—— 42 0
Pikok s 32 0
Alma e—— 26 0
Chrzanowska Manufaktura Wedlin - e 23 0
Cedrob mmssmm 12 9%
Degusting === 9 %
Ich verbinde keine Marke mit Werbung = 1%

Abbildung 5: Kennen Sie die folgenden Marken aus der Werbung? (Umfrage, Stand 2015)

Quelle: www.portalspozywczy.pl

2L hitp://www.portalspozywczy. pl/mieso/wiadomosci/nowe-badania-znajomosci-marek-wedlin, 116093.html
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5.1.4 Export und Import
5.1.4.1 Export

Der polnische Rindfleischmarkt ist stark vom Export abhingig. Uber 83 % Rindfleisch, das in
Polen produziert wird, geht auf auslandische Mérkte. Polnisches Rindfleisch kommt haupt-
séchlich auf den Markt der Européischen Union (87 % der Exporte). In diesem Segment be-
obachten wir einen stark wachsenden Trend.

Gefllgel gilt als einer der polnischen Exportschlager, was nicht nur auf das wettbewerbsfahi-
ge Preisangebot, sondern auch auf die hohe Qualitét der angebotenen Produkte zuriickzufiih-
ren ist. Der Export ist fir die polnische Gefliigelindustrie von groRer Bedeutung, da die hei-
mische Produktion die Nachfrage im Binnenmarkt deutlich tbersteigt. Ca. 40 % des in Polen
produzierten Gefllgelfleischs geht ins Ausland. Darlber hinaus nimmt die Produktion dieser
Fleischsorte in Polen standig zu, was den Preisriickgang trotz des gestiegenen Inlandsver-
brauchs unter Druck setzt.

Das meiste exportierte Geflugelfleisch geht auf den Markt der Européischen Union, haupt-
séchlich nach Deutschland, Gro3britannien und Frankreich. Im Jahr 2017 wurden 31 % des
exportierten Gefligelfleisches an diese drei Empfanger verkauft.

Tabelle 7: Fleischexport in Gewicht netto im Zeitraum von 2013 - 2017 (in Tsd. Tonnen)

Export Netto Gewicht 2013 2014 2015 2016 2017
(in Tsd. Tonnen)
Schweinefleisch 4445 383,4 407,9 437,0 484,5
Rindfleisch 290,0 308,8 370,0 363,1 406,6
Schaf- und Ziegenfleisch 0,8 0,6 0,8 0,8 0,5
Innereien aufler Geflugel 98,6 102,4 108,6 115,7 121,4
Geflligel mit Innereien 587,4 7143 849,6 1.025,1 1.156,3
Wurstwaren 71,4 77,5 84,9 95,6 108,7
Fleisch und essbare Innereien 1.570,0 1.663,3 1.883,8 2.064,0 2.291,0

Quelle: Statistisches Hauptamt
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5.1.4.2 Import

Die Schweinefleischproduktion in Polen in den Jahren 2004 - 2016 variierte relativ wenig. In
den gleichen Jahren stiegen die Exporte jedoch um das Dreifache und die Importe um das
Sechsfache. Gegenwaértig importiert Polen mehr Schweinefleisch als es exportiert und es wird
auch hier ein langsamer Aufwaértstrend verzeichnet. Im Jahr 2016 importierte Polen aus Bel-
gien 182.000 Tonnen Schweinefleisch, 165.400 Tonnen aus Deutschland und 116.400 Tonnen
aus Déanemark, das waren jeweils 27,5 %, 24,9 % und 17,5 % Polens Gesamtimports von
Schweinefleisch. Auch in den Niederlanden (71,7 Tsd. Tonnen) und Spanien (60,2 Tsd. Ton-
nen) hat Polen groRe Mengen Schweinefleisch gekauft.

Aufgrund der geringen Beliebtheit von Rindfleisch in der polnischen Kiiche ist der Import
dieses Fleisches auf einem sehr niedrigen Niveau. Dies kann sich jedoch &ndern, denn wie zu
beobachten ist, ist der Import in den Jahren 2013 — 2017 um fast 100 % gestiegen. Bei Gefli-
gel sind die Importe ebenfalls gering, die Inlandsnachfrage wird hauptsachlich aus eigener
Produktion gedeckt. In den Jahren 2016 und 2017 verzeichnen wir jedoch einen deutlichen

Anstieg der Importe.

Tabelle 8: Fleischimport in Gewicht netto im Zeitraum von 2013 - 2017 (in Tsd. Tonnen)

Import Netto Gewicht 2013 2014 2015 2016 2017
(in Tsd. Tonnen)
Schweinefleisch 605,9 620,5 677,2 698,3 717,1
Rindfleisch 12,0 14,8 22,6 27,1 23,5
Schaf- und Ziegenfleisch 0,9 1,0 1,3 1,2 1,2
Innereien aufler Geflugel 8,8 10,3 10,4 13,9 13,5
Geflligel mit Innereien 39,9 37,5 36,3 47,3 58,8
Waurstwaren 6,5 6,6 5,3 5,6 4,9
Fleisch und essbare Innereien 675,8 698,4 758,9 790,3 828,9

Quelle: Statistisches Hauptamt

5.1.5 Orientierungspreise

Im Jahr 2017 gehdrte Polen zu den EU-Staaten mit dem rasantesten Preisanstieg von Rind-
fleisch und Schweinefleisch. In beiden Fallen war Polen in der Top 5 der Lander, mit den
groRten Preiserh6hungen. Bei Schweinefleisch sind die Preise um 7,8 % im Vergleich zum
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gleichen Zeitraum im Vorjahr gestiegen, bei Rindfleisch waren es 3,2 %. Die Spitze beider

Statistiken bilden die mittel- und osteuropéischen Reformstaaten und die baltischen Staaten.
Auf den nachstehenden Diagrammen wurden die Preisentwicklungen von vier Fleischsorten
und Wurstwaren vorgestellt. Prdgnant ist hierbei das Jahr 2017, in dem bei allen dieser Pro-
duktkategorien die Preise gewachsen sind. Interessanterweise gab es im Jahr 2015 und 2016
bei der Produktkategorie Rollschinken und Wurst eine Preissenkung.

PLN pro kg
>4

13 2014

e S chweinelende 15,03
= S chweinerippchen 15,04
Rindfleisch (Keule) 32.39
=R 0astbeef 26,18

Abbildung 6: Einzelhandelspreise von ausgewahlten Fleischprodukten

2015
13,81
14.42
32,32
25.8

(in PLN/kg im Juni des jeweiligen Jahres)

Quelle: Statistisches Hauptamt

2016
13,89
14.44
32.47
25,95

2017
18,01
16.1
33,22
27.16

27
25
o 23
X
o 21
o
prd 19
|
o 17
15
1
3 2014
== K 0Cchschinken 24,32
=== R0llschinken 20,28
Wurst 17,45
= \iener Wirstchen 13,82

Abbildung 7: Einzelhandelspreise von ausgewahlten Wurstwaren

2015
24,42
19,52
17,03
13,93

(in PLN/kg im Juni des jeweiligen Jahres)

Quelle: Statistisches Hauptamt

2016
24,43
19,18
16,77
13,99

2017
25,6
21,34
17,58
15,04
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5.2 Molkereiprodukte

Polen ist ein bedeutender Produzent der Milchindustrie in der EU und ist verantwortlich fur
die Produktion von fast 5,4 % Milch zum Trinken, 9,3 % Sahne, 6,4 % Milchpulver, 8,5 %
Butter und 8,4 % Kése in der Gemeinschaft.??

Die Milchproduktion in Polen stieg in den Jahren 2007 - 2016 um 24,6 % (jahrliche Wachs-
tumsrate - CAGR 2,48 %). Der Markt fir Milchprodukte in Polen ist ausgereift. Nach Jahren
des dynamischen Wachstums hat sich das Absatzvolumen stabilisiert, aber der Wert des Um-
satzes wachst und wird von neuen Verbrauchertrends angetrieben. Die Verbraucher werden
mehr und mehr bewusster. Die Diversifizierung der Produkte unter Berticksichtigung der Er-
nahrungstrends ist eine Moglichkeit der Entwicklung. Es ist anzumerken, dass die Nachfrage
nach solchen Produkten mit dem Anstieg der Molkereipreise nicht sinkt, da sie einen wichti-
gen Sektor auf dem gesamten Lebensmittelmarkt darstellen.

5.2.1 Verbrauchernachfrage

Im vergangenen Jahr stieg der Butterverbrauch pro Person in polnischen Haushalten um

7,7 % auf 3,36 kg pro Jahr, wahrend der Verbrauch von Margarine und anderen pflanzlichen
Fetten in diesem Zeitraum um 6,4 % auf 4,2 kg pro Person jéhrlich sank.?® Es sollte hinzuge-
fligt werden, dass der Stand des Butterverbrauchs in den Haushalten im Jahr 2016 der hdchste
seit 2009 war. Der Anstieg des Butterverbrauchs wurde in allen grundlegenden soziotkono-
mischen Gruppen registriert, einschlielich der dynamischsten Steigerung in Bauernhofen -
um 8,3 %.2*

Auf dem polnischen Tisch werden durchschnittlich 5 mal pro Woche WeiR3- und Hittenkase,
Frischkése auf Brot serviert, den gelben Kése essen die Polen jedoch doppelt so oft. Die Hohe
des Kéaseverbrauchs hangt vom Einkommen ab. Im Jahr 2016 stieg der Verbrauch von Kése
und Quark in den Haushalten um 2,4 % auf 10,2 kg pro Person jéhrlich.

Der Verbrauch von Frischmilch in Haushalten sinkt weiter. So ging 2016 der Verbrauch von
Frischmilch in Haushalten um 2,2 % auf 37,0 Liter pro Person jahrlich zurtick und im Ver-
gleich zu 2011 um fast 10 %, obwohl die Einzelhandelspreise 2016 durchschnittlich um 3,8 %
niedriger waren als im Jahr 2015.

22 hitps://foodfakty.pl/polska-liderem-w-przyroscie-produkcji-serow-mleka-pitnego-i-smietany
2 http://analizarynku.eu/rynek-nabialu
24 hitp://analizarynku.eu/rynek-nabialu
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Die Polen suchen zunehmend nach Produkten, die auf die Bedirfnisse selbst der anspruchs-
vollsten Verbraucher zugeschnitten sind, z. B. VVeganer, Vegetarier, Sportler oder Menschen,
die neuen Geschmacksrichtungen und speziellen Produktfunktionen wie der Unterstiitzung
von Immunitat oder Vitalitat offen gegeniiberstehen.

Wahrend in Polen und im Ausland die Milchpreise gestiegen sind, zeigt die Forschung, dass
der Verbrauch von Kése und kéasedhnlichen Produkten nicht sinkt - im Gegenteil. Experten
sagen voraus, dass die Nachfrage nach Molkereiprodukten nicht schnell zurtickgehen wird,
aber am Ende dieses Jahres sollten sich die Preise stabilisieren.

Fur Produkte mit einer deutlich héheren Qualitét sind 33 % der Befragten bereit, bis zu 10 %
mehr zu bezahlen. Eine Preiserhdhung von mehr als 10 % im Austausch flr eine bessere Qua-
litdt ist fir 8 % akzeptabel. Gleichzeitig gibt jeder Dritte Befragte der GFK CAPIBUS-Studie
an, dass er fur hochwertigere Milchprodukte nicht mehr bezahlen kénnte. Milchkonsumenten
wollen Produkte, die gesilinder, frischer und natdrlicher sind. Laut Experten, sind - neue Han-
delstrends und Verbraucher auf der Suche nach qualitativ hochwertigen Produkten, wie Bio-
produkte, Produkte unter anderem ohne gentechnisch modifizierte Organismen und ohne Lak-
tose. Dies ist eine groRe Chance fiir die Milchindustrie?.

Der Milchmarkt ist immer noch eine Perspektive. Die Prognosen der Forschungsagentur Euro
Monitor?® gehen von einem durchschnittlichen jahrlichen Wertanstieg von 1,5 % in den fol-
genden Jahren bis 2021 aus. Sowohl Handler als auch Produzenten miissen standig an dem
Angebot arbeiten, um die Aufmerksamkeit der Verbraucher auf sich zu ziehen. Neue Produk-
te und ihre Varianten sind die treibende Kraft beim Aufbau der Kategorie der Milchprodukte.

Polnische Molkereien haben keine Angst vor der Durchfiihrung von Innovationen. Ein gutes
Beispiel ist die Strategie von Mlekovita (die grofite Milchgenossenschaft in Polen), die eine
vollstandige Linie von laktosefreien Produkten einfuhrte. Es wird geschatzt, dass der Anteil
laktosefreier Produkte in naher Zukunft sogar 10 % des gesamten Milchmarktes erreichen
kann.?’

Wichtig ist auch, dass das Interesse an inlandischen Produkten deutlich zugenommen hat.
Milchproduzenten sehen auch das Interesse an einer gesunden Lebensweise und gesunden
Lebensmitteln und bieten Produkte mit erhéhten Proteinmengen oder niitzlichen Darmbakte-
rien an. Gegenwartig sind praktisch alle Arten von Milchprodukten in Versionen ohne Lakto-
se erhéltlich.

2 http://www.portalspozywczy.pl/raporty/czym-kieruja-sie-polacy-przy-wyborze-produktow-mlecznych-raport, 130221 _1.html
2 http://www.portalspozywczy.pl/raporty/czym-kieruja-sie-polacy-przy-wyborze-produktow-mlecznych-raport,130221_1.html
27 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/najwazniejsze-trendy-w-sektorze-produktow-mleczars,44669
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Der Bio-Milchmarkt schien fiir viele Jahre eine unentwickelte Nische zu sein. Solche Produte
wurden nur von Fachgeschéaften und ausgewéhlten Supermarktketten angeboten. Heute ist die
Verfligbarkeit von Bio-Milcherzeugnissen sehr gut, aber das Rohmaterial wird groRtenteils
importiert. In Polen gibt es nur 25 Molkereien mit einem Bio-Zertifikat.

5.2.2 Produktion

Nach Angaben des Statistischen Hauptamtes (GUS) von 2017 ist der Anstieg der Produktion
ausgewadhlter Industrieprodukte spiirbar. So ist beispielsweise der Anstieg der Milchprodukti-
on von 28,8 Mio. Hektoliter im Jahr 2014 auf 34.4 Mio. Hektoliter im Jahr 2017 zu beobach-
ten.

In den letzten fiinf Jahren ist die Produktion von Frischk&se erheblich gestiegen - von 385.774
Tonnen im Jahr 2012 auf 459.543 Tonnen im Jahr 2017. Bei Schmelzkase ist eine Stabilisie-
rung der Produktion um rund 80.000 Tonnen pro Jahr festzustellen. Ein riicklaufiger Trend ist
in der Joghurtproduktion zu verzeichnen von 4,3 Mio. Tonnen im Jahr 2013 auf 3,6 Mio.
Tonnen im Jahr 2017.

Dies ist eine interessante Beobachtung, denn Joghurt und Frischké&se sind die am meisten kon-
sumierte Kategorie in Polen. 93 % der Polen essen finfmal die Woche Milchprodukte zum
Frihstuck.

Tabelle 9: Herstellung von ausgewahlten Produkten der Milchindustrie (landesweite Daten)

Produkt Maf 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Behandelte hl 27.420.739 27 472 26 910 30 251 28 821 31229 32 687 34 355
Milch (flissig) 271 717 064 714 755 925 559
Rahmprodukte | ! 2.319.006 | 2.160.330 | 2.315.800 | 2.145.484 | 2.244.565 | 2.143.788 | 2.087.736 | 2.107.466
Butterprodukte | t 173.901 166.788 169.802 170.102 179.573 191.411 204.054 211.518
Kase und t 731.086 754.192 793.597 820.946 799.510 833.422 871.318 888.893
Quark
Frischkase t 371.036 384.248 385.774 405.162 406.009 429.852 449.261 459.543
Gereifter t 266.760 284.741 312.664 310.676 301.251 309.509 329.102 337.774
Labkase
Schmelzkase t 80.616 75.883 83.383 87.909 82.040 77.719 80.271 80.682

Quelle: Statistisches Hauptamt
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In Polen wird der Milchmarkt von mehreren polnischen Unternehmen dominiert. Die Ge-
samteinnahmen von Mlekovita und Mlekpol, den zwei groRten Molkereiunternehmen Polens,
beliefen sich 2015 auf fast 7 Mrd. PLN. Mlekovita hat mit dem Bau einer Milchpulverfabrik
in Wysokie Mazowieckie begonnen, flr die insgesamt 300 Mio. PLN ausgegeben werden.
Diese wird nicht nur der grofite Produzent in Polen, sondern auch in Mittel- und Osteuropa
sein. In der Zwischenzeit haben globale Produzenten in Polen ein Problem. Diese werden von
Milekovita, Mlekpol und Polmlek deren Gesamteinnahmen bereits 10 Mrd. PLN Uberschritten
haben, iibernommen und verdrangt.?

5.2.3 Export und Import
5.2.3.1 Export

In der Exportkategorie Milchprodukte ist Polen mit einem Anteil von 2,6 % im Jahr 2016 der
zehntgrolRte Molkereiexporteur der Welt. Nach Angaben des Finanzministeriums wurden im
Jahr 2017 von Polen auf auslandische Markte Milchprodukte im Wert von 1,97 Mrd. EUR
verkauft, d. h. 33 % mehr als im Jahr 2016 und 8 % mehr als im Rekordjahr 2014.

Es ist anzumerken, dass die Wachstumsrate des Exportwerts in die EU-Lander (Zunahme um
35 %) hoher war als auf Drittlandsméarkten (um 26 %).2° Infolgedessen wurden Produkte im
Wert von 1,49 Mrd. EUR an EU-L&nder verkauft, was 76 % des gesamten Exportwerts von
Milchprodukten ausmachte. Der grofite Exportmarkt war Deutschland mit einem Umsatz von
425 Mio. EUR also mehr als 1/5 des Gesamtwerts der Exporte.

Tabelle 10: Export von Milchprodukten aus Polen (Gewicht netto in Tsd. Tonnen)

Export Netto Gewicht 2013 2014 2015 2016 2017
(in Tsd. Tonnen)

Milcherzeugnisse gesamt 1.245,8 1.395,8 1.540,4 1.588,2 1.741,7
Milch und Rahmprodukte 300,6 385,5 525,8 607,1 662,2
ohne Zuckerzusatz

Milch und Rahmprodukte 94,6 157,7 1424 107,9 125,0
mit Zuckerzusatz

Sauermilchprodukte 107,9 110,2 101,5 92,6 99,3
Molke 248,8 256,6 238,5 222,3 218,2
Butterprodukte 32,5 35,7 41,3 45,2 61,2
Kése und Quark 207,6 207,5 223,2 234,8 246,4

2 hitps://foodfakty.pl/polska-liderem-w-przyroscie-produkcji-serow-mleka-pitnego-i-smietany
2 https://www.cenyrolnicze.pl/wiadomosci/rynki-rolne/mleko/11387-rekordowa-wartosc-eksportu-produktow-mleczarskich
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Quelle: Statistisches Hauptamt

Der Anstieg des Exportwertes wurde fiir alle wichtigen Kategorien von Milchprodukten regis-
triert. Am dynamischsten waren Butter und anderes Milchfett, wobei sich der Wert der Expor-
te mehr als verdoppelte (um 102 %) auf 265 Mio. EUR. Dies ist auf hohere Preise fiur diese
Produkte und auf ein um 26 % héheres Exportvolumen (57 Tsd. Tonnen) zuriickzufiihren.°
Am meisten stieg das Exportvolumen in die Niederlande (um 5,9 Tsd. Tonnen, um 147 %)
und nach Frankreich (um 2,6 Tsd. Tonnen, um 144 %).

Die wichtigste Position beim Export von Molkereiprodukten aus Polen waren Kése und
Quark. Der Wert ihrer Ausfuhren stieg 2017 um 18 % auf 740 Mio. EUR, was 38 % des ge-
samten Exportwertes ausmacht. Der Wert der Kése- und Quarkexporte lag ebenfalls um 7,4 %
uber dem Rekordwert von 2013. Das Exportvolumen von Kase stieg leicht um 3,7 % auf
243.000 Tonnen. Bemerkenswert ist auch, dass das VVolumen der Ausfuhren in Drittlander im
Jahr 2017 um 13,4 % auf 54 Tsd. Tonnen anstieg, wéahrend es in EU-Landern um 1,2 % auf
190.000 Tonnen anstieg????. Die Ausfuhr von Kése und Quark zu den beiden grofiten Ab-
nehmern aus Polen ging zurtick - nach Deutschland (um 3 % auf 36,3 Tsd. Tonnen) und in die
Tschechische Republik (um 12 % auf 25,7 Tsd. Tonnen). Auf der anderen Seite wurde ein
deutlicher Anstieg fur Lander wie Italien (um 19 % auf 19.800 Tonnen), Saudi-Arabien (um
18 % auf 10.700 Tonnen) und die Niederlande (um 39 % auf 9.000 Tonnen) verzeichnet.

Im Jahr 2017 stiegen die Ausfuhren von Milch und flussiger Sahne aus Polen um 37,6 % auf
385 Mio. EUR, wahrend ihr Volumen um 1,5 % auf 598.000 Tonnen zuriickging. Ahnliches
gilt fiir Molke, deren Verkaufswert an den externen Markten um 42,5 % auf 214 Mio. EUR
gestiegen ist und das Volumen um 3,3 % auf 215.000 Tonnen gesunken ist.

Etwa ein Funftel der Frischkaseproduktion in Polen wird exportiert.®* Den Daten von Eurostat
zufolge belief sich das Exportvolumen dieser Produkte im Jahr 2017 auf 93,2 Tsd. Tonnen
und war um 5,5 % hoher als im Jahr 2016. Die Uiberwiegende Mehrheit, 86,0 Tsd. Tonnen,
ging auf den EU-Markt (Anstieg um 2,1 % gegeniiber 2016).%? Es ist jedoch anzumerken,
dass das Exportvolumen in Nicht-EU-Mérkte sogar um 78 % auf 7,2 Tsd. Tonnen anstieg.

30 https://www.cenyrolnicze.pl/wiadomosci/rynki-rolne/mleko/11387-rekordowa-wartosc-eksportu-produktow-mleczarskich
31 https://foodfakty.pl/rynek-serow-swiezych-w-polsce
32 hitps://foodfakty.pl/polska-liderem-w-przyroscie-produkcji-serow-mleka-pitnego-i-smietany
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5.2.3.2 Import

Im Zeitraum 2012 - 2016 stiegen die Molkereiimporte nach Polen um fast 62,3 % von 525

Mio. EUR auf 851 Mio. EUR. Die gréfiten Milchimporte 2016 nach Polen wurden aus

Deutschland registriert - Gber 31,5 % der Gesamtausfuhren dieser Produktgruppe. Polen be-
legt mit einem Anteil von 1,3 % im Jahr 2016 den 18. Platz unter den gréten Milchimporteu-

ren der Welt.3?

Im Jahr 2017 wurden 30,4 Tsd. Tonnen Frischk&se nach Polen importiert, d. h. nur 0,6 % we-
niger als im Vorjahr. Fast die Halfte dieser importierten K&sesorte kam aus Deutschland,

16 % aus der Tschechischen Republik und 9 % aus Frankreich und Italien. Unter Beriicksich-
tigung der Daten Uber die Produktion und den AufRenhandel kann geschatzt werden, dass der
Verbrauch von Frischkése in Polen im Jahr 2017 bei ca. 10,5 kg pro Einwohner lag und sich
auf ahnlichem Niveau wie im Vorjahr bewegte.

Tabelle 11: Import von Milchprodukten nach Polen (Gewicht netto in Tsd. Tonnen)

Import Netto Gewicht 2013 2014 2015 2016 2017
(in Tsd. Tonnen)

Milcherzeugnisse gesamt 490,7 567,5 563,0 650,8 632,5
Milch und Rahmprodukte 166,0 191,2 212,4 254,0 205,8
ohne Zuckerzusatz

Milch und Rahmprodukte 84,2 118,5 106,4 116,6 98,5
mit Zuckerzusatzt

Sauermilchprodukte 30,4 34,2 38,7 63,3 73,0
Molke 87,9 91,6 72,6 61,1 89,7
Butterprodukte 13,6 14,9 13,7 16,7 20,7
Kése und Quark 60,9 65,6 76,2 88,4 95,1

Quelle: Statistisches Hauptamt

5.2.4 Orientierungspreise

Im Jahr 2017 stiegen die Preise auf dem polnischen Molkereimarkt um 5,9 %, wéhrend Nah-
rungsmittel im Allgemeinen um 4,6 % stiegen.3* Es ist anzumerken, dass die Nachfrage nach
solchen Produkten mit dem Anstieg der Molkereipreise nicht sinkt, da sie einen wichtigen

33 https://wspieramyeksport.pl/api/public/files/1160/PKO_BRANZA_NABIAL_FINAL_ver_low_mem.pdf

34 http://analizarynku.eu/rynek-nabialu
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Sektor auf dem gesamten Lebensmittelmarkt darstellen. Unter den Hauptgruppen der Nah-
rungsmittelprodukte sind nur Obst und Ole und Fette teurer als Milchprodukte.

Zu den Einzelhandelspreisen fiir Ole und Fette gehort Butter, deren Preise in diesem Jahr um
durchschnittlich 30,7 % hoher waren als im Vorjahr. Nach Angaben des Statistischen Haupt-
amtes wuchsen 2017 die Preise von Eiern am meisten, gefolgt von gereiften und geschmolze-
nen Kdasesorten (um 6,8 %), Joghurts, Sahne, Getranken und Milchdesserts (um 5,9 %). Die
Liste enthadlt auch Hittenkdse, bei dem ein Anstieg der Einzelhandelspreise um ca. 2,2 % ver-
zeichnet wurde. Darlber hinaus stieg die von Polen konsumierte Menge an Kése im Jahr 2017
um 2,4 % auf 10,2 kg pro Person jahrlich. Daraus kann geschlossen werden, dass dieser auf-
grund der Moglichkeit einer umfassenden Anwendung in der téglichen Erndhrung an Popula-
ritdt gewinnt. Im Jahr 2017 stiegen die Einzelhandelspreise fir Milch, K&se und Eier in der
Européischen Union laut Eurostat im Durchschnitt um 3,1 % (2,8 % weniger als in Polen).
Unter den EU-L&ndern stiegen die Preise fur Milcherzeugnisse in 7 Landern starker als in
Polen, vor allem in den baltischen L&ndern und in den Nachbarlandern von Polen.

Pro Kilogramm gereiften Kdse wurde in den Geschéften 2017 ein durchschnittlicher Preis von
21,01 PLN bezahlt, das sind 15,7 % mehr als der Durchschnitt im Jahr 2016. Im Jahr 2017
kostete ein Kilogramm halbfetter Quark durchschnittlich 13,38 PLN also nur 1,1 % mehr als
2016.% Der Durchschnittspreis von pasteurisierter Kuhmilch mit einem Fettgehalt von 3-

3,5 % lag bei 2,77 PLN pro Liter und Kuhmilch mit einem Fettgehalt von 2-2,5 % bei 2,41
PLN pro Liter. Gegeniiber 2016 bedeutet dies einen Anstieg von 1,5 % bzw. 3,3 %. Es ist
anzumerken, dass der Kaufpreis fir Milch in Polen in einem viel groReren Umfang gestiegen
ist, im Durchschnitt im Jahr 2017 um etwa 25 %. Im Jahr 2017 zahlten wir durchschnittlich
5,83 PLN fiir ein 200-Gramm-Stiick Butter, das sind 41 % mehr als 2016.

5.3 SuRRwaren

Die Situation auf dem polnischen StRwarenmarkt ist stabil, was durch die Reife dieses Mark-
tes in Polen beeinflusst wird. Die Industrie ist resistent gegentiber Konjunkturschwankungen
und entwickelt sich mit einer geringen, aber konstanten Rate von etwa 3-5 % pro Jahr.

5.3.1 Verbrauchernachfrage

Der Snack-Markt wachst, wie die Tatsache zeigt, dass in den 12 Monaten bis April 2018, fast
4 Mrd. SuRigkeiten (ohne Kaugummis) im Gesamtwert von 11,3 Mrd. PLN verkauft wurden.
Im Vergleich zum Vorjahr stieg der Verkaufswert um 6,9 %. Der groRte Umsatz fiir das ge-
samte Geschéft wurde durch Kekse, Schokoladentafeln und Pralinen erzielt. Im Gegenzug,
wurden die meisten Verpackungen von Waffelriegeln, Bonbons, Lutschern und Keksen ver-

35 http://analizarynku.eu/rynek-nabialu
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kauft. Der Verkauf hangt fur viele Kategorien stark von Feiertagen ab, insbesondere von
Weihnachten und anderen Anldssen.

Polen kaufen SuRigkeiten hauptsachlich in Lebensmittelgeschaften und in Discountern, wo im
letzten Jahr jeweils 33 % und 35 % des Verkaufswertes in jedem der oben genannten Kanale
stattfanden.

Polen essen gerne SuRigkeiten, aber beim Einkaufen sind sie eher konservativ. Der Konsum
von SuRigkeiten in Polen betragt etwas mehr als 4 kg pro Person jahrlich. Das ist dreimal we-
niger ist als in solchen Léndern wie Deutschland oder die Schweiz, wo der Konsum ca. 9-10
kg pro Person betragt.

ImpulssuRigkeiten sind eine besonders wichtige Kategorie fiir Discounter, Nachbarschaftsla-
den und Convenience Stores. Nach den Untersuchungen der Agentur Skilltelligence sind
Schokoriegel die beliebtesten ImpulssuRigkeiten. Im Vordergrund stehen auch Eis und Waf-
felriegel .

Die Skilltelligence-Studie bestatigt, dass fast 40 % der Konsumenten sich im Durchschnitt ein
paar Mal pro Woche von etwas Siilem verlocken lassen, aber nur 5 % erlauben sich jeden
Tag den ungeplanten Kauf von Stiigkeiten. 25 % der Kéufer greifen einmal wochentlich in
der Kassenzone nach SiiSigkeiten und ein Finftel tut dies ein paar Mal im Monat. Nur 1 %
der Befragten behauptet, dass sie keine ImpulssuBigkeiten kaufen. Auf die Frage: "Welche
Arten von impulsiven SiRigkeiten kaufen Sie am liebsten?”, deuteten drei von flinf Befragten
auf "Schokoriegel”, 18 % - "Eiscreme™, 13 % - "Waffelriegel"”, 9 % - "Kaugummi" und 2 % -
"Uberraschungseier”.%’

Die Skilltelligence-Studie zeigt, dass Kéaufer, wenn sie SuRigkeiten zum schnellen Konsum
wahlen, sich primar am Geschmack eines bestimmten Produkts orientieren - 83 % der Befrag-
ten tun dies. Natirlich ist auch der Preis sehr wichtig, was von 59 % der Verbraucher angege-
ben wurde, und die Marke — flir 50 % der Befragten. Die Grammatur, Zusammensetzung und
Herkunft des Produkts sind ebenfalls nicht unbedeutend. Bei ImpulssiiBwaren kauft fast die
Halfte der VVerbraucher sie in Discountern, wéhrend 32 % diese meistens in kleinen Nachbar-
schaftsldden oder in Convenience Stores kaufen. Interessanterweise zeigen die Aussagen der
Befragten, dass Super- und Verbrauchermérkte in dieser Hinsicht den Geschéften an Tank-
stellen und Kiosken voraus sind.®

36 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/badanie-rynku-slodyczy-impulsowych-ach-te-batony,40638
37 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/badanie-rynku-slodyczy-impulsowych-ach-te-batony,40638
38 https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/badanie-rynku-slodyczy-impulsowych-ach-te-batony,40638
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Die Trends beim SuRigkeiten-Konsum andern sich. Verbraucher wollen hochwertige SuRig-
keiten mit einer Vielzahl von Geschmacksrichtungen. Produkte aus der sogenannten Katego-
rie Superfoods, die mit gesunden Zutaten angereichert sind, beispielsweise Samen und Nis-
sen, werden immer beliebter. Gleichzeitig wird die Anzahl der kiinstlichen Farbstoffe, Kon-
servierungsmittel und Zusatzstoffe begrenzt. In den letzten Jahren konnte eine starke Ent-
wicklung von SulRwaren aus dem "Premium™- oder "De Luxe"-Segment in eleganter Verpa-
ckung mit originellen Geschmacksrichtungen beobachtet werden. Laut den Marktexperten
werden die nachsten Monate die Entwicklung von "Luxus"-SuRwaren, limitierten, saisonalen
SuRwarenserien, handwerklichen Produkten, die auf traditionellen Rezepten basieren, und
stiRen Produkten, die von Aromen aus verschiedenen Teilen der Welt inspiriert sind, fordern.
Dies ist die Konsequenz der kulinarischen- und Reiserevolution, die in den letzten Jahren in
Polen sichtbar wurde.

Die Produzenten mussen in Innovation und moderne Infrastruktur investieren. Wie Marktfor-
scher erklaren®®, wird die Anpassung von Produktionslinien an die Bediirfnisse des Marktes
es den Unternehmen ermdglichen, sich zu entwickeln, die Effizienz zu steigern und dadurch
einen Wettbewerbsvorteil aufzubauen. Gute finanzielle Ergebnisse der Industrie begunstigen
Investitionen nicht nur in den groRten Unternehmen, sondern auch in kleinen und mittleren
Unternehmen.

In den kommenden Jahren wird der StRwarenmarkt in Polen voraussichtlich langsam wach-
sen, wahrend der Anteil von Schokoladenprodukten an StiBwaren insgesamt dynamisch zu-
nehmen wird. Die Verbraucher werden zunehmend auch die sogenannten "gesunden SiiRig-
keiten™ und teurere und anspruchsvollere Produkte wéhlen. Letztendlich wird der Wert des
StiBwarenmarktes 2018 voraussichtlich 18 Mrd. PLN betragen.*° Das langsame Umsatz-
wachstum in der Industrie wird durch Schwankungen der Kakao- und Zuckerpreise beein-
flusst.

5.3.2 Produktion

Die Berechnung der jahrlichen GUS-Daten zeigt, dass der Wert der abgesetzten Produktion
von Kakao, Schokolade und anderen StiBwarenprodukten im Jahr 2017 um 2,5 % gestiegen
ist, bis zu ca. 8 Mrd. PLN von 7,8 Mrd. PLN im Jahr 2016 und gegen 6,9 Mrd. PLN im Jahr
2015. Aus den GUS-Daten geht ferner hervor, dass im Jahr 2017 die Produktion von Schoko-
lade und anderen kakaohaltigen Produkten mit einem Gewicht von mehr als 2 kg, die 18 %
und mehr Kakaobutter und Milchfett enthalten 113.613 Tonnen betrug. Im Jahr 2016 waren
es 96.149 Tonnen, 2015 - 84.589 Tonnen und im Jahr 2014 — 77.776 Tonnen. Die jahrlichen

39 https://handelextra.pl/artykuly/207045,w-2018-r-rynek-slodyczy-czeka-ozywienie
“0 https://analizarynku.eu/rynek-slodyczy
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GUS-Daten zeigen auch, dass die Produktion von Schokolade und anderen kakaohaltigen
Zubereitungen, mit Fillung, im Jahr 2017 um 1,2 % zurtickgegangen ist, bis zu 39.398 Ton-
nen. Im Jahr 2016 waren es 39.873 Tonnen gegeniiber 38.334 Tonnen im Jahr 2015 und
41.785 Tonnen im Jahr 2014,

Die Produktion von Schokolade und anderen kakaohaltigen Produkten ohne Fullung aber mit
Zusatz von Getreide, Fruchten oder Nissen ist nach Angaben von GUS im Jahr 2017 um

11,1 % zurlickgegangen auf 52.132 Tonnen. Im Jahr 2016 wurden noch 58.648 Tonnen ge-
genuber 57.275 im Jahr 2015 und 55.258 Tonnen im Jahr 2014 produziert. GUS berichtet
auch, dass die Produktion von Pralinen im Jahr 2017 um 2,7 % auf 56.730 Tonnen gestiegen
ist. Im Jahr 2016 waren es 55.262 Tonnen gegeniiber 60.807 Tonnen im Jahr 2015 und 58.136
Tonnen im Jahr 2014.

Die Produktion von Schokoladen-Dragees ging 2017 um 2,9 % zurick auf 18.854 Tonnen. Im
Gegenzug sank die Produktion von weiler Schokolade im Jahr 2017 um 10,3 % bis zu 7.663
Tonnen. Im Jahr 2016 stieg sie auf 8.543 Tonnen von 7.804 Tonnen im Jahr 2015 gegeniiber
8.613 Tonnen im Jahr 2014. Die Produktion von Toffee, Karamellen und Ahnlichem fiel im
Jahr 2017 um 9,1 % bis zu 40.736 Tonnen. Im Jahr 2016 fiel sie von 47.235 Tonnen im Jahr
2015 auf 44.812 Tonnen gegeniiber 60.660 Tonnen im Jahr 2014.

Ungefahr 50 % der SulRwarenbranche sind Schokoladenprodukte. Diese gingen in den letzten
Jahren durch eine Krise. In den letzten zehn Jahren haben die Konditoren bereits zweimal
starke Zuwachse der Kakaopreise erlebt, aber in einer so schrecklichen Situation waren sie
zum ersten Mal. Margendruck trat Gberall auf. Nicht nur die anderen benétigten Rohstoffe
(Milch, Zucker, Fette oder Trockenfriichte) waren teuer, sondern auch der Vertriebsmarkt
wird dynamisch von Handelsketten dominiert, fur die der niedrige Preis Prioritat hat.

Laut der Analyse der Warschauer Naturwissenschaftlichen Universitat (SGGW) gehoéren
Nestlé Polska, Mondelez International Inc., Lotte Wedel, Ferrero und Mars Polska zu den
wichtigsten Spielern auf dem SuRwarenmarkt. Der Anteil auslandischer Konzerne im polni-
schen SuRwarensektor in den Jahren 2012-2016 blieb unverandert und machte 80 % des pol-
nischen Marktes aus. Auslandische Konzerne unternehmen umfangreiche Investitionen in
Technologie, Forschung, Entwicklung und Umweltschutz. Der SuRwarenmarkt wird auch von
polnischen StfRwarenherstellern betrieben, deren Anteil am StiBwarenmarkt 20 % betrégt.
Folgende Firmen sollten hier erwahnt werden: Colian Group, Wawel, Mieszko, ZPC
Otmuchow, Millano Group, Fabryka Cukierkéw Pszczotka, ZPC Baltyk, Vobro.
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Die in der unterstehenden Tabelle enthaltenen Daten zeigen, dass die hochsten Umsétze unter
den SuRwaren Unternehmen im Jahr 2016 von der Colian-Gruppe erzielt wurden, wahrend
die niedrigsten Umsatze von ZPC Otmuchow erzielt wurden. Der Nettogewinn der bérsenno-
tierten Unternehmen lag 2016 unter dem Gewinn des Jahres 2015. Wawel erzielte 2016 den
grofiten Nettogewinn. Im Jahr 2017 erwartete die Unternehmensleitung der Wawel-
Gesellschaft aufgrund der begrenzten Zusammenarbeit mit dem gré3ten Handelspartner,
Biedronka, einen Riickgang der StiBwarenproduktion.

Tabelle 12: Umsatze und Gewinne von den SiRwarenherstellern Wawel S.A., Colian S.A. und Otmuchow
(Vergleich zwischen 2015 und 2016)

Firmenname Umsatz Gewinn
(Mio. PLN) (Mio. PLN)
2015 2016 2015 2016
Wawel S.A. 608,4 645,9 92,9 85,1
Colian S.A. 778,4 782,7 66,8 39,7
Otmuchow 242,0 2434 3,8 -46,1

Quelle: Warschauer Naturwissenschaftliche Universitat (SGGW)

5.3.3 Export und Import

In den Jahren 2012 — 2016 stieg der Export polnischer StuBwaren um fast 79,5 % von 1,66
Mrd. EUR auf 2,98 Mrd. EUR. Polen ist mit einem Anteil von 4,8 % der achtgrote StRwa-
renexporteur der Welt im Jahr 2016.

Die Entwicklung des polnischen SuRigkeitenexports fiihrte zu ihrer Popularisierung auf fast
allen Kontinenten. Polnische Exporte in 2016 beliefen sich auf 405 Tsd. StiBwaren, 7 % mehr
als im Jahr 2015. Die Zuflusse aus den Exporten im Jahr 2016 beliefen sich auf rund 1,8 Mrd.
EUR, das sind 3 % mehr als 2015. Der Export von Sutfwaren ist in den Jahren 2012-2016 um
64,4 % gestiegen. In diesem Zeitraum war die AuBenhandelsbilanz mit SuBwaren positiv. Im
Jahr 2016 belief sich der Wert der Exporte von SiiRwarenprodukten aus Polen in die EU-
Lander auf 1,4 Mrd. EUR, bzw. 5 % mehr als 2015. Das VVolumen der Ausfuhren in die EU-
Lander machte 80 % des SliRwarenexports aus.

Die wichtigste Exportrichtung fur polnische StiBwaren sind Lander der Européischen Union.
Der groRte Empféanger ist Deutschland, das 2016 fast 21 % der SuRigkeiten erreichte. Drei
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weitere Lander - GroRbritannien, Tschechien und Frankreich - haben insgesamt Gber 27 %
gekauft.

Der Export der polnischen SuRwaren setzt sich hauptséchlich aus den folgenden funf Pro-
duktkategorien zusammen: Schokolade und Lebensmittelprodukte, die Kakao enthalten
(32,8 %), Backwaren (20,7 %), Waffeln und Waffelriegel (13,1 %), Stilwaren ohne Kakao
(10,4 %) und schlieBlich Butterkekse (8,8 %).

Im Jahr 2016 belief sich der Import von StiBwaren nach Polen auf 1,02 Mrd. EUR. Polen be-
legt mit einem Anteil von 1,7 % im Jahr 2016 den 14. Platz unter den gréf3ten StiRwarenim-
porteuren der Welt.

5.4 Backwaren, Teigwaren, Cerealien

Backwaren sind weiterhin die zweitgroflite Lebensmittelkategorie, in Bezug auf die Konsum-
groRe. Der Hauptabsatzkanal sind grof3e Verbrauchermarkte. Mit der Zunahme des Wobhlstan-
des wird immer weniger Brot gegessen. Brot wird unter anderem durch Milchprodukte,
Fleisch, Gemise und Obst ersetzt.

Es gibt immer noch grol3e Unterschiede beim Brotkonsum zwischen Personengruppen, auch
zwischen Stadt und Land. Die Popularitat von gefrorenem und getoastetem Brot ist groR.
Gleichzeitig besteht ein deutliches Interesse an VVollkornbrot, mit unterschiedlichen Getrei-
desorten - das liegt am Interesse an einer gesunden Lebensweise. In Polen ist der Brotkonsum
seit etwa einem Dutzend Jahren rapide zuriickgegangen. Laut GUS-Daten ist dieser in den
letzten 25 Jahren um ca. 40 % pro Person gesunken.*!

5.4.1 Verbrauchernachfrage

Die Fakten sind unerbittlich, der Verzehr von Brot sinkt jedes Jahr um 3-4 %. Derzeit kaufen
Verbraucher téglich Brot in Supermérkten, Discountern und kleineren Geschaften (sog. Con-
venience-Stores).

Noch vor einem Dutzend Jahren hat der durchschnittliche Pole mehr als hundert Kilo Brot,
Brotchen und Kekse pro Jahr gegessen. Derzeit kauft er weniger als 45 Kilogramm Backwa-
ren. 70 % der Verbraucher erkléren, dass sie Produkte dieser Kategorie jeden Tag oder fast
jeden Tag kaufen. Dieser Prozentsatz ist der hochste bei Haushalten mit Kindern (80 %).
Kinder essen durchschnittlich 17 Mal pro Woche Backwaren. Fast 80 % der Schulkinder
nehmen selbstgemachte Sandwiches mit zur Schule und etwa 30 % bringen Brétchen, Zu-

4 http://www.polskiepieczywo.pl/
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ckerbrotchen oder Donuts mit*? (Bericht GFK Pieczywo 20174%). Die weiterhin sinkenden
Umsétze werden vor allem durch die Mode fiir eine gesunde Ernéhrung beeinflusst, die die
Beseitigung von Kohlenhydraten, insbesondere aus Weillbrot aus der taglichen Erndhrung,
erfordert.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Polen allgemein [N SO oA s 2]
Hypermarkt OS2
Supermarkt - [S 27 4 a4 1
Discounter  [IONNNS o e
Béckereien NG
traditionelle Lebensmittelgeschafte  [GEZZZEan

%

mBrot mBrétchen Baguette mSiiRgebdck m Salzgebédck Toasts mHamburger- und Hot Dog Brétchen

Abbildung 8: Vertriebsstruktur der ausgewahlten Gebéacksorten in dem Zeitraum Mai 2016 — April 2017
(in %)

Quelle: GfK

Statistische Daten zeigen Unterschiede im Backwarenkonsum in verschiedenen Gruppen von
Haushalten. Sie kdénnen in solche aufgeteilt werden, die viel Backwaren essen und solche, die
es am wenigsten essen. Haushaltsbudgeterhebungen zeigen, dass die erste Gruppe der Haus-
halte Bauern, Rentner und Angestellte der Farmen umfasst. Die zweite Gruppe umfasst Haus-
halte von Selbstandigen. Unterschiede im Konsum zwischen den Gruppen sind groR. Bauern
essen 34 % mehr Backwaren im Vergleich zu den Selbstéandigen und 24 % mehr in Bezug auf
die Haushalte der Angestellten. Der grof3te durchschnittliche jahrliche Riickgang des Backwa-
renkonsums ereignete sich bei Arbeitern in nicht manuellen Positionen und bei den Landwir-
ten der geringste.

Seit einigen Jahren steigt das Bewusstsein der Verbraucher. Es ist nicht genug zu sagen, dass
das Brot z. B. Weizen-Roggen ist. Die Kunden mdchten die Zusammensetzung im Detail
kennen: Wie ist der Anteil von Weizen an Roggen, welche Art von Mehl usw.? VVon Bedeu-
tung ist ebenfalls, ob es noch weitere Zusatzstoffe gibt: Emulgatoren oder Verbesserer. Kun-
den, die sich um ihre Gesundheit sorgen, suchen nach traditionell gebackenem Brot mit natiir-

42 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/w-polsce-spada-spozycie-pieczywa-w-ubieglym-roku-zjedlismy-0-2-5-kg-pieczywa-mniej-niz-w-2014
43 GfK — Growth from Knowledge - Marktforschungslésungen fiir Handelsanalysen von GfK - Performance-Analyse auf Ebene der Verkaufsstellen
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lichem Sauerteig.** Viele Menschen suchen auch nach gesundheitlichem Brot, das ihre indi-
viduellen Erwartungen erfullt, z. B. mit einem reduzierten glykdmischen Index, mit der Zuga-
be von Getreide, ohne Weizenmehl, 100 % Roggenmehl.*®

15 % der Verkaufsstruktur sind eingefrorene Backwaren. Ihr Anteil wird - trotz geringerer
Qualitat als natiirliches Brot - wachsen. Es wird hauptsachlich in Verbrauchermarkten und
Discountern angeboten. Die Aussichten fir den Tiefkiihl-Backwarenmarkt in Polen sind viel-
versprechend, da der Markt jahrlich um 5-6 % wéchst. ¢

5.4.2 Produktion

Die Eigenproduktion von Backwaren durch Handelsketten ist eine bedeutende Konkurrenz fir
Bécker. Die Zahl der Backereien nimmt ab, derzeit sind fast 9.000 aktiv. Im Vergleich zu
2012, ist die Zahl der aktiven Backereien um 400 (4,5 %) gesunken.*” Allerdings ist der
Rickgang der Anzahl der aktiven Béckereien deutlich niedriger als der Riickgang des Back-
warenkonsums. Viele Leute kaufen Brot hauptsachlich in Supermérkten und Discountladen
anlésslich anderer Einkdufe.

Lidl Polska behauptet, dass die Geschafte ihres Netzes mit solchen Produkten wie Kaiserbrot-
chen oder Roggenbrot ohne Hefe auf natiirlichem Sauerteig popular sind.*® Hingegen die
Kunden der Biedronka-Filialen kaufen am haufigsten Kaiserbrétchen und 500 g geschnittenes
Brot. Kleine und mittlere Béckereien konkurrieren anstatt mit der Spezialisierung von Pro-
duktion und Geschéftsoptimierung, eher mit den Discountern und Supermarktketten um die
Preise. Hinzu kommt ein schneller Verlust guter Mitarbeiter an andere Unternehmen oder
andere Branchen. Der Bedarf an gefrorenen Backwaren steigt, was keine hohen Béckereifé-
higkeiten erfordert.

Tabelle 13: Produktion von Gebéack in Polen im Zeitraum von 2010 - 2017 (in Tsd. Tonnen)

Gebécksorte 2010 | 2011 2012 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
(in Tsd. Tonnen)
Frisches Geback 1.669,9 | 1.596,2 | 1.622,3 | 1.689,6 | 1.569,9 | 1.588,2 | 1.590,8 | 1.548,6
Roggengeback 86,9 87,4 87,7 83,8 82,5 90,6 93,6 95,5
Weizengebéack 5216 | 5198| 526,3| 5133| 509,0| 5056 | 527,1| 5300
Gebadck aus Wei- 1.0049 | 960,9| 9834 |1.060,0| 926,4| 923,7| 906,4| 879,7
zen- und Roggen-

4 http://www.informatorspozywczy.pl/rynek-piekarniczy-tendencje/

“ https://pomorska.pl/spozycie-pieczywa-spada-konsumenci-szukaja-chleba-jak-dawniej/ar/12713346
“6 http://www.informatorspozywczy.pl/rynek-piekarniczy-tendencje/

47 https://www.agropolska.pl/aktualnosci/polska/kupujemy-coraz-mniej-pieczywa,3981.html

“8 https://www.agropolska.pl/aktualnosci/polska/kupujemy-coraz-mniej-pieczywa,3981. html
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mehl

Quelle: Statistisches Hauptamt

Der Backwarenmarkt in Polen ist einer der am meisten fragmentierten. Es wird geschétzt,
dass mehr als 10.000, meist kleine, Unternehmen aktiv sind die von Familienkraften gefiihrt
werden oder wenige Personen beschaftigen. Ein GroRteil der Backereien sind Mikro- und
kleine Verarbeitungsbetriebe, die ein kleines Sortiment anbieten. Die Produktion dieser klei-
nen Béckereien macht etwa 50 % der Backwarenlieferung auf dem Markt aus. Die Produkti-
onskapazitat von heimischen Backanlagen, Ubertreffen die Nachfrage des Marktes sogar um
40-50 %. Anstatt sich zu spezialisieren, konzentrieren sich kleine und mittelgroRe Béckereien
auf die Produktion billiger Produkte fiir die Bedirfnisse von Netzwerk- und Einzelhandels-
kunden.

Der Grofiteil des Marktes ist in guter finanzieller Verfassung. Eine gute finanzielle Situation
der Backbetriebe bestatigt der Wirtschaftsinformationsdienst Bisnode Polska.*® Dieser hat
eine Analyse von 511 Unternehmen durchgefiihrt und 65 % der in Polen tatigen Béackereien
sind in einer sehr guten finanziellen Lage. Nach Meinung von Bisnode ist dies im Vergleich
zu anderen Sektoren eine sehr gute Situation. Sie werden jedoch nicht durch die fortschreiten-
de Veranderung der Essgewohnheiten der Polen unterstiitzt. Zu den gréRten Backereien auf
dem polnischen Markt gehtren: Nowel Piekarnia Nowakowski, Oskroba, Piekarnia
Szwajcarska, Polskie Piekarnie und Lubaszka.

5.4.3 Export und Import

Die Backwarenindustrie ist einer der am schnellsten wachsenden Wirtschaftszweige in Bezug
auf den Export mit einem durchschnittlichen Anstieg von mehreren Prozent pro Jahr. Polen
exportiert aktuell mehr Backwaren als Wodka. Schon jetzt ist der Nettowert der polnischen
Backwarenexporte mehr als die Inlandsnachfrage. Polnische Produkte kdnnen von England
uber Skandinavien bis nach Stideuropa gefunden werden. Gefrorenes Brot, Kuchen, Kekse,
Brotchen und Baguettes sind ein Exportschlager. In den letzten 11 Jahren ist der Verkauf an
die europdischen Partner um bis zu 240 % gewachsen und liegt nun bei 1,1 Mrd. EUR pro
Jahr. Am beliebtesten sind polnische Backwaren bei den Deutschen, den Briten, den Tsche-
chen und den Franzosen. Infolgedessen tibersteigt der Wert der Exporte den Wert des In-
landsmarktes.

49 http://www.dlahandlu. pl/detal-hurt/wiadomosci/spozycie-pieczywa-spadlo-o-ponad-polowe-ze-100-do-45-kg-rocznie,63182.html
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Tabelle 14: Export und Import von Geback im Zeitraum von 2013 - 2017
(in Gewicht netto in Tsd. Tonnen)

Export und Import Ge- 2013 2014 2015 2016 2017
wicht netto
(in Tsd. Tonnen)
Export 329,7 389,0 438,8 5219 580,0
Import 141,3 136,7 141,2 145,6 169,7

Quelle: Statistisches Hauptamt

5.4.4 Orientierungspreise

Der durchschnittliche Brotpreis in Polen betragt heute 3,44 PLN.>® Noch vor einem Jahr war
ein normal geschnittenes Brot weniger als 3 PLN wert. In vielen Orten erreichen die Preise

4 PLN. Geschnittenes Brot 0,5 Kilogramm kostet 3,1 PLN. Ein Milchbrétchen kostet fast
0,70 PLN. Und das ist nur ein Nettowert. Der Preis fur den Kunden wird bei ca. 3,7 PLN pro
Laib liegen. Die Preise fur Energie, Gas, Treibstoff und andere Rohstoffe sind spiirbar gestie-
gen. AulRerdem gibt es auf dem Markt weniger Konsumgetreide, was fiir Brot und Backwaren
am wichtigsten ist. Dies ist eine Branche, die extrem empfindlich gegentber Treibstoffpreisen
ist.

5.4.5 Frihstickscerealien

Der Markt fur Cerealien und Musli in Polen wachst stetig. Dieser ist in drei Segmente unter-
teilt: Produkte fuir Kinder, Erwachsene und Familien. Experten betonen, dass die wachsende
Beliebtheit von Fruhstiicksflocken aus der Verdnderung des Lebensstils von Verbrauchern zu
einem gesuinderen resultiert.

Mdsli wird immer noch vier Mal seltener gewéhlt als traditionelle Cerealien. Erwachsene
greifen haufiger zu Cornflakes, Kinder zu Cerealien, die eine interessante Verpackung haben.
2017 wurden in Polen 40 Tsd. Tonnen Cerealien mit einem Wert von 564 Mio. PLN und 10
Tsd. Tonnen Misli mit einem Wert von 129 Mio. PLN verkauft. Der Konsum von Friih-
stiickscerealien fallt in Polen mit 1,4 kg pro Person jahrlich relativ niedrig aus. Im Vergleich
sind es z. B. in Danemark 6,9 kg und in Grof3britannien 6,4 kg.

%0 https://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/ceny-pieczywa-w-polsce,151,0,2416279.html

SEITE 43 VON 83



https://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/ceny-pieczywa-w-polsce,151,0,2416279.html

5. Produktspezifische Informationen

Im Jahr 2017 kauften polnische Haushalte Giber 19.000 Tonnen von Getreideflocken. Die ana-
lysierte Kategorie umfasst Reis-, Hafer-, Gerste-, Hirse-, Roggen-, Buchweizen-, Kleie-, Wei-
zenkeime- und Haferflocken. Zum Vergleich, Frihstlckscerealien und Musli ziehen mehr
Ké&ufer an. 73 % der Haushalte haben in den letzten 12 Monaten solche Produkte gekauft,
aber der Trend im Vergleich zum Vorjahr zeigt eine negative Tendenz.5*

Die Eigenmarken der Einzelhandelsketten machen 24 % des Marktes aus, Markenprodukte
haben einen Marktanteil von 76 %. Wahrend eines Einkaufs geben Kéufer durchschnittlich
3,4 PLN fir Markenprodukte aus und 2,6 PLN fir Eigenmarken. Discounter sind dabei der
wichtigste Einkaufskanal fur Getreide und gewinnt weiterhin an Bedeutung. Dieser Kanal war
im letzten Jahr flr 30 % des gekauften VVolumens verantwortlich. Verbrauchermarkte und
Supermarkte generieren 21 % der Einkdufe in der Kategorie.

Polen suchen nach Frihstiicksneuigkeiten, deshalb wachst der Flockenmarkt schnell: 93 %
der Polen essen regelmiBig Flocken zum Friihstiick.® In zunehmendem MaRe sind dies ge-
sunde, nahrhafte Mahlzeiten. Frihstiicksprodukte wie Cerealien und Musli waren vor einigen
Jahren in Polen nicht beliebt, heute werden sie aufgrund ihrer Gesundheit und ihres Ge-
schmacks von den Verbrauchern geschatzt.

Ein Grol3teil der polnischen Verbraucher konsumiert taglich Getreideflocken und Musli. Die
Diversifizierungstendenz der Produkte ist splrbar. Beliebt sind kalorienarme Produkte fur
Frauen sowie Produkte fiir Kinder mit verschiedenen Geschmacksrichtungen.®® Das Verbrau-
cherbewusstsein steigt in Bezug auf die Zusammensetzung von Flocken und Fit-, Bio- und
Light-Produkten.

Das Segment Cerealien fiir Erwachsene entwickelt sich heute am schnellsten. Die Getreide-
gruppe fur Kinder und Familien ist durch stabiles Wachstum gekennzeichnet. Untersuchun-
gen zeigen®*, dass sich die Verbraucher des Unterschieds zwischen Friihstiickscerealien und
Musli bewusst sind. Musli werden als traditionellere Produkte und Friihstlickscerealien als
moderne Produkte wahrgenommen. Musli wird hauptsachlich von Frauen und jungen Mén-
nern konsumiert.

Eine Analyse der Trends bei den Haushaltskdufen deutet auf einen Anstieg der Kaufe in den
meisten Kategorien hin. Die Einkdufe Hirse-, Weizen- und Roggenflocken wachsen dyna-

51 https://www.gfk.com/pl/aktualnosci/press-release/rosnie-polski-rynek-platkow-zbozowych/
52 https://biznes.newseria.pl/news/polacy-szukaja,p2103273258

53 http://www.hurtidetal.pl/article/art_id,352-/rynek-platkow-sniadaniowych-i-musli/
54 https://archiwum.businessinsider.com.pl/magazyny/zywnosc/wojna-o-sniadanie/fqv99p
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misch, obwohl ihr Anteil auf dem gesamten Markt noch gering ist. Die gréf3ten Produzenten
von Frihstlickscerealien sind: Bakalland, Chaber, Lubella, Melvit, Sante, Graneio, Granex,
Soligrano, Symbio.

5.5 Alkoholfreie Getranke, Bier und Wein

Der Wert des Marktes fur alkoholfreie Getréanke in Polen im Jahr 2016 wird auf tiber 22 Mrd.
PLN geschatzt. Mineralwasser, Safte und Nektare, kohlensdaurehaltige Getranke und andere
Arten von Getrénken sind ein sehr wichtiger Teil der Lebensmittelindustrie in Polen und in
den letzten 5 Jahren hat der Wert der Exporte um uber 60 % zugenommen.

5.5.1 Verbrauchernachfrage

Die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate des Marktes flr alkoholfreie Getranke in Po-
len im Zeitraum 2010 - 2015 betrug nur 0,6 %. Im Jahr 2015 erreichte der Wert des Einzel-
handelsumsatzes des analysierten Marktes 21,7 Mrd. PLN. Im Zeitraum 2016 - 2020 spiegelt
die prognostizierte durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate von 2,7 % die positive Stim-
mung in Bezug auf die Zukunft des polnischen Marktes wider. Es wird geschatzt, dass der
Wert in den nachsten 5 Jahren um 13 % steigen wird und somit 2020 das Niveau von 24 Mio.
PLN 0berschreiten wird.

25,0

20,0
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Abbildung 9: Wert der Einzelhandelsmarktes fiir alkoholfreie Getranke in Polen (in Mrd. PLN)

Quelle: KPMG

On-trade — zu diesem Segment gehoren u. a. Pubs, Bars, Cafes, Restaurants, Clubs, Discos,
Hotels. Off-trade — zu diesem Segment gehdren Hypermérkte, Supermérkte, Discounter, Le-
bensmittelgeschafte, Alkoholladen, Tankstellen, Internetshops.
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Der polnische Markt fiir alkoholfreie Getranke ist weitgehend abhangig von den Stimmungen
der Verbraucher und der wirtschaftlichen Situation im Land. Neben den wirtschaftlichen Fak-
toren sind Verbrauchertrends von zentraler Bedeutung fiir die Branche, wie die zunehmende
Bedeutung eines gesunden Lebensstils und korperlicher Aktivitéat Jahr fur Jahr zeigt.

18 17
20.000 978 1.039
[ N 203
1.192 1.285
5.036 5.028 mKaffee RTD
15.000 Tee RTD
m isotonisches Getriank
Mio. PLN 10.000 . lEnel‘gy-Drink
' 8.290 Sifte, Nektare, Fruchtgetrinke
B Getrinke mit Kohlensiure
5.000
®m Mineralwasser
4.277 4.895
0
2010 2015

Abbildung 10: Struktur des Marktes fur alkoholfreie Getranke in Polen (in Mio. PLN)

Quelle: KPMG

Bei der Analyse einzelner Marktsegmente ist der wachsende Anteil der volumenmafig grof3-
ten Kategorie Mineralwasser in jedem Vertriebskanal deutlich zu erkennen. Die zweitgrofite
Kategorie kohlensaurehaltige Getranke in Bezug auf das Verkaufsvolumen hat nicht so opti-
mistische Prognosen. In Bezug auf den Wert machten kohlensaurehaltige Getréanke im Jahr
2015 fast 38 % des Umsatzes mit alkoholfreien Getrédnken in Polen aus. Die Prognosen zeigen
deutlich, dass ihr Anteil am Gesamtmarkt sinken wird. Séfte, Nektare und Fruchtgetranke
sind nach VVolumen das drittgréfite Marktsegment.

Laut der Wirtschaftspriifungsgesellschaft KPMG haben die Konsumenten ihre Lieblingsge-
tranke, die sie seit Jahren immer kaufen.> Gleichzeitig sind ihnen die gesundheitlichen As-
pekte von Getranken wichtig. Diese beiden Trends wirken sich stark auf alle Kategorien von
alkoholfreien Getranken aus und beeinflussen die Verbraucherentscheidungen sowie die Stra-
tegien von Herstellern und Handlern. Mehr als vier von zehn Verbrauchern geben zu, dass sie

55 Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce”, KPMG, 2016
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nach dem besten Preis-Leistungs-Verhéltnis suchen, insbesondere nach Angeboten und nach
dem niedrigsten Preis fiir ein bestimmtes Produkt. Der ,,Value for Money* Trend betrifft alle
Segmente des Marktes fiir alkoholfreie Getranke und erzeugt einen starken Druck, die Marge
zu senken und die Preise im Wettbewerb fiir die Verbraucher deutlich zu senken. Einkaufs-
gewohnheiten sind fur Verbraucher auf dem Markt fiir alkoholfreie Getranke entscheidend.
Sogar 38 % der Befragten geben an, Getranke, in grofien Mengen oder in Paketen zu kaufen,
die sie zu Hause lagern. Obwohl die Verbraucher unter den internationalen Marken alkohol-
freier Getranke problemlos vorankommen, haben wir in den letzten Jahren eine zunehmende
Bedeutung der Lokalitét festgestellt. 37 % der Befragten erklaren, dass sie bei der Auswahl
von Getranken auf das Herkunftsland achten und lieber Produkte im Zusammenhang mit Po-
len suchen. Jeder vierte Verbraucher ist offen fur neue Produkte, er mdchte nach verbesserten
Aromen, originellen Produkten oder Verpackungen suchen.

Im Jahr 2015 kaufte der durchschnittliche Pole 184 Liter alkoholfreie Getranke und gab dafiir
das Aquivalent von 135 EUR aus. Zur gleichen Zeit kaufte ein Einwohner Deutschlands bis
zu 291 Liter Getranke im Wert von 360 EUR, der Spanier 255 Liter fir 307 EUR und Italie-
ner 242 Liter fur 240 EUR. Der durchschnittliche Ungar, der quantitativ mehr Getréanke von
einem statistischen Polen kaufte, bezahlte fiir diese jedoch weniger. Die Einwohner GroR3bri-
tanniens kauften relativ wenig alkoholfreie Getranke, 157 Liter pro Person und zahlten daftr
277 EUR.

Die von der KPMG durchgefiihrten Verbraucheruntersuchungen®® haben gezeigt, dass 64 %
aller Polen fast taglich nach kohlensaurefreiem Wasser greifen und 88 % mindestens einmal
im Monat. Eine kleinere Gruppe von 33 % der Befragten erklarte, jeden Tag Wasser mit Koh-
lenséure zu trinken.

Die Kategorie der 100-prozentigen Séfte erfreut sich ebenfalls grof3er Beliebtheit bei den Be-
fragten. Acht von zehn Befragten antworteten, dass sie mindestens einmal im Monat nach
dieser Art von Getrdnken greifen. Es gibt eine signifikante Gruppe von Menschen, etwa 60 %
aller Studienteilnehmer, die niemals isotonische Getranke, Energydrinks oder RTD-Kaffee
(trinkfertig) konsumieren.

% Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce”, KPMG, 2016
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Tabelle 15: Konsum von alkoholfreien Getranken in Polen

taglich/fast taglich | mindestens einmal | niemals
pro Monat

Mineralwasser 64 % 88 % 5%
Sprudel 33% 3% 12 %
aromatisiertes \Wasser 5% 40 % 37 %
kohlenséurehaltige Getranke/ 5% 61 % 16 %
Coca-Cola
andere kohlensaurehaltige 3% 50 % 23 %
Getranke
Saft 9 % 81 % 7%
Nektar 3% 59 % 20 %
Fruchtgetrank 2% 48 % 27 %
Energydrinks 1% 22 % 58 %
isotonische Getrénke 1% 22 % 60 %
Tee (RTD) 5% 41 % 36 %
Kaffee (RTD) 3% 21 % 59 %
Quelle: KPMG

Grundlage fir den Vertrieb von alkoholfreien Getranken in Polen ist der Off-Trade-Kanal. Ihr
Marktanteil betragt volumenmalig sogar 92 %. In den Off-Trade-Kandlen wird der grof3te
Teil der Getrénke in Discountern, Supermarkten und Verbrauchermarkten verkauft.

In Polen machen Discounter Uber ein Flnftel aller Verkdufe in diesem Kanal aus. Laut einer
Verbraucherumfrage geben 68 % der Verbraucher an, dass sie alkoholfreie Getrénke in Dis-
countern kaufen. Relativ haufig entscheiden sich Polen auch, sie in VVerbraucherméarkten

(55 %) und Supermarkten (50 %) zu kaufen. Jeder zehnte Kaufer von alkoholfreien Getranken
kauft diese Produkte an Tankstellen.

Die Ergebnisse der Studie von KPMG zeigen, dass immer noch wenige Polen Softdrinks im
On-Trade-Kanal kaufen. Nur 6 % der Verbraucher gaben an, dass sie sie in Restaurants kon-
sumieren, und noch weniger in Kneipen und Bars (4 %), Zeitgeschaften (4 %) oder in Clubs
und Diskotheken (2 %).
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Abbildung 11: Wo kaufen Sie alkoholfreie Getranke? (Umfrage, Stand 2015)

Quelle: KPMG

5.5.2 Export und Import

Der Wert der Exporte von alkoholfreien Getranken in Polen tbersteigt den Wert importierter
Produkte bei weitem, im Jahr 2015 war er fast dreimal so gro. Nach einer Phase intensiven
Wachstums in den Jahren 2009 - 2012 stabilisierte sich der Export im Jahr 2012 auf 779 Mio.
EUR.

Das Segment Séafte, Nektare und Fruchtgetranke, das mehr als die Halfte des Gesamtwerts der
Exporte ausmacht, trug zur weiteren Stagnation in den Jahren 2012 - 2015 bei. Der Riickgang
der Exporte wurde unter anderem durch den sinkenden Saftverbrauch in den westeuropéi-
schen Landern verursacht, der zu einer sinkenden Nachfrage nach aus Polen importierten Saf-
ten flhrte. Ein weiterer Grund war das 2014 von Russland verhangte Embargo fur Lebensmit-
telprodukte, das zu einer deutlichen Reduzierung des Fruchtsaftexports beitrug.

Der groRte Empféanger polnischer Exporte war mit bis zu 25 % aller exportierten Getranke
Deutschland. Andere wichtige Lander aus der Sicht der Exporte sind das Vereinigte Konig-
reich, die Tschechische Republik, die Niederlande und Osterreich. Auf der anderen Seite
wurden Getranke hauptsachlich aus den Niederlanden, Deutschland, Osterreich, Ungarn und
der Ukraine nach Polen importiert.
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Abbildung 12: Import und Export von alkoholfreien Getréanken in Polen (in Mio. EUR)

Quelle: KPMG

5.5.3 Einzelne Getrankemarkte im Uberblick
5.5.3.1 Mineralwasser

Im Jahr 2015 gaben die Polen fast 4,9 Mrd. PLN fiir Wasser aus und kauften 3,2 Mrd. Liter
dieses Produkts in Off- und On-Trade-Kanélen. Wasser gewinnt an Popularitat, und seine
wachsende Rolle in der gesunden Lebensweise der Polen spiegelt sich in den Umsatzverénde-
rungen der letzten Jahre wider.
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Abbildung 13: Wert des Einzelhandelsmarktes von Mineralwasser in Polen (in Mio. PLN)
Quelle: KPMG
On-trade — zu diesem Segment gehdren u. a. Pubs, Bars, Cafes, Restaurants, Clubs, Discos,

Hotels. Off-trade — zu diesem Segment gehdren Hypermaérkte, Supermérkte, Discounter, Le-
bensmittelgeschéafte, Alkohollanden, Tankstellen, Internetshops.
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So glauben 86 % der Unternehmen, die an der KPMG-Studie teilgenommen haben, dass die
Marktsituation im Segment kohlenséurefreies Wasser durchaus gut ist. Dartber hinaus sind
alle Befragten von der Steigerung des Umsatzvolumens in diesem Segment im Jahr 2016 im
Vergleich zum Vorjahr tiberzeugt. Die meisten, sogar 57 % der Befragten glauben, dass dieser
Anstieg 6 bis 10 % betragen wird. Die anderen drei Wasserflaschenkategorien - kohlensaure-
haltiges, funktionales und Wasser mit Geschmack - wurden etwas weniger geschétzt. Die
Mehrheit der Befragten bewertete die vorherrschende Marktsituation als eher gut.

1%

= Mineralwasser = Sprudelwasser aromatisiertes Wasser = andere

Abbildung 14: Anteil der Produktkategorien am Wert des Verkaufs von Mineralwasser in Polen im Jahr
2015

Quelle: KPMG

Nicht-kohlens&urehaltiges Wasser macht fast die Hélfte des Einzelhandelswerts von Mine-
ralwasser aus und macht gleichzeitig 54 % seines Gesamtvolumens aus. In den letzten fiinf
Jahren sind sowohl der Wert als auch das VVolumen des Verkaufs von kohlenséurefreiem
Wasser stetig angestiegen, dahnlich dem Wachstum des gesamten Mineralwassersegments. Die
zweitgrolte Kategorie ist kohlensdurehaltiges Wasser, das 30 % des Einzelhandelsumsatzes
ausmacht.

Nicht-kohlensédurehaltiges Wasser ist das am h&ufigsten konsumierte alkoholfreie Getrénk der
Verbraucher. Nicht weniger als 85 % der Befragten gaben an, dass sie mindestens mehrmals
pro Monat danach greifen, und gleichzeitig trinken 64 % es jeden Tag. Ein Drittel der Befrag-
ten trinkt taglich oder fast tdglich kohlensdaurehaltiges Wasser.
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Tabelle 16: Haufigkeit des Verbrauchs von Mineralwasser in Polen

Mineral- Sprudel funktionelles aromatisiertes
wasser Wasser Wasser

taglich/fast taglich 64 % 33 % 6 % 5%
zweimal/dreimal pro 10 % 15 % 9% 8 %
Woche
einmal pro Woche 5% 9 % 7% 7%
zweimal/dreimal pro 6 % 11 % 10 % 11 %
Monat
einmal pro Monat 3% 5% 7% 7%
seltener als einmal 8 % 16 % 23 % 23 %
pro Monat
niemals 5% 12 % 38 % 37 %
Quelle: KPMG

5.5.3.2 Kohlenséurehaltige Getranke

Laut KPMG sind kohlenséurehaltige Getranke die erste Marktkategorie alkoholfreier Getran-
ke in Polen, gemessen am Wert der Einzelhandelsumsatze, die 2015 fast 8,3 Mrd. PLN er-
reichten. Das Interesse der Verbraucher an kohlenséurehaltigen Getrdnken wéchst jedoch
nicht so stark wie in der Vergangenheit. Der starke Preiswettbewerb bei den kohlenséaurehal-
tigen Getrankeherstellern in Polen hat dazu beigetragen, dass sich der Wert dieses Segments,
bei gleichzeitigem Wachstum in den Mengenkategorien, leicht verringert hat.

Der Gesamtwert der Einzelhandelsverkaufe von kohlensdurehaltigen Getréanken in Polen im
Zeitraum 2010 - 2015 ging zuriick, und die kumulierte jahrliche Wachstumsrate lag bei minus
0,2 %. Prognosen deuten darauf hin, dass sich der Abwértstrend in den kommenden Jahren,
vor allem aufgrund des gestiegenen Werts des On-Trade-Kanals, umkehren wird. Kohlensau-
rehaltige Getranke sind das einzige Segment unter den analysierten Kategorien des Marktes
fur alkoholfreie Getranke in Polen, wo der On-Trade-Kanal (iber 40 % des Verkaufswerts
ausmacht.

Unter den kohlensdurehaltigen Getranken unterscheiden wir zwei Hauptuntersegmente: Cola-
artige kohlensaurehaltige Getranke und andere. Die ersten sind populdrer, und ihre Verkaufe
erzeugen so viel wie 62 % des Werts des gesamten Segments. Sie werden auch haufiger in
den meisten EU-Landern gewdhit.
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5.5.3.3 Safte, Nektare und Fruchtgetréanke

Im Jahr 2015 erreichte der Wert des Einzelhandelsverkaufs von S&ften, Nektaren und Frucht-
getranken in Polen fast 6 Mrd. PLN. Es ist nach kohlenséurehaltigen Getréanken die zweit-
grolite Kategorie alkoholfreier Getranke in Polen (wertmé&Rig). Der Anteil des polnischen
Marktes am Umsatz in der Européischen Union betragt fast 6 %.

Safte machen 46 % des Wertes der Einzelhandelsverkéufe in seinem Segment aus. An zweiter
Stelle stehen Getrédnke mit einem Saftgehalt von bis zu 24 %, und ein Viertel dieses Marktes
sind Nektare. Der von Polen am h&ufigsten gewahlte Saft ist Orangensaft. Beliebt sind auch
Apfel-, Multivitamin- und Karottenséfte.

Die Ergebnisse der Verbraucherbefragung®’ zeigen, dass mehr als die Halfte der Befragten
mindestens einmal pro Woche nach Saften greifen. Nur jeder funfte Befragte erklarte, dass er
nicht-kohlensdaurehaltige Fruchtgetranke einmal pro Woche oder oOfter trinkt, wahrend 28 %
sagen, dass sie diese niemals konsumieren. Fruchtnektare werden mindestens einmal pro Wo-
che von 29 % aller Befragten konsumiert und 20 % trinken solche Getréanke niemals.

Tabelle 17: Haufigkeit des Verbrauchs von Saften, Nektaren und Fruchtgetréanken in Polen

Saft Nektar Fruchtgetrank
taglich/fast taglich 9 % 3% 2%
zweimal/dreimal pro Woche 24 % 12 % 9%
einmal pro Woche 20 % 14 % 10 %
zweimal/dreimal pro Monat 19 % 17 % 13 %
einmal pro Monat 9% 13 % 13 %
seltener als einmal pro Monat 12 % 21 % 25 %
niemals 7% 20 % 28 %

Quelle: KPMG

57 ,Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce”, KPMG, 2016
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5.5.3.4 Tee

Laut Angaben von Euromonitor®® war die Unilever-Gruppe, Eigentiimer von Marken wie
Lipton und Saga, in Bezug auf den Verkaufswert im Jahr 2016 fuhrend auf dem Teemarkt in
Polen.

In der Zusammenfassung des letzten Jahres, die von den Analysten von Euromonitor erstellt
wurde, hat die Unilever-Gruppe mit einem Ergebnis von 30,4 % im Hinblick auf den Ver-
kaufswert die Konkurrenz definitiv Gbertroffen. Die folgenden Pl&tze in der Rangliste wurden
eingenommen durch: Herbapol Lublin S.A (13,1 %), Tata Global Beverages Ltd. (7,2 %),
Mokate (4,6 %) und Posti S.A (3,7 %).

Unilever triumphierte auch bei der Zusammenstellung der am meisten gekauften Marken.
Zwei von ihnen, die zum Unternehmen gehoren, erfreuten sich 2016 grof3ter Beliebtheit bei
den Verbrauchern. Am meisten Lipton (16,9 %), die den ersten Platz in dieser Rangliste be-
legte. Zu den am hdufigsten gekauften Marken gehorten auch Saga (13,5 %), Big-Active
(6,7 %), Herbapol (6,2 %) und Tetley (3,8 %).

Gegenwartig hat der polnische Teemarkt laut der Euromonitor International Umfrage einen
Wert von etwa 2 Mrd. PLN. Experten schétzen, dass Premium-Tees am meisten gewinnen.
Die Beliebtheit dieses Segments wird durch spezialisierte Geschéfte erhoht, die ein sehr
hochwertiges Produkt zu einem angemessenen Preis anbieten. Die polnische Gesellschaft mag
schwarzen Tee - sein Marktanteil liegt bei 60 %. — gefolgt von Krdutertee, griinem Tee,
Frichtetee und Roter Tee.

Ein prospektives Segment des Marktes sind Funktions- und Kréutertees. Der wachsende
Trend unter Verbrauchern fir eine gesunde Lebensweise bewirkt, dass sie nach vollig naturli-
chen Wegen suchen, um den Korper zu unterstitzen. Mixe, die die Immunitat starken, helfen,
Ubergewicht zu bekdmpfen und Energie hinzuzufiigen, sind am Markt gefragt. 15 % des
Marktes sind Krautermischungen.

Durch die Trennung des Teemarktes in einzelne Segmente schwacht sich die Beliebtheit von
Schwarztee ab, dessen Wert sich 2016 auf 1,01 Mrd. PLN belief. Experten schédtzen einen
Rickgang in diesem und in den Folgejahren. Sehr gute Ergebnisse werden wiederum mit gru-
nem Tee aufgezeichnet. Im Jahr 2016 belief sich sein Wert auf 268,3 Mio. PLN.

%8 http://www.portalspozywczy.pl/kawa-herbata/wiadomosci/euromonitor-kto-jest-liderem-rynku-herbaty-w-polsce, 143284.html
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Das Segment der Friichtetees folgt dem gleichen Weg wie griiner Tee. In ihrem Fall ist auch
ein wachsendes Interesse der Verbraucher zu beobachten, was sich positiv auf den Wert die-
ses Segments auswirkt. Nach Angaben von Euromonitor belief sich der Wert von Friichtetees
im Jahr 2016 auf 811,2 Mio. PLN.

5.5.3.5 Kaffee

Der statistische Pole trinkt Kaffee aus etwa 2,5-3 kg Kaffeebohnen pro Jahr. Im Vergleich zu
Deutschen, die im Durchschnitt Kaffee aus etwa 7-9 kg Kaffeebohnen trinken oder skandina-
vischen Burgern (14 kg), ist dies kein befriedigendes Ergebnis. Es ist jedoch anzumerken,
dass der Kaffeekonsum in Polen in den letzten 10 Jahren um 80 % gestiegen ist. Interessan-
terweise nimmt der Kaffee-Konsum im weiteren Westen des Landes zu.

Im Jahr 2015 belief sich der Wert des Kaffeemarkts auf 4,63 Mrd. PLN. Im folgenden Jahr
stieg der Markt leicht auf 4,67 Mrd. PLN (Anstieg um 1,4 %). Dieser Anstieg resultiert aus
einem gestiegenen Interesse an der Suche nach neuen Geschmacksrichtungen und bequeme-
ren Moglichkeiten der Kaffeezubereitung. Die Experten von Euromonitor gehen von einem
leichten Riickgang auf 4,61 Mrd. PLN im Jahr 2017 aus.®® In den letzten Jahren war eine ge-
wisse Stabilisierung auf diesem Markt zu beobachten.

Die Aufteilung des Marktes fur frischen Kaffee und Instantkaffee lasst die klare Dominanz
von echtem Kaffee erkennen. 2016 betrug der Wert dieses Segments 2,63 Mrd. PLN, gegen-
uber 1,99 Mrd. im Fall des l6slichen Kaffees.

Laut den Verk&ufen fiihren auf dem polnischen Markt Marken wie Jacobs, Maxwell House,
Carte Noire oder Tassimo. Die nachsten Platze belegen Nestle SA (Nescafé, Nestlé Ricore,
Nescafe Dolce Gusto und Nespresso), Tchibo, DE Master Blenders 1753 NV (Douwe Eg-
berts, Cafe Prima) und Strauss Group Ltd (Pedro's, MK Cafe, Sahara, Fort). Auf dem polni-
schen Kaffeemarkt gedeihen auch heimische Unternehmen unter anderem Mokate, das die
Produkte der italienischen Marke Lavazza vertreibt, welche Marktfihrer auf dem polnischen
Markt fir Bohnenkaffee ist.

59 https://analizarynku.eu/rynek-kawy
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5.5.3.6 Bier

In Polen ist Kompania Piwowarska (zur japanischen Asahi-Gruppe gehdrend) der grofte
Bierproduzent, Grupa Zywiec (Heineken-Gruppe) liegt an zweiter Stelle und Carlsberg Pols-
ka (Carlsberg-Gruppe) an dritter Stellee. Seit einigen Jahren ist der Bierkonsum in Polen
stabil und schwankt zwischen 98 und 99 Litern pro Person. Polen liegt in Bezug auf den Bier-
konsum pro Person in der EU an vierter Stelle nach Tschechien, Deutschland und Osterreich.
Im Jahr 2016 stieg die Bierproduktion in Polen um 0,5 % im Jahresvergleich (gegentber

1,1 % im Jahresvergleich im Jahr 2015) und erreichte 40,7 Mio. Hektoliter. Polen ist damit
der drittgrofite Bierproduzent in der EU.

Trotz der Dominanz des Biermarktes durch auslandische Konzerne spielen regionale Braue-
reien mit polnischem Kapital, wie Perta - Browary Lubelskie, Browary Regionalne Jakubiak,
Bernstein, Fortuna, Jablonowo, Spiz und Kormoran eine zunehmende Rolle in der Bierpro-
duktion. Es gibt auch kleine Handwerks-, Vertrags- und Restaurantbrauereien. Der Blog
Piwna Zwrotnica schatzt, dass es in Polen etwa 150 Craft-Brauereien gibt, mit 0,5 % Markt-
anteil und erheblichem Entwicklungspotenzial. 2016 war auf dem Markt der Biere und Craft-
Brauereien ein interessanter Erfolg von Bier mit niedrigem Alkoholextrakt und Bieren mit
Frichten oder Saft. Es wird erwartet, dass im Jahr 2017 mehrere dutzend neue kleine Hand-
werk-Brauereien entstehen werden und etwa 1,5 Tsd. neue Biere, die eine Antwort auf wach-
sende Verbrauchererwartungen sind.

Der Wert des Biermarktes belief sich 2016 auf ca. 15,3 Mrd. PLN. Laut Nielsen® stieg der
Bierabsatz im Jahr 2016 um 2,1 % im Jahresvergleich in Bezug auf die Quantitat. Das Wachs-
tum wurde begunstigt durch glinstiges Wetter zu Beginn der Saison, die Ful3balleuropameis-
terschaft sowie die VVerbesserung des Haushaltseinkommens infolge der guten Entwicklung
des Arbeitsmarktes. In Bezug auf den Wert stieg der Umsatz in geringerem Maf3e (1,4 % im
Jahresvergleich) aufgrund eines Riickgangs des durchschnittlichen Bierpreises um ca. 0,03
PLN pro Liter (der Effekt verstarkter Werbetatigkeit, weiterer Konsolidierung des Handels
und Anstieg des Bierverkaufs in Discountern).

Obwonhl das traditionelle Lagerbier bei den Verbraucherentscheidungen weiterhin vorherrscht,
sind die Verkdufe von Biermixgetranken und alkoholarmen Bieren am dynamischsten. Im
Jahr 2016 stieg der Wert der Verkaufe von Bieren mit einem Alkoholgehalt von 0,5 % um

58 % und das VVolumen um 64 % im Vergleich zum Vorjahr. Im Jahr 2016 waren Markenbie-
re von hoheren Umsétzen als im Jahr 2015 gekennzeichnet (mengenmaliig +2,2 %; wertméaliig
+1,4 % im Vergleich zum Vorjahr).

%0 http://www.pkobp.pl/centrum-analiz/analizy-sektorowe/raporty-branzowe/rynek-piwa-w-polsce/
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Eigenmarken von Handelsketten verzeichneten 2016 einen mengenmaRigen Umsatzriickgang
von 3,5 % und wertméafig 3,1 % im Vergleich zum Vorjahr.

Verbraucher sind immer noch stark daran gewohnt, in kleinen Geschaften Bier zu kaufen. Im
Jahr 2016 behaupteten die kleinformatigen L&den ihre fliihrende Position und machten Gber
64 % des Bierverkaufs aus. Fir die kleinsten Lebensmittelldden macht Bier fast 30 % des
Handels mit Lebensmitteln aus.

Der Wert der Bierimporte im Jahr 2016 erreichte 30 % des Wertes der Exporte, stieg aber um
4,9 % im Jahresvergleich (48,1 Mio. EUR gegentiiber 45,9 Mio. EUR im Jahr 2015). Polen
importiert Bier aus der Tschechischen Republik, Deutschland, den Niederlanden und der Uk-
raine.

5.5.3.7 Wein

Der Markt fur alkoholische Getrénke ist fir ein Funftel des Gesamtumsatzes von FMCG-
Produkten in Polen verantwortlich. Sieben von zehn Marken mit dem héchsten Umsatz im
Jahr 2017 stammen aus der alkoholischen Getréankeindustrie. Weine und Likore sind die am
schnellsten wachsende Gruppe, was vor allem auf das gestiegene Interesse an Tafel- und
Schaumweinen zuriickzufiihren ist.

Der Weinabsatz in Polen wachst seit Jahren stetig und im Jahr 2016 betrug der Anstieg 5,1 %.
Der Markt erreichte 127 Mio. Liter und 2,46 Mrd. PLN gegeniber 2,34 Mrd. im Jahr 2015,
als der Markt um 5,7 % wuchs.

Polen hat ein groRes Wachstumspotenzial, weil es immer noch eines der L&nder mit dem
niedrigsten Weinkonsum pro Person ist. Der Pole trinkt durchschnittlich 2,7 Liter Wein pro
Jahr, und obwohl Polen in den L&ndern, die Wein importieren, bereits auf dem 14. Platz der
Welt liegt, ist der Pro-Kopf-Verbrauch immer noch einer der niedrigsten. Drei Viertel der
nach Polen importierten Weine werden zu Preisen zwischen 15 und 20 PLN verkauft. In den
Wirtschaftsjahren 2016/2017 waren 151 Weinproduzenten in das polnische Register eingetra-
gen.

Der Absatz aller Alkoholkategorien ist durch eine hohe Saisonalitat gekennzeichnet. Alkohol-
arme Getranke verkaufen sich am besten im Sommer, vor allem bei schénem Wetter. Der
Verkauf von starken Spirituosen erreicht den Hohepunkt des Verkaufs um Weihnachten. Alle
Kategorien der Wein- und Likorgruppe haben im Winter einen Verkaufsgipfel. Schaumwein
ist die am meisten saisonale Alkoholkategorie. Der Verkauf der Sektkategorie stieg im Ver-

gleich zum Vorjahr um 11,7 %, gleichzeitig wuchs das Premiumsegment um 18,9 %.
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Laut der Agentur fiir die Férderung und Internationalisierung italienischer Unternehmen
(ICE) betrug der Wert des nach Polen importierten italienischen Weins im Jahr 2017 tber 53
Mio. EUR und war um fast 14,5 % hoher als im Jahr 2016. Im Jahr 2016 verkauften italieni-
sche Produzenten fast 19,5 Mio. Hektoliter Wein nach Polen fiir fast 47 Mio. EUR. Gemessen
am Wert des Weins, der nach Polen exportiert wird, nehmen die Italiener den ersten Platz ein.
Die néchsten Platze besetzen: die Vereinigten Staaten (42,5 Mio. EUR), Spanien (32,1 Mio.
EUR), Deutschland (27,3 Mio. EUR) und Frankreich (27,2 Mio. EUR).

5.6 Obst und Gemuse

Der Gemuse- und Obstmarkt ist eines der wichtigsten Segmente der polnischen Lebensmittel-
industrie. Polen ist einer der fiihrenden Akteure auf dem europdischen Gemuse- und Obst-
markt, trotzdem bleibt der Binnenkonsum auf einem niedrigen Niveau. Wéhrend des letzten
Jahrzehnts war in Polen ein Riickgang des Gemiisekonsums zu beobachten, in den letzten
Jahren hat sich jedoch die zuvor beobachtete Abwértsdynamik verlangsamt und somit hat sich
der Gemuseverbrauch stabilisiert.

Daten des GfK-Verbraucherpanels zeigen, dass polnische Haushalte in den letzten 12 Mona-
ten fast 10,9 Mrd. PLN fiir den Kauf von frischem Obst und Gemise ausgegeben haben. Im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum sank der Wert dieses Marktes um 2,1 %.

Tabelle 18: Allgemeine Merkmale des Obst- und Gemdse-Sektors in Polen

Merkmal Anteil
Anteil von Obst und Gemuse am Wert der landwirtschaftlichen Produktion in Polen 17 %
Anteil des Exportes von Obst- und Gemiisekonserven in der Inlandsproduktion 67 %
Anteil Polens am Wert der Obst- und Gemuseproduktion in der EU-28 5%
Anteil Polens an der Produktion von Tiefkiihlgemuse in der EU-28 14 %

Quellen: Eurostat, Statistisches Hauptamt, PKO Bank Polski

5.6.1 Verbrauchernachfrage

Laut der Bilanz des Statistischen Hauptamtes betrug der Verbrauch von Obst und dessen Ver-
arbeitungserzeugnissen im Jahr 2015 aufgrund eines groRen Obstangebots ca. 53 kg pro Ein-
wohner gegenuber 47 kg im Vorjahr (bezogen auf Frischobst). Trotz hoherer Preise stieg der
Verzehr von Nussen, Samen, essbaren Kernen und getrockneten Friichten (um 11,1 %) und
der gesamten Gruppe der "anderen Frichte" (um 10,0 %). Der Verbrauch von Bananen war
ebenfalls hoher (um 6,3 %) sowie von Zitrusfriichten (um 1,6 %). Auf der anderen Seite sank
der Apfelverbrauch infolge eines starken Preisanstiegs um 6,0 % und der von Steinobst um

SEITE 58 VON 83




5. Produktspezifische Informationen

2,6 %. In den letzten Jahren hat der Obstkonsum in Polen zugenommen. Im Jahr 2010 haben
polnische Haushalte durchschnittlich 3,43 kg Obst pro Person und pro Monat konsumiert und
dieser Verbrauch ist bis zum Jahr 2017 auf 3,64 kg angestiegen.

Der durchschnittliche jahrliche Verbrauch von Obst und Obstprodukten in Haushalten in den
Jahren 2011 — 2016 hélt einen konstanten Aufwartstrend aufrecht. Im Jahr 2016 betrug der
durchschnittliche Verbrauch von Obst und Obstkonserven 43,12 kg pro Person, darunter do-
minieren Apfel, von denen in Polen etwa 14 kg pro Jahr konsumiert werden. Eine wichtige
Rolle bei Frichten spielen auch sudliche Friichte, wie Zitrusfriichte oder Bananen, deren Ver-
brauch im Laufe der Jahre sténdig steigt und auf dem Niveau von etwa 13 Tonnen pro Jahr
bleibt.

Tabelle 19: Jahrlicher Verbrauch von Obst und Obsterzeugnissen in polnischen Haushalten pro Person
(in kg in Zeitraum von 2011 - 2015)

Obstart 2011 2012 2013 2014 2015
Frichte und Obsterzeug- 39,48 40,92 41,16 43,08 43,08
nisse
Frichte von Baumen, 24,84 27 26,04 27,84 27,24
Strauchern und Beeren-
pflanzen:
Apfel 13,2 15 13,56 14,04 13,2
Beerenfriichte 3,96 3,84 4,2 4,56 4,44
Kernobst 4,68 4,8 5,16 5,64 5,64
andere 3 3,36 3,12 3,6 3,96
Sudfrichte: 12,84 12,24 13,32 13,44 13,92
Zitrusfriichte 7,68 7,44 7,92 7,68 7,8
Bananen 5,16 4,8 54 5,76 6,12
Nisse, Samen, Kerne, ge- 0,96 0,96 1,08 1,08 1,2
trocknete Friichte
Obsterzeugnisse 0,84 0,72 0,6 0,6 0,6
gefrorene Friichte 0,12 0,12 0,12
Fruchtséfte 9,36 8,52 8,64 8,88 9,6
Marmeladen 0,84 0,72 0,6 - 0,84

Quelle: Statistisches Hauptamt

SEITE 59 VON 83




5. Produktspezifische Informationen

Nach Angaben des Statistischen Hauptamtes betrug der Verbrauch von Gemuse und dessen
Verarbeitungsprodukten im Jahr 2015 ca. 58 kg pro Einwohner gegeniiber ca. 59 kg im Vor-
jahr. Der Verbrauch von Gemiise, Pilzen und Konserven ging in den Jahren 2011 — 2015 zu-
riick, mit einem kleinen Anstieg im Jahr 2014. Die meist gegessenen Gemusesorten in Polen
sind Kohl, Blumenkohl, Tomaten, Gurken und Karotten. Auch Gemuse- und Pilzprodukte,
deren Verbrauch im Jahr 2015 ca. 8 kg pro Person betrug, spielen eine wichtige Rolle beim

Gemisekonsum.

Tabelle 20: Durchschnittlicher jahrlicher Verbrauch von Gemuse und Gemduseerzeugnissen in Haushalten

(in Kilogramm pro Person)

Gemuseart 2011 2012 2013 2014 2015 2014/ | 2015/
2015 | 2016

Gemdse, Pilze und Erzeugnisse 59,64 | 59,52 | 58,08 | 5892 | 57,96 59,1 58,5
frische und gefrorene Gemuse und Pilze 51,84 51,6 | 48,36 | 49,44 48 | 49,44 49
Konhl 6,6 6,32 5,88 5,76 54 57 5,6
Blumenkohl 2,04 2,04 1,92 2,16 2,04 2,1 2,1
Tomaten 10,56 9,84 9,84 9,96 10,08 10,02 10
Gurken 7,08 7,08 6,12 6,24 6,12 6,24 6,1
Riben 2,76 2,88 2,52 2,52 2,4 2,52 2,4
Méhren 6,24 6,36 6 6 5,64 6 5,9
Zwiebel 5,76 5,76 5,64 5,76 54 5,64 54
andere 10,8 11,32 10,44 11,04 10,92 11,22 111
Gemuse- und Pilzerzeugnisse 7,8 7,92 8,04 7,8 8,16 7,92 8
Sauerkraut 2,28 2,4 2,28 2,16 2,04 2,1 2
gefrorenes Gemiise und Pilze 1,68 1,68 1,8 1,74 1,9
Gemuseséfte, Obst- und Gemiseséfte 2,04 1,92 1,68 1,68 1,68 1,68 1,7

Quelle: Statistisches Hauptamt

5.6.2 Vertriebswege

Unter Beriicksichtigung der Orte der Kaufe und Verkaufskanéle hatten im Jahr 2015 den

groRten Anteil der Eink&ufe von frischem Gemdise und Obst die Discounter (30,3 %), Super-
maérkte (16,4 %) und Verbrauchermarkte (13,5 %). Neben den modernen Vertriebskanalen
spielen jedoch weiterhin traditionelle Lebensmittelgeschafte und Strallenverkdufer, deren An-
teile am Vertrieb der diskutierten Produktkategorie jeweils 11,6 % und 14,0 % betrugen, eine
wichtige Rolle (nach Angaben von Gfk-Verbraucherpanel).
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5.6.3 Produktion

Die Obstproduktion in Polen betrug im Jahr 2017 laut dem Statistischen Hauptamt rund 3,2
Mio. Tonnen gegenuber 4,6 Mio. Tonnen im Vorjahr. Der tiefe Fall der Ernte wurde durch
Frihlingsfroste verursacht. Die Ernte von Feldgemdse blieb auf dem Niveau von ca. 4,6 Mio.
Tonnen, wahrend die von Gewéchshausgemuse um 5,5 % auf 1,12 Mio. Tonnen stieg.

Infolge des Riickgangs der Ernte war die Produktion von Obstprodukten in Polen in der Sai-
son 2017/18 rund 23 % niedriger als in der vorherigen Saison und betrug 880 Tsd. Tonnen.
Die Gesamtproduktion von S&ften, Nektaren und Obst- und Fruchtgemuse-Getrénken stieg
von 1,77 auf 1,81 Mio. Tonnen. Ausschlaggebend war die Steigerung der Produktion von
Direktsaften - hauptséchlich aus Apfeln.

Nach dem Statistischen Hauptamt nimmt der Trend der Obsternte in den Jahren 2011 - 2016
zu, mit einem leichten Rickgang im Jahr 2015. In den Jahren 2011 bis 2016 dominieren im-
mer Apfel bei der Ernte von Obst aus Bédumen, mit einer rekordbrechenden Menge von 3625
Tonnen im Jahr 2014. Bei Beerenobst, von dem 2016 insgesamt 515 Tonnen gesammelt wur-
den, dominieren Erdbeeren mit einer Gesamternte von 185 Tonnen im Jahr 2016.

Nach den Angaben des Statistischen Hauptamtes nimmt die Anbaufldche von Feldgemuse in
den Jahren 2011 bis 2016 standig zu, mit einem leichten Rickgang im Jahr 2013. Die Ge-
samtproduktion von Feldgemiise im Jahr 2016 betrug 5080 Tsd. Tonnen. Ausnahmslos domi-
niert der WeilRkohl in der Sammlung von Feldgemdise in den Jahren 2011 bis 2016, dessen
Ernte im Jahr 2016 bei 950 Tsd. Tonnen lag. Die Kohlernte, die den Anbau von Gemdse in
Polen Gberwiegt, nimmt seit 2014 stetig ab. Eine wichtige Rolle im Gemiiseanbau in Polen
spielen Pilze, deren Anbauflédche und Ernte seit 2014 stdndig wachst. Im Jahr 2016 betrug die
Ernte von Pilzen 320 Tsd. Tonnen.

Laut Daten des Hauptamtes fur Statistik nahm die Produktion von fast allen Produktgruppen
aus verarbeitetem Gemise in der Saison 2016/2017 zu und die Produktion von Tiefkihlgem-
se stieg am stdrksten (auf ein Rekordniveau von 640.000 Tonnen). In der Saison 2016/17 be-
trug die Produktion von Gemusekonserven 1.195 Tsd. Tonnen, gegenuber 1.175 Tsd. Tonnen
in der vorherigen Saison. Ausschlaggebend war die Steigerung der Produktion von Tiefkihl-
gemuse, das bei der Herstellung von Gemusekonserven dominierte. Die Produktion von ge-
trocknetem Gemuse und gesduertem Gemuse nahm ebenfalls zu. Die Produktion von Toma-
tenprodukten hauptsachlich Ketchup und TomatensoRen ging zurlick. Die Produktion von
Tiefkuhlgemuse stieg von 630 auf 640 Tsd. Tonnen.
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Die Verarbeitung von Obst und Gemdise ist der viertgrofite Sektor der polnischen Lebensmit-
telindustrie mit einem Anteil von 8 % an der Produktion von abgesetzten Lebensmitteln. Po-
len ist wertméaRig der sechstgrote Erzeuger von Obst und Gemuse in der EU. Aufgrund des

bedeutenden Anteils von Obst und Gemuse fur die Verarbeitung, nimmt es jedoch auch eine

fiihrende Position bei der Herstellung von Obst- und Gemdisekonserven ein.

Polen ist der erste Produzent und Exporteur von konzentriertem Apfelsaft in Europa und der
zweite in der Welt. In der EU-Produktion von tiefgekhltem Gemiise nimmt es den zweiten

Platz ein nach Belgien, und den ersten bei der Herstellung von gefrorenen Erdbeeren, Him-

beeren, Kirschen und schwarzen Johannisbeeren.

Die Produktion von Obst- und Gemiisekonserven im Land wachst aufgrund der systemati-
schen Erhéhung der Rohstoffbasis dynamisch. Die durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate
der Obst- und Gemdiseproduktion in Polen im Zeitraum 2011 — 2016 betrug 4,8 %. Eine der
treibenden Kréfte hinter der Entwicklung der polnischen Obst- und Gemdiseverarbeitung sind
wachsende Exporte. Die Quelle der Wettbewerbsvorteile polnischer verarbeiteter Produkte
auf auslandischen Mérkten sind niedrigere Arbeitskosten sowie eine hohe Qualitat von Obst
und Gemise. Der Konsum von Gemiisekonserven im Land nimmt ebenfalls zu und stimuliert
die Entwicklung des Tiefkihlsektors.

5.6.4 Export und Import

In der Saison 2017/18 betrug das Exportvolumen von frischen Gartenprodukten 1,45 Mio.
Tonnen, verglichen mit 1,88 Mio. Tonnen in der vorherigen Saison. Der Auslandsverkauf von
fast allem Obst und Gemiise einschlielich der Apfel, die den Verkauf dieser Produkte domi-
nieren, war geringer. Der Export von Obst- und Gemiseerzeugnissen ging von 1,72 Mio.
Tonnen auf ca. 1,59 Mio. Tonnen zurtick. Der Riickgang beim Export von Tiefkihlobst und
Fruchtsaftkonzentraten war ausschlaggebend. Hoher war lediglich das Exportvolumen von
nicht konzentrierten Saften (hauptsachlich Apfelsaft), solchen die aus importierten Rohstoffen
verarbeitet wurden, Nussprodukten und Gemusekonserven.

Die wichtigsten Handelspartner fur Polen in Bezug auf Importe sind Spanien, die Niederlan-
de, Deutschland, Italien und Belgien. Der Wert der Einfuhren im Jahr 2016 belief sich auf 3,1
Mrd. PLN, davon 2,5 Mrd. PLN von der Européischen Union. VVon Spanien, dem wichtigsten
Handelspartner Polens, wurde Gemuse im Wert von ca. 1 Mrd. PLN importiert, was 33 % der
Gesamtmenge entspricht. Die Importe aus den Niederlanden machten etwa 17 % der Ge-
samtmenge aus, von Deutschland etwa 11 %, von Italien etwa 8 % und von Belgien etwa 3 %.
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Die wichtigsten Handelspartner fiir Polen im Export sind Deutschland, GroRbritannien,
Frankreich, Tschechien und die Niederlande. Die Ausfuhren beliefen sich im Jahr 2016 auf
4,3 Mrd. PLN, einschlielich 3,8 Mrd. PLN in die EU. Polen exportierte Gemiise mit einem
Gesamtwert von ca. 1 Mrd. PLN nach Deutschland, dem wichtigsten Exportpartner Polens,
was 23 % des Gesamtvolumens entspricht. Der Export nach Grof3britannien machte etwa

13 %, nach Frankreich etwa 8 %, in die Tschechische Republik etwa 6 % und in die Nieder-
lande etwa 5 % aus. Zu den Gemusesorten, die am meisten exportiert werden, gehdren Zwie-
beln, Weil- und Rotkohl, Gurken, Karotten und Tomaten sowie Gemiisekonserven.

Die durchschnittlichen Ausfuhrpreise fir fast alle Friichte, Gemuse und Konserven waren in
Polen im Jahr 2017 hoher als in der Saison 2016/17. Dadurch stiegen die Gesamteinnahmen
aus dem Export dieser Erzeugnisse von 2,59 auf 2,6 Mrd., zusammen mit Pilzen und Pilz-
erzeugnissen blieben sie bei 3,04 Mrd. EUR. Dies entsprach 10,9 % des Wertes der Exporte
von Agrar- und Lebensmittelprodukten im Vergleich zu 11,9 % in der Saison 2016/17.

5.6.5 Orientierungspreise

Die Einkaufspreise fiir fast alle Friichte und Gemduse waren in der Saison 2016/17 niedriger
als in der Vorsaison. Die Rentabilitat des Anbaus der meisten Gartenprodukte hat sich erheb-
lich verschlechtert. Es wird geschétzt, dass in der Saison 2016/17 die durchschnittlichen Ein-
zelhandelspreise fur Obst und deren Verarbeitungsprodukte im Vergleich zur VVorsaison um
ca. 3,6 % und die Preise fur Gemuse und Konserven um ca. 2,7 % gestiegen sind. Infolge der
Preiserh6hung sank der Verbrauch von Obst und seinen Verarbeitungserzeugnissen von 43,4
auf 42,6 kg pro Person und das von Gemise und seinen Verarbeitungserzeugnissen von 58,3
auf 58,2 kg pro Person.

Die Einkaufspreise von fast allem Obst und Gemuse waren in der Saison 2017/18 héher als in
der Vorsaison. Es wird geschatzt, dass in der Saison 2017/18 die durchschnittlichen Einzel-
handelspreise fir Obst und ihre Verarbeitungserzeugnisse im Vergleich zur Vorsaison um
11,2 % gestiegen sind, wahrend die von Gemuse und deren Verarbeitungserzeugnissen um
2,3 % gestiegen sind, bei einer Steigerung der Preise fiir Nahrungsmittel und alkoholfreie Ge-
tranke um 4,5 %.

In der Saison 2017/18 stiegen die Preise fir Obst und Gemdise in der Verarbeitung aufgrund
niedrigerer Ernteertrage in Polen und vielen EU-L&ndern sowie eines hohen Rohstoffwett-
bewerbs. Die Rentabilitat der Obst und Gemdse verarbeitenden Industrie bleibt auf einem
guten Niveau, jedoch kdénnen Veranderungen in der Obstproduktion in Polen im Jahr 2017
und ein Anstieg der Rohstoffkosten zu einer Verschlechterung der finanziellen Ergebnisse

fuhren.
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Lebensmittel, die in einem Mitgliedstaat der Européischen Union vermarktet werden, diirfen
in allen anderen Mitgliedstaaten auf der Grundlage der gegenseitigen Anerkennung und des
freien Warenverkehrs vermarktet werden. In Polen gelten daher die in allen EU-
Mitgliedstaaten geltenden Vorschriften.

Lebensmittel nichttierischen Ursprungs, die aus einem anderen Mitgliedstaat in das Gebiet der
Republik Polen eingefiihrt werden, unterliegen nicht der Grenzsicherheitskontrolle. Der Un-
ternehmer muss keinen Antrag auf Hygienekontrollen und Gesundheitsbescheinigungen stel-
len, wie dies bei aus Drittlandern eingefuhrten Lebensmitteln der Fall ist. Ein Unternehmer,
der Lebensmittel aus einem anderen EU-Land importiert, sollte jedoch Dokumente haben, die
bestatigen, dass das importierte Produkt sicher ist und den Anforderungen an die Qualitat der
Gesundheit entspricht.

6.1 Informationen Uber Produkte auf dem Etikett

Ein wichtiges Thema bei der Einfihrung von Lebensmitteln fir den Handel in Polen ist das
Etikett. In diesem Fall gelten auch die EU-Vorschriften. Die Rechtsgrundlage ist die Verord-
nung des Europdischen Parlaments und des Rates (EU) Nr. 1169/2011 vom 25. Oktober 2011
uber die Information der Verbraucher tiber Lebensmittel.

Die Informationen (iber Lebensmittel dirfen nicht irrefiihrend sein, insbesondere hinsichtlich
der Eigenschaften des Lebensmittels, Identitat, Eigenschaften, Zusammensetzung, Menge,
Haltbarkeit, Herkunfts- oder Herkunftsort, Herstellungs- oder Herstellungsmethode.

Es ist obligatorisch folgende Details anzugeben:

e Name des Lebensmittels;

e eine Liste der Zutaten;

e Zutaten oder Verarbeitungshilfsstoffe, die bei der Herstellung oder Zubereitung von
Lebensmitteln Allergien oder Unvertraglichkeiten verursachen und im fertigen Er-
zeugnis noch vorhanden sind, auch wenn sich ihre Form veréndert hat;

e die Menge der angegebenen Zutaten oder Kategorien von Zutaten; die Nettomenge an
Lebensmitteln;

e das Datum der Mindesthaltbarkeit oder des Verfallsdatums;

e Dbesondere Lagerbedingungen oder Nutzungsbedingungen;

e das Land oder der Ort des Ursprungs in dem Fall nach Artikel 26;

e Gebrauchsanweisungen, wenn bei Fehlen solcher Anweisungen die angemessene
Verwendung des Lebensmittels schwierig waére;
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e Dbei Getranken mit mehr als 1,2 Volumenprozent Alkohol den vorhandenen Alkohol-
gehalt in Volumenprozent;
e Informationen uber den N&hrwert.

Die Frage der Warenkennzeichnung wurde in Polen u. a. in folgenden Rechtsakten geregelt:

e allgemein in der Gewerbeordnung vom 6. Marz 2018 (ustawa prawo przedsi¢biorcow,
Dz.U. 2018, Pos. 646);

e im Gesetz vom 27. Juli 2002 (iber besondere Bedingungen des Konsumentenverkaufs
(ustawa o szczegolnych warunkach sprzedazy konsumenckiej, Dz.U. Nr. 141, Pos.
1176);

e abhdangig von der Art der Ware (z. B. Lebensmittel, Faserprodukte, Elektrogerate,
Chemikalien etc.) fuhren separate VVorschriften Sonderregelungen ein.

GemaR Art. 21 der polnischen Gewerbeordnung ist der die Giter auf dem polnischen Territo-
rium in Umlauf bringende Unternehmer unter anderem verpflichtet:
e Unternehmenskennzeichnung - Kennzeichnung des Warenherstellers (bzw. Impor-
teurs) und seine Anschrift;
e die Bezeichnung der Ware;
e andere aufgrund besonderer VVorschriften erforderliche Bezeichnungen und Informati-
onen, auf den Gutern, Verpackungen, Etiketten oder Beipackzetteln in polnischer
Sprache anzugeben.

Des Weiteren ergeben sich die Bestimmungen hinsichtlich der Etikettierung der Konsumpro-
dukte aus dem Gesetz liber besondere Bedingungen des Konsumentenverkaufs. Laut des Arti-
kel 3 des oben zitierten Gesetzes mussen die produkt— und herstellerbezogenen Angaben ent-
weder direkt auf dem Konsumprodukt angebracht werden, oder mit dem Produkt untrennbar
verbunden sein, wenn das Konsumprodukt in Einzelverpackung oder als Set verkauft wird.

Insbesondere sollen folgende Daten angegeben werden: die Bezeichnung des Produkts, die
Angaben (ber den oder die Hersteller bzw. Importeur, darunter die Firma oder der Name mit
Bezeichnung der Gesellschaftsform samt Adresse, Konformitétszeichen (im Falle, wenn an-
dere Vorschriften eine solche Pflicht vorsehen), die Information tber die Zulassung zum
Wirtschaftsverkehr in Polen, bei manchen Produkten den spezifischen Energieverbrauch.

Hinzu kommen weitere Daten, die aus Sicht des Konsumenten zur einwandfreien Identifikati-

on des Produkts unabkdmmlich sind. Die Problematik der Kennzeichnungssprache wurde
hingegen im Gesetz lber die polnische Sprache (Ustawa o jezyku polskim, Dz. U. Nr. 90,
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Pos. 999) geregelt. Die Artikel 7 und 7a Nr. 1 beinhalten eine allgemeine Norm, die bestimmt,
dass im Konsumentenverkehr auf dem Gebiet der Republik Polen die polnische Sprache gilt.

Der Artikel 7a Nr. 3 bestimmt dagegen die Falle, in denen die oben genannte Pflicht entfallt.
Die auf der Grundlage von separaten Vorschriften verlangten Informationen und Warnungen
fiir die Verbraucher sowie die Gebrauchsanweisungen bedrfen keiner Beschreibung, wenn
sie in einer allgemein verstandlichen graphischen Form zum Ausdruck gebracht sind. Wenn
jedoch die graphische Form durch eine Beschreibung begleitet ist, muss sie in der polnischen
Sprache verfasst werden. Bei allen anderen Informationen auf den Etiketten ist nach dem
Prinzip des Artikels 7a die polnische Sprache erforderlich.

6.2 Meldung des Warenflusses

Bei Warenexporten / -einfuhren innerhalb der EU (ber einen bestimmten Betrag hinaus soll-
ten die innergemeinschaftlichen Handelsstrome in Form eines statistischen Berichts gemeldet
werden. Die Schwellenwerte, ab denen Daten gemeldet werden, werden jedes Jahr von jedem
EU-Land in der Regel im letzten Quartal festgelegt und gelten fur das gesamte folgende Ka-
lenderjahr. Es gibt separate Schwellenwerte fir den Export und den Import, die variieren
kdnnen.

Unternehmen und Privatpersonen, die als Umsatzsteuerzahler registriert sind und Waren ver-
senden oder importieren, unterliegen der Meldepflicht, wenn der jahrliche Wert von Sendun-
gen oder Ankinften bestimmte Schwellenwerte iberschreitet.

Tabelle 21: Schwellenwerte flr importierte Waren, flr die eine statistische Meldung erforderlich ist

INTRASTAT 2018 - 2018 — Import - 2018 - 2018 -
Freigabeschwelle Import — in Export—in | Exportlmport-in
(nach Land) in EUR Landeswahrung EUR Landeswahrung
Deutschland 800.000 800.000 500.000 500.000
Polen 688.000 3.000.000 458.000 2.000.000

Quelle: Statistisches Hauptamt, Statistisches Bundesamt
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6.3 Steuern

In Polen gelten drei Mehrwertsteuersatze fur Lebensmittelprodukte: 5%, 8% und 23%. Die
Liste der Produkte und der damit verbundenen Mehrwertsteuersétze ist im Gesetz vom 11.
Mérz 2004 uber die Besteuerung von Waren und Dienstleistungen enthalten.

Es ist schwierig, allgemeine Regeln fiir die Zuordnung eines Mehrwertsteuersatzes zu einer
bestimmten Produktkategorie festzulegen, da einzelne Waren innerhalb einer Produktgruppe
unterschiedliche Mehrwertsteuersétze haben konnen, z. B. Pfirsiche 5 %, Bananen 8 %, wes-
halb einzelne Produkte eine individuelle Uberpriifung des fiir sie geltenden Mehrwertsteuer-
satzes erfordern. Derzeit wird daran gearbeitet, den Steuersatz fir bestimmte Lebensmittel-
gruppen zu vereinheitlichen.

Die Verbrauchsteuer auf Alkohol und alkoholische Getranke betrégt:

e Ethylalkohol (Spiritus, Wodka) — 5.704,00 PLN fir 1 Hektoliter Ethylalkohol 100%
Vol. Enthalten im fertigen Produkt. Dieser Preis gilt ab 01.01.2014. Bis zum
31.12.2013 betrug der Tarif 4.960. PLN;

e Bier-7,79 PLN aus 1 Hektoliter fir jeden Plato-Grad der Stammwiirze des Endpro-
dukts;

e Wein - 158,00 PLN pro 1 Hektoliter Fertigprodukt; wenn der Wein weiter destilliert
wurde, gilt er als Zwischenprodukt;

e Fermentierte Getranke - 158,00 PLN pro 1 Hektoliter Fertigprodukt;

e Zwischenprodukte - 318,00 PLN pro 1 Hektoliter Fertigprodukt.

6.4 Recycling

GemaR dem Gesetz vom 13. Juni 2013 (ber die Bewirtschaftung von Verpackungen und Ver-
packungsabfallen, unterliegen Unternehmer, die Produkte in Verpackungen und Verpackun-
gen auf dem polnischen Markt einflihren, spezifischen rechtlichen Verpflichtungen, die im
Wesentlichen zwei Anforderungen stellen:
e die Unternehmen missen die Verwertung und das Recycling von Verpackungsabfal-
len ihrer Produkte gewahrleisten;
e die Unternehmen verpflichten sich, éffentliche Aufklarungskampagnen durchzufih-
ren, die darauf abzielen, das 6kologische Bewusstsein der Gesellschaft zu erhéhen.

Im Zusammenhang mit dieser Verpflichtung missen Unternehmen Gebdihren fiir das Recyc-
ling von auf dem polnischen Markt befindlichen Verpackungen entrichten.
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7.1 Handelsketten

Kontaktdaten

Tatigkeitsprofil

SCA PR Polska Sp. z 0.0. (Intermarche)
ul. §w. Mikotaja 5 Swadzim

62-080 Tarnowo Podgérne

Tel.: 61 665 46 00

E-Mail: kontrolafaktur@muszkieterowie.pl

Internetseite: https://intermarche.pl/

Intermarche ist eine Franchise-Kette von Lebensmittel-
supermarkten, die innerhalb der Musketeers Group - dem
grolten europdischen Verband unabhéngiger Unternehmer
- tatig ist. Zur Gruppe gehort auch der Baumarkt Bricom-
arché. Die Supermarktkette hat bereits tber 230 Inter-
marché-Filialen in ganz Polen eréffnet und sucht standig

nach neuen Standorten.

Netto Sp. z 0.0.
Motaniec 30

73-108 Kobylanka
Tel.: +48 91 46 99 999
Fax: + 48 91 46 99 998

E-Mail: netto@netto.pl
Internetseite: https://netto.pl/

Netto Sp. z 0.0. gehdrt zur danischen Supermarktkette des
Konzerns Dansk Supermarked A/S. Der erste Netto Su-
permarkt in Polen ist im Jahr 1995 entstanden. Die Firma
besitzt bereits 386 Filialen und 3 Lagerhduser in Polen und

beschaftigt dort liber 5 Tsd. Angestellte.

Zabka Polska sp. z 0.0.

Plac Andersa 7

61-894 Poznan

Tel.: + 48 61 856 37 00

Fax: + 48 618 563 752
E-Mail: sekretariat@zabka.pl

Internetseite: https://www.zabka.pl/

Zabka Polska SA ist eine polnische Franchise-
Handelskette mit Sitz in Posen. Das Unternehmen wurde
im Jahr 2000 gegriindet und gehort seit 2017 zu CVC
Capital Partners. Zu Zabka Polska gehoren Zabka (Conve-
nience Shops) und die FreshMarket-Laden (Supermarkte),

insgesamt besitzt die Kette Uber 4700 Laden.

Lidl sp. z 0.0. sp. k.

ul. Poznanska 48, Jankowice
62-080 Tarnowo Podgérne
Tel.: +48 61 896 76 04
E-Mail: biuro.prasowe@lidl.pl

Internetseite: www.lidl.pl

Im Oktober 2017 besal Lidl 629 Filialen. Insgesamt be-
schéftigt das Unternehmen in Polen 15.000 Mitarbeiter
(Stand Marz 2016). In Polen gibt es neun LidI-

Distributionszentren.
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DINO POLSKA S.A.

ul. Ostrowska 122

63-700 Krotoszyn

Tel.: +48 62 72 55 400

E-Mail: ekretariat@marketdino.pl

Internetseite: http://grupadino.pl/

Dino ist ein Unternehmen im Segment der mittelgroRen
Supermarkte in der Nahe von Wohnsiedlungen und eine
der am schnellsten wachsenden Ketten, gemessen an der
Anzahl der Geschafte und den Verkaufserldsen, im gesam-
ten Lebensmitteleinzelhandelsmarkt in Polen. In den letz-
ten Jahren ist die Dino-Kette dynamisch gewachsen, die
Zahl der Filialen stieg von 111 Ende 2010 auf 775 Ende
2017. Dino-Léden gibt es in den folgenden Woiwodschaf-
ten: GroRpolen, Niederschlesien, Lebus, Oppeln, Lodz,
Kujawien-Pommern, Schlesien, Masowien, Westpommern,

Heiligkreuz, Kleinpolen und Pommern.

POLOmarket Sp. z o.0.

Ul. Giebnia 20

88-170 Pakos¢

Tel.: + 48 52 35 99 000

Fax.: +48 52 35 99 999
E-Mail: poczta@polomarket.pl

Internetseite: https://www.polomarket.pl/

POLOmarket ist eine polnische Lebensmittelkette mit fast
280 Filialen in ganz Polen. Jeden Monat werden die Polo-
market-Filialen von durchschnittlich fast 8,5 Mio. Kunden
besucht. Das Unternehmen entstand 1997 infolge der Fusi-
on von 27 Filialen von funf Eigentiimern aus den Stadten
Konin, Inowroctaw, Swiecie, Toruf und Ptock. Das Unter-

nehmen hat 100 % polnisches Kapital.

Auchan Polska Sp. z o.0.

ul. Putawska 46

05-500 Piaseczno

Tel.: +48 22 715 86 44
E-Mail: d.patejko@auchan.pl

Internetseite: https://www.auchan.pl/pl

Die Supermarktkette Auchan ist seit 22 Jahren in Polen
tatig, hat 108 Filialen im ganzen Land und beschaftigt Giber
21.000 Mitarbeiter. Um seine Wetthewerbsfahigkeit zu
steigern, hat Auchan auch eigene Marken wie Cosmia,

In Extenso, Qilive und Actuel eingefiihrt.

Carrefour Polska

ul. Targowa 72

03-734 Warszawa

Tel.: +48 22 517 2110

E-Mail: carrefour@galluppolska.pl

Internetseite: https://www.carrefour.pl/

Carrefour begann seine Tétigkeit in Polen im Jahr 1997.
Auf dem polnischen Markt sind derzeit fast 900 Filialen in
5 Formaten unter dem Markennamen Carrefour tatig. Das
sind Hypermaérkte, Supermarkte, Nahkaufe, Fachgeschafte
und ein Internetgeschéft. Carrefour ist auch Eigentlimer
und Manager eines Netzwerks von Einkaufszentren in
grofRen und mittleren Stadten und Tankstellen und beschéf-

tigt in Polen mehr als 16.000 Mitarbeiter.
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Galec Sp. z 0.0. (E.Leclerc)
ul. Jutrzenki 156
Warszawa 02-231

Tel.: +48 22 205 91 91
E-Mail: main@e-leclerc.pl

Internetseite: https://leclerc.pl/

E. Leclerc ist seit 1995 auf dem polnischen Markt tatig und
verfugt Gber 50 Filialen in 44 Stadten in 15 Woiwodschaf-
ten, die Uber 5000 Mitarbeiter beschéftigen. Dazu gehdren
Hypermarkte, Supermérkte, Einkaufszentren und Express-
Shops. E. Leclerc hat auch 11 Online-Shops und 16 Tank-

stellen.

MAKRO Cash and Carry Polska S.A.
Al. Krakowska 61

02-183 Warszawa

Tel: +48 22 500 00 00

Fax: +48 22 500 07 01

Internetseite: https://www.makro.pl

Makro ist der modernste, selbstbedienende gastronomische
GroRRhandler und GroBhandler von Birobedarf fiir Unter-
nehmer und Geschéftsleute. MAKRO ist Teil der METRO

Group, einem der weltweit gréBRten Handelsunternehmen.

Krajowa Platforma Handlowa Spolem Sp. z o.0.

ul. Grazyny 13 /15

02-548 Warszawa

Tel.: +48 22 44 08 211

Fax: +48 22 44 08 213

E-Mail: kphspolem@kphspolem.pl

Internetseite: http://www.kphspolem.pl/

KPH Spotem wurde 2010 gegriindet und arbeitet derzeit
mit 172 Spotem Genossenschaften in Polen zusammen, die
1700 Geschifte betreiben. KPH Spotem ist eine Einkaufs-
gruppe von Genossenschaften, die unter der Eigenmarke
Spotem Produkte sowie Zeitschriften, Biicher, Hygiene-
artikel, StBwaren, Fleisch, Wurstwaren und Nisse anbie-
tet. Das Sortiment unter der eigenen Marke umfasst tber
230 Lebensmittel, Molkereiprodukte, Tiefkiihlkost, Kon-
serven, Fertiggerichte, Alkohole, Nahrungserganzungsmit-
tel, Pharmazeutika, Chemie, Kosmetika, Haushaltsgerate

und kleine Elektrogerate fiir den Haushalt.

Lewiatan Holding S.A.
ul. Kilinskiego 10
87-800 Wioctawek
Tel.: +48 54 412 78 21

E-Mail: sekretariat@Ilewiatan.pl

Internetseite: http://lewiatan.pl/

Die polnische Handelskette Lewiatan wurde 1994 als eine
Organisation gegriindet, die Handler vereint. Die polnische
Einzelhandelskette Lewiatan verbindet Einzelhandelsge-

schafte auf Franchisebasis.

Kaufland Polska Markety Sp. z 0.0. Sp. k.

Kaufland ist eine Lebensmittel-Einzelhandelskette der Schwarz
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al. Armii Krajowej 47
50-541 Wroctaw

Tel.:+48 71 37 70 100
E-Mail: service@kaufland.pl

Internetseite: https://www.kaufland.pl/

Beteiligungs GmbH mit Sitz in Neckarsulm und Bestandteil der
Schwarz-Gruppe, zu der auch der Lebensmitteldiscounter Lidl
gehort. Die Kaufland-Gruppe ist auf dem polnischen Markt seit
dem Jahr 2001 tétig.

Jeronimo Martins Polska S.A.
Ul. Zniwna 5

62-025 Kostrzyn

Tel.: +48 22 275 10 00
E-Mail: bok@biedronka.eu

Internetseite:

http://www.biedronka.pl/

Das portugiesische Unternehmen Jeronimo Martins begann
seine Tatigkeit in Polen im Jahr 1995 unter dem Namen Jeroni-
mo Martins Dystrybucja. Im selben Jahr wurden die ersten Ge-
schéfte der Biedronka-Kette in Polen erdffnet. Die Discounter-
Kette Biedronka verfligt heute tber 2820 Filialen und 16 Distri-

butionszentren.

ALDI sp. zo.0.

Ul Niedzwiedziniec 10
41-506 Chorzéw

Tel.: +48 32 346 38 00
E-Mail: chorzow@aldi.pl

Internetseite: http://www.aldi.pl

ALDI ist eines der fihrenden Handelsunternehmen in Europa
und belegt den ersten Platz unter den Discountern in Deutsch-
land. Mitte 2006 begann Aldi seine Tatigkeit in Polen. Die
Markte in Polen gehdren zur Aldi-Nord-Gruppe. Die ersten acht
Filialen wurden am 25. Februar 2008 er6ffnet. Im August 2016
bestand die Kette aus 113 Filialen in Polen und beschéftigte
Uber 1160 Mitarbeiter. Ende Mdrz 2018 hatte die Kette 124

Filialen mit insgesamt tiber 2.000 Mitarbeitern.

Stokrotka Sp. z o.0.

ul. Projektowa 1

20-209 Lublin

Tel.: +48 81 749 62 70

Fax.: +48 81 746 09 38

E-Mail: stokrotka@stokrotka.pl

Internetseite: https://stokrotka.pl/

Stokrotka ist eine polnische Kette von Supermarkten. Sie ist ein
Einzelhandelsteil der Emperia Capital Group, koordiniert von
der Emperia Holding S.A. mit Sitz in Warschau, die seit 2002
an der Warschauer Borse notiert ist. Stokrotka wurde 1994 in
Lublin gegriindet. Die erste Filiale dieser Kette begann 1996
ihre Tatigkeit in Leczna bei Lublin. Im April 2018 wurde die
Ubernahme der Firma Emperia, der Eigentiimerin der Stokrot-
ka-Kette, von der litauischen Maxima-Gruppe abgeschlossen.

Die Handelskette verfligt Gber mehr als 400 Filialen.
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TESCO

ul. Kapelanka 56
30-347 Krakow

Tel.: +48 12 255 21 00

E-Mail: biuro.prasowe@tesco.com

Internetseite:

http://www.tesco-polska.pl/pl

Tesco Polen ist eine fiihrende Kette von Selbstbedienungsladen
auf dem polnischen Markt mit tiber 430 Geschéften von Hy-
permarkten bis zu kleinen Supermarkte. Tesco Polen beschaftigt
Uber 28.000 Mitarbeiter und bietet den Kunden Produkte von
3700 polnischen Lieferanten an. Tesco-Filialen werden jede

Woche von mehr als 5 Mio. Kunden besucht.

7.2 GrolRhandler/Distributoren

Kontaktdaten

Tatigkeitsprofil

Eurocash S.A.

ul. Wisniowa 11
62-052 Komorniki
Tel.: + 48 61 658 33 00
Fax: + 48 61 658 33 04

E-Mail: eurocash@eurocash.com.pl

Internetseite: www.eurocash.pl

Eurocash S.A. ist ein borsennotierter Handelskonzern mit Sitz
in Komorniki. Das Unternehmen betreibt in Polen ca. 160
GroRmaérkte unter der Marke Eurocash Cash&Carry und ist
Franchisegeber mehrerer polnischer Einzelhandelsketten, u. a.

abc, 1Minute, Lewiatan, Delikatesy Centrum und Groszek.

Selgros (Transgourmet Polska Sp. z 0.0.)
ul. Zamenhofa 133

61-131 Poznan

Tel.: +48 61 874 2202

E-Mail: kontakt@transgourmet.pl

Internetseite: http://www.selgros.pl/

Selgros Cash & Carry ist eine polenweite Kette von GroR-
handelsmarkten. Das Unternehmen verfligt Giber 18 polnische
Filialen und beschaftigt mehr als 4.000 Mitarbeiter. Die erste
Halle Selgros Cash & Carry wurde in Posen im Jahr 1997 eroff-
net. Selgros Cash&Carry mit Hauptsitz in Poznan ist ein Teil
der Transgourmet-Holding, die sich mit dem GrofRhandel von
Lebensmitteln beschéftigt. Aktionar der Transgourmet Holding

SE ist COOP, die zweitgrofite Schweizer Lebensmittelhandels-
gruppe.

Polska Sie¢ Handlowa ,,Unia” S.A.
ul. Eugeniusza Kwiatkowskiego 24
55-011 Siechnice

Tel.: +48 71 31151 11

E-Mail: unia@uniahandlowa.eu

Internetseite:

http://www.uniahandlowa.eu/

Polska Sie¢ Handlowa ,,Unia* S.A. ist ein Gro3handelsverband
mit Sitz in Siechnice in Niederschlesien. Der Verband, der im
Jahr 1998 gegriindet wurde, vereinigt 20 Gro3handler und belie-
fert ca. 18.000 Geschafte mit Produkten. Im Jahr 2009 begann
das Unternehmen mit der Einflihrung von Produkten unter Ei-
genmarke. Die Produkte gibt es in drei Produktlinien unter den

Namen: Farma, Bonna und Sadéw.
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UNITED BEVERAGES S.A. (Janus S.A.)
ul. Plaska 24-36

87-100 Torun

Tel.: +48 695 875 919

Fax.: 56 655 03 66

E-Mail: torun@unitedbeverages.pl

Internetseite:

http://www.unitedbeverages.pl/

United Beverages ist einer der grofiten Vertreiber von alkoholi-
schen Getranken in Polen und arbeitet mit den groRten polni-
schen und weltweiten Herstellern zusammen. Das Unternehmen
ist seit Uber 20 Jahren auf dem Markt prasent und zahlt auch zu
den groéften Importeuren von Weinen und Spirituosen. United
Beverages ist Exklusivhéndler vieler renommierter internationa-
ler Marken. Die Produkte kommen aus Frankreich, Spanien,
Italien, Australien, Chile und Sudafrika. Das Vertriebsteam
besteht aus tber 100 erfahrenen Verkaufern, die in 13 Nieder-

lassungen in ganz Polen tatig sind.

Bac¢-Pol S.A.

ul. Trembeckiego 5
35-234 Rzeszoéw

Tel.: +48 17 863 60 11

E-mail: biuro@bacpol.com.pl

Internetseite: http://www.bacpol.com.pl/

Bac-Pol S.A. ist Teil der Capital Group, zu der auch weitere
Unternehmen gehoren, die Lebensmittel vertreiben und den
Einzelhandel beliefern. Die Gruppe besteht aus: Ba¢-Pol S. A.
Marspol Grupa S. A., Bos-Pal S. A., Serpol Sp. z 0. 0., SPAR
Polska S. A., Stoneczko S. A. und A&K. Die Ba¢-Pol Capital
Group ist einer der gréBten Distributoren von FMCG-Produkten
in Polen mit einer dominanten Position im Stidosten des Landes

und einer bedeutenden Position in Mittel- und Westpolen.

Rovita S.A.

ul. Niedomicka 2
33-132 Niedomice
Tel.: +48 14 645 75 55
Fax.: +48 14 645 76 36

E-Mail: sekretariat@rovita.com.pl

Internetseite:

http://www.rovita.nazwa.pl/wwwnew/

Die im Jahr 1991 gegriindete Rovita S. A., die eine hohe Positi-
on auf dem Markt fiir (FMCG) einnimmt, garantiert eine schnel-
le Lieferung und Anpassung an die individuellen Bedirfnisse
der Handelspartner. Die Rovita Group bietet 7.000 Produkte
von Uber 90 Herstellern aus dem In- und Ausland an. Rovita S.
A. vertreibt folgende Warengruppen: StiBwaren, Kaffee und
Tee, Getranke, Getreideprodukte, verarbeitetes Obst und Gemu-
se, Gewlrze, Fertiggerichte, Konserven, Milchprodukte und
Fett. Nesbru, Profit und Primo Home gehdren zur Kapitalgruppe
Rovita S. A., deren Ziel ist, Non-Food-Produkte der Marke
Primo Home zu vertreiben und zu verkaufen. Es handelt sich
um hochwertige Kiichenprodukte, die sowohl im Haushalt als

auch in der Gastronomie eingesetzt werden.

SEITE 73 VON 83



http://www.unitedbeverages.pl/strona_glowna.html
mailto:biuro@bacpol.com.pl
http://www.bacpol.com.pl/
mailto:sekretariat@rovita.com.pl
http://www.rovita.nazwa.pl/wwwnew/

7. Relevante Ansprechpartner

Grupa MPT Sp. z 0.0.
Aleje Jerozolimskie 195A
02-222 Warszawa

Tel.: +48 22 101 28 80
E-Mail: mpt@grupampt.pl

Internetseite: https://grupampt.pl/

Die MPT-Gruppe wurde 1997 durch die Fusion von Lebensmit-
telgrohandlern aus Westpolen gegriindet und arbeitet mit 55
Handelspartner zusammen. Die MPT-Gruppe ist einer der grofi-
ten Distributoren von hochwertigen polnischen und auslandi-
schen Lebensmittelmarken. Die MPT-Gruppe, die mehr als 10.
000 Lebensmittel anbietet, verfiigt Uber eine Gesamtlagerflache
von Uber 86. 000 m2 und besitzt mehr als 200 LKWs. Die MPT-
Gruppe beschaftigt mehr als 1.300 qualifizierte Mitarbeiter, die

standig mit mehr als 17. 000 Kunden zusammenarbeiten.

PPHU ,,Specjal” Sp. z o0.0.

ul. Aleja Jana Pawta II 80 lok. 5
00-175 Warszawa

Tel.: +48 22 637 30 36

E-mail: specjal@specjal.com.pl

Internetseite: www.specjal.com.pl

Die ,,Specjat Gruppe, die ca. 20.000 Geschéfte mit Produkten
beliefert, verfugt tiber eine Gesamtlagerflache von iber 73.380
m? und beschéaftigt mehr als 130 qualifizierte Handelsvertreter
und 103 Koordinatoren von Franchise-Netzwerken. Die
»dpecjat Gruppe wurde im Jahr 1993 gegriindet und im glei-
chen Jahr den Status eines Patronatsgrof3handlers erhalten. Im
Jahr 2000 wurde ein Franchise-Netzwerk ,,Nasz Sklep“ eréffnet
und seit dem Jahr 2010 funktionieren auch die Franchise-
Netzwerke ,,Delikatesy Premium* und ,,Delikatesy Sezam“. Im
Jahr 2013 hat die "Specjal” Gruppe einen Teil der Gesellschaft
Rabat Service S. A. erworben, darunter unter anderem: LD
Holding Spétka Akcyjna mit Sitz in Jastrzebie Zdroj, und die

Verwaltung der Franchise-Netzwerke wie: eLDe, Livio.

DUO-TES Sp. J.

Al. Sadowa 41a

05-825 Grodzisk Mazowiecki
Tel.: +48 22 724 22 01
E-Mail: duotes@duotes.pl

Internetseite: http://duotes.pl/portal/

Die Firma DUO-TES ist seit 1995 auf dem polnischen Lebens-
mittelmarkt tatig und beschéftigt sich mit dem Vertrieb von
Lebensmitteln. Das Unternehmen ist hauptsachlich auf dem
lokalen Markt tatig, vor allem in der Woiwodschaft Masowien.
Im Jahr 2010 hat das Unternehmen ein B2B-System eingefiihrt,
um die Zusammenarbeit mit Kunden und Lieferanten zu erleich-
tern. Das Unternehmen, das zu den Marktfiihrern in Masowien
gehort, hat in seinem Angebot das Sortiment vieler in- und aus-

landischen Produzenten.
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FARUTEX Sp. z 0.0. Farutex ist der flihrende Lebensmitteldistributor fiir das HoRe-
ul. Graniczna 8 B Ca-Segment in Polen. Die Farutex Filialen befinden sich in ganz
54-610 Wroctaw Polen: in Szczecin, Zielona Gora, Wroctaw, Poznan, Warschau,
Tel.: +48 71 368 39 00 Gdansk, Katowice, Krakau, Lublin, Bydgoszcz, £.6dz, Olsztyn,
E-Mail: dzial.handlowy@farutex.pl Kotobrzeg, Ktodzko, Rzeszéw, Zakopane und Bielsko-Biata.
Internetseite: http://www.farutex.pl/pl Das Unternehmen bietet auch Importe, Herstellung von Le-

bensmitteln ausschlieBlich fir die Bedurfnisse der Kunden so-
wie die Implementierung des HACCP-Systems, das gesundheit-
liche Sicherheit von Lebensmitteln gewahrleistet. Das Unter-
nehmen bietet qualitativ hochwertige Produkte von zahlreichen
polnischen und ausléndischen Lebensmittelproduzenten. Faru-
tex bietet stdndig neue und verbesserte Eigenmarken: Cook
Baza, Mili, Simply Sweet, Eat Meat, Soleo und Horeca Fresh,

die in jeder Basis- und Vitalprodukte enthalten.
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7.3 Importeure

7.3.1 Fleisch- und Wurstwaren

Kontaktdaten

Tatigkeitsprofil

Zyga

ul. Podgorna 2a

95-100 Zgierz

Tel.: +48 502 566 944
E-Mail: zyga@zyga-smak.pl

Internetseite: http://www.zyga-smak.pl/

Zyga ist seit 1980 auf dem polnischen Markt présent und stiitzt
seine Tatigkeit auf den Import und Export, die Lagerung und
den Vertrieb einer breiten Palette von Fleischprodukten. Das
zweite Thema der Tatigkeit des Unternehmens ist der Vertrieb
von hochwertigen Wurstwaren und der Vertrieb von Schweine-
fleisch, Rindfleisch, Kalbfleisch, Wild, Lamm, Hammel und

Gefllgel auf dem Inlands- und Auslandsmarkt.

7.3.2 Molkereiprodukte

Kontaktdaten

Tatigkeitsprofil

Serpol Sp. z 0.0.

ul. Diesla 5

32-005 Niepotomice
Tel.: +48 12 356-20-00

E-Mail: mariusz.zieminski@serpol.com.pl

Internetseite: http://serpol.com.pl/

Serpol ist ein Molkereigrohandler mit Sitz in Krakau, der 1991
gegrindet wurde. Seit 2014 gehdért Serpol zur Ba¢-Pol Capital
Group. Serpol ist auf den Vertrieb von Molkereiprodukten spe-

zialisiert.

Eko-Wital sp. z 0.0.

ul. Annopol 3

03-236 Warszawa

Tel.: +48 61 816 12 22
E-Mail: info@eko-wital.pl

Internetseite: http://www.eko-wital.pl

Das Unternehmen ,,Eko-Wital" ist seit dem Jahr 2001 auf dem
Markt tatig. Das Unternehmen vertreibt und importiert Bio- und
Naturprodukte. ,,Eko-Wital* bietet eine breite Palette von Le-
bensmitteln an. Ein sehr wichtiger Bereich ist der Verkauf von

Frischprodukten wie Molkereiprodukte, Obst und Gemiise.

INTER-MLECZ SP. Z O.0.
ul. Matuszewska 14

03-876 Warszawa

Tel.: +48 22 810 43 58

E-Mail: biuro@intermlecz.pl

Internetseite: https://intermlecz.pl/

Inter-Mlecz Sp. z 0. 0. 0. wurde 1992 als lokale Molkereiver-
triebsgesellschaft gegriindet. Das Unternehmen ist ein flihrender
Anbieter fihrender Marken in den Bereichen Milchprodukte,
Lebensmittel und Tiefkihlprodukte. Das Angebot des Unter-

nehmens umfasst bereits mehr als 4.000 Produkte.
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7.3.3 SuRwaren

Kontaktdaten

Tatigkeitsprofil

PUH Pilot

Ul. Staniewicka 5

03-310 Warszawa

Tel.: +48 22 205 25 40
E-Mail: office@puh-pilot.com

Internetseite: https://www.puh-pilot.com/

PUH Pilot ist seit dem Jahr 2000 in der Lebensmittelindustrie
tatig und folgt den Trends auf dem polnischen und auslandi-
schen Markt. PUH Pilot ist auf den Import und Export von Pro-
dukten aus dem europdischen Markt bekannter Marken: wie
Coca-Cola, Mars, Jacobs, Ferrero, Red Bull, Tiger, Milka oder
Procter&Gamble spezialisiert. PUH Pilot bietet Kunden Waren
zu glinstigen GrolRhandelspreisen an: Kaffee und Tee, SuBigkei-

ten, Energy-Drinks, Reinigungsmittel und Kosmetika.

SLOD-HURT PIOTR CZECH
ul. Mikotowska 113

44-203 Rybnik

Tel.: +48 32422 39 24
E-Mail: slodhurt@slodhurt.pl

Internetseite: http://www.slodhurt.pl/

Die Firma ,,Stod-Hurt" ist seit dem Jahr 1990 auf dem polni-
schen Markt prasent. Das Unternehmen ist ein Vertreiber von
fuhrender SiiRwarenherstellern, sowohl polnischer als auch
ausléndischer Marken. Auf einer Lagerflache von mehr als
4.000 m2 bietet das Unternehmen ein breites Sortiment von

mehr als 3.000 Artikeln namhafter Hersteller.

POLMARS

ul. Biatotgcka 243

03-253 Warszawa

Tel.: +48 22 675 29 33
E-Mail: handlowy@polmars.pl

Internetseite: http://www.polmars.pl/

Polmars ist eines der groBten Lebensmittelvertriebsunternehmen
im ganzen Land. Das Unternehmen bietet eine breite Palette von

Uber 5.000 Produkten der bekanntesten Hersteller.
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7.3.4 Getranke

Kontaktdaten

Tatigkeitsprofil

Sobiestaw Zasada Import Win Sp. z
0.0.

ul. Armii Krajowej 19

30-150 Krakow

Tel.: +48 12 639 58 80

E-Mail: wina@wina.zasada.pl

Internetseite:

http://www.wina.zasada.pl

Sobiestaw Zasada Import Win importiert Weine seit dem Jahr
2001. Die Firma begann ihre Tatigkeit mit dem Vertrieb des ausge-
zeichneten chilenischen Weinen Torreon de Paredes. Um die
Marktnachfrage zu decken, importiert das Unternehmen derzeit
Weine aus Argentinien, Spanien, Italien, Frankreich, Portugal,
Deutschland, Osterreich, Ungarn, Neuseeland und Siidafrika. Das
Unternehmen verfiigt tber eigene Vertriebskandle und ihre Kunden

sind Einzelkunden, Unternehmen und der HORECA-Sektor.

Big Brands Group

ul. Kostowiec 18
05-832 Rozalin

Tel.: +48 22 393 11 90

E-Mail: contact@bb-g.pl
Internetseite: http://bb-g.pl

Big Brands Group ist ein Importeur, Exporteur, Distributor und
Produzent mit 500 der weltweit fihrenden FMCG-Marken (Coca
Cola, Red Bull, Wrigley's, Ferrero, Mondelez, Mars, Nestle, P&G,
Nivea, Kimberly Clark, Reckitt Benckiser, Unilever). Die Big
Brands Group liefert die Produkte in die ganze Welt und vertreibt
mehr als 20.000 Produkte in 92 L&ndern und beliefert mehr als
2.300 Kunden - nicht nur Supermarktketten und GrofRhandelsgrup-
pen, sondern auch Tankstellen, den HoReCa-Sektor und Werbe-

agenturen.
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7.3.5 Obst und Gemiuse

Kontaktdaten

Tatigkeitsprofil

FOOD Trading Sp. z 0.0.

ul. Poznanska 98

05-850 Bronisze

Tel.: + 48 22 721 56 77

Internetseite: http://foodtrading.com.pl/

FOOD Trading wurde im September 2003 mit auslandischer Kapi-
talbeteiligung gegriindet. Die Tatigkeit des Unternehmens begann
mit dem Export von Fleisch. Bereits nach wenigen Monaten erwei-
tert das Unternehmen sein Sortiment jedoch um Getreide, Futter-
mittel, Melasse und Lebensmittelkonzentrate. FOOD Trading ist
ein fihrender Exporteur und Importeur von: rotem und weilem
Fleisch (Rind, Schwein, Gefliigel), Obst und Gemduse (Vollsorti-

ment aus aller Welt), Zucker und Getreideprodukten und Biomasse.

AMASOL Sp. z o.0.

ul. Poselska 12/32
42-200 Czgstochowa
Tel.: +48 34 369-92-21,

E-Mail: amasol@amasol.pl

Internetseite: http://www.amasol.pl/

Amasol Sp. z 0. o. ist ein Importeur und Vertreiber von Obst und
Gemuse auf dem polnischen Markt. Das Unternehmen wurde im
Jahr 2000 in Czgstochowa gegriindet. Das Unternehmen importiert
und verkauft Obst und Gemdse aus der ganzen Welt. Amasol besti-
tzt eigenen Lagerhallen mit einer Gesamtflache von mehr als 4.000

m?.

NET-PROFIT Warzywa & Owoce sp.
zo.0.

Tropiszow 225

32-125 Wawrzenczyce

Tel.: +48 12 393 13 93

E-Mail: biuro@netprofit.com.pl

Internetseite:

http://www.netprofit.krakow.pl/

NET-PROFIT liefert Produkte von hochster Qualitat an Einzelhan-
delsketten, Lebensmittelgeschéfte sowie Obst- und GemusegroR-
handler. Seit vielen Jahren importiert NET-PROFIT Obst und Ge-
miise hauptséchlich aus L&ndern wie Italien, Spanien, Frankreich,
Deutschland, den Niederlanden und Belgien. Das Unternehmen
arbeitet mit zuverl&ssigen Lieferanten aus européischen und nicht-
européischen Mérkten zusammen, die Globalgap- und BRC-

Qualitatszertifikate haben.

Hurtownia Warzyw i Owocow
"BUKAT"

ul. Potudniowa 14, Zielonki Parcele
05-082 Stare Babice

Tel.:+48 22 722 77 09
E-Mail:biuro@bukat.com

Internetseite: http://www.bukat.com/

Das Unternehmen ,,Bukat"”, das ein Marktfihrer unter den GroR-
handler fiir Obst und Gemuse in Polen ist, ist seit dem Jahr 2003
auf dem polnischen Markt tatig. ,,BUKAT*" hat eine groRe Auswahl
an Gemuse und Obst. Das Unternehmen arbeitet mit Hotels, Konfe-
renzzentren, Restaurants, Geschéften, Kantinen und Einzelhandels-

ketten zusammen.
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8. Messen und Verbdnde

8. Messen und Verbande
8.1 Messen

Internationale Fachmesse fur Nahrungsmittel POLAGRA FOOD

Die Polagra Food Fair ist eine VVorschau der Verbrauchertrends flr die Lebensmittelindustrie,
eine umfassende Ubersicht der Angebote, aber auch Werbung fiir die polnische Wirtschaft.
Das Angebot der Aussteller: Fleisch und Wurst, Lebensmittelzusatzstoffe, Krauter, Gewirze,
Milchprodukte - Kése, Kefir, Joghurt, Milch, Backwaren und Konditorwaren - Kuchen, Kek-
se, SuRigkeiten, Obst und Gemise Konserven, Weine, Spirituosen und Bio-Lebensmittel. Die
POLAGRA FOOQOD Fair wird jedes Jahr von mehreren zehntausend Fachleuten aus der ganzen
Welt besucht, die nach neuen Produkten, Inspirationen und vor allem langfristigen Vertragen
suchen.

Webseite: http://www.polagra-food.pl

Ort der Messe: Posen, Zyklus der Veranstaltungen: jedes Jahr

Warsaw Food Expo 2018

Food Fair WARSAW FOOD EXPO 2018 ist eine Présentation eines umfassenden Angebots
von Produzenten und Vertreibern von Lebensmitteln, Lebensmittelverarbeitung und -
produktion sowie kulinarischen Gerichten. Branchenschulungen und Workshops sowie die
Présentation von Produktangeboten von auslandischen Unternehmern finden auf der Messe
statt. Die Produkte der Lebensmittelindustrie werden in folgenden Bereichen prasentiert:
Obst- und Gemdseverarbeitung, Fleisch- und Fischverarbeitung, Milchverarbeitung, Bécke-
rei- und Konditoreiverarbeitung, Spirituosen, Wein- und Brauereiverarbeitung, Kartoffelver-
arbeitung, Ol- und Fettverarbeitung

Webseite: https://warsawexpo.eu

Ort der Messe: Warschau, Zyklus der Veranstaltungen: jedes Jahr

World Food Poland

World Food Poland ist die wichtigste Messe in Polen, die sich dem Lebensmittelsektor wid-
met - von der Produktion bis zum Endprodukt und seinem Verkauf. Sie bietet die Méglich-
keit, den polnischen Nahrungsmittelsektor mit internationalen Partnern zu treffen und neue
Geschaftsbeziehungen in der Welt zu kniipfen. Sektory WorldFood Polen: EcoFood Polen,
Nutrafood Polen, Foodtech Polen, Wein & Getranke in Polen, Ingredients Polen. Die Messe
umfasst folgende Sektoren: WorldFood Poland, EcoFood Poland, Nutrafood Poland,
Foodtech Poland, Wine & Drinks in Poland, Ingredients Poland.

Webseite: https://worldfood.pl/

Ort der Messe: Warschau, Zyklus der Veranstaltungen: jedes Jahr
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Expo Sweet

Expo Sweet ist die grofite Fachmesse der SuRwaren- und Eisbranche in Polen. Im Jahr 2017
wurden sie von fast 15.000 Menschen besucht. Im Februar 2018 fand die Veranstaltung das
zehnte Mal statt. Die Einladung zur Teilnahme an der Messe richtet sich an Unternehmen, flr
die der Konditoreien- und Eisdielenmarkt wichtig ist. Die Messe wird von den besten Kondi-
toren, Eismachern, Béckern und Gastronomen aus ganz Polen besucht.

Webseite: http://www.exposweet.pl/

Ort der Messe: Warschau, Zyklus der Veranstaltungen: jedes Jahr

Internationale Gastronomiemesse

Die internationale Gastronomiemesse Gastroshow ist eine neue Messe-Initiative fur die Le-
bensmittel-, Catering- und Hotellerie-Branche. Ziel der Organisatoren ist es, die grofite Arena
in Polen zu schaffen, die ein Geschaftszentrum fiir die Présentation von Geraten und Ausriis-
tung fiir den HoReCa-Sektor von Herstellern und Handlern wird.

Webseite: https://warsawgastroshow.pl/

Ort der Messe: Warschau, Zyklus der Veranstaltungen: jedes Jahr

Wine Expo Poland

Wine Expo Poland ist eine jahrliche Weinmesse in Warschau, die groRte Veranstaltung in der
Weinbranche in Polen. Die Messe richtet sich an Fachleute: Produzenten, Importeure, Hand-
ler, Sommeliers und Weinliebhaber, damit sie effektiv Geschéftsbeziehungen aufbauen, ihr
Wissen erweitern und neue Entwicklungsmaglichkeiten erhalten kénnen. Eine Veranstaltung
mit der Teilnahme von tber 100 Ausstellern, die mehr als 2.500 Weine prasentieren, wéhrend
Seminare, Verkostungen und Meisterkurse stattfinden

Webseite: https://wineexpopoland.pl/

Ort der Messe: Warschau, Zyklus der Veranstaltungen: jedes Jahr

Eno Expo Internationale Weinmesse in Krakau

Die ENOEXPO Messe ist eine gut organisierte und auf3erst wichtige Veranstaltung fiir die
Umwelt von Herstellern und Handlern. Es ist eine gute Gelegenheit, Unternehmer zu treffen,
uber Verbraucherbediirfnisse zu erfahren und Feedback zu Produkten zu bekommen. Es ist
auch eine Gelegenheit, an Treffen mit renommierten Branchenexperten teilzunehmen.
Webseite: http://enoexpo.krakow.pl/pl/

Ort der Messe: Krakau, Zyklus der Veranstaltungen: jedes Jahr
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8.1 Verbande

Kontaktdaten

Tatigkeitsprofil

Polbisco. Verband der polnischen Her-
steller von Schokolade und SuRBwaren
ul. J.P. Woronicza 31/152

02-640 Warszawa

Tel.: +48 22 856 86 61

E-Mail: sekretariat@polbisco.pl

Internetseite: http://polbisco.pl/

POLBISCO wurde 1996 gegriindet und verbindet derzeit mehrere
Dutzende fuhrende Unternehmen der Branche. Das Hauptziel des
Verbandes ist es, gemeinsame Interessen der polnischen Schokola-
den-, Kekse- und Konditorei-Industrie in den Bereichen Recht,
Wirtschaft, Wissenschaft und Handel zu vertreten. POLBISCO ist
ein Vertreter einer der grofiten Industrien im Lebensmittelsektor in
Polen, die etwa 30.000 Menschen beschéftigt und jahrlich liber
700.000 Tonnen Produkte produziert

Polnischer Verband der Lebensmittel-
hersteller, Arbeitgeberverband

ul. Chatubinskiego 8

00-613 Warszawa

Tel.: +48 22 830 70 55

E-Mail: biuro@pfpz.pl

Internetseite: https://www.pfpz.pl/

Der polnische Verband der Lebensmittelhersteller wurde gegriindet,
um eine effektive Beteiligung der Unternehmen bei der Schaffung
rechtlicher, organisatorischer und wirtschaftlicher Bedingungen fir
die Entwicklung des Lebensmittelsektors zu gewéhrleisten, einer
der groBten und stirksten Zweige der polnischen Wirtschaft. PFPZ-
Mitglieder sind fiihrende Unternehmen und Organisationen im
Zusammenhang mit dem Lebensmittelmarkt in Polen. Seit vielen
Jahren wird ihnen geholfen, eine starke Position in diesem Markt

aufzubauen.

Verband Polnisches Fleisch

ul. Chatubinskiego 8

00-613 Warszawa

Tel.: +48 22 830 26 56
E-Mail: info@polskie-mieso.pl

Internetseite: http://polskie-mieso.pl/

Der Polnische Fleischverband ist eine Organisation, die die wirt-
schaftlichen Interessen der mit ihr verbundenen Unternehmen ver-
tritt. Aufgabe des Polnischen Fleischverbandes ist es, zur Schaffung
von Bedingungen fir die Entwicklung des Wirtschaftslebens beizu-
tragen und die wirtschaftlichen Initiativen ihrer Mitglieder zu unter-
sttzen. Im Jahr 2006 wurde die Handelskammer Polnisches
Fleisch gegriindet, deren Aktivitaten eine Fortsetzung der Tatigkeit

zugunsten der Industrie sein werden.

Nationale Handelskammer "Abfillin-
dustrie"

Plac Sw. Mikotaja 4/8

43-300 Bielsko-Biata

Tel.: +48 22 622 40 97

E-Mail: nowebiuro@kigpr.pl

Internetseite: http://www.kigpr.pl/

Die Nationale Handelskammer "Abfiillindustrie™ ist eine Organisa-
tion der wirtschaftlichen Selbstverwaltung, die Produzenten von
Mineral-, Quell- und Tafelwasser sowie Getrankehersteller in ihren
Reihen vereint. Sie vertritt die wirtschaftlichen Interessen der in der
Kammer assoziierten Unternehmen, insbesondere gegentiiber den

offentlichen Behorden.
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Der nationale Verband der Obst- und
Gemduseverarbeiter

ul. Melgiewska 104

20-234 Lublin

Tel.: +48 81 445 25 30

E-Mail: biuro@kspoiw.com.pl

Internetseite:

http://www.kspoiw.com.pl /

Der Nationale Verband der Obst- und Gemuseverarbeiter ist gemaRi
den Bestimmungen des Vereinsgesetzes vom 7. April 1989 tétig.
Das Ziel des Vereins ist die Integration, Ausbildung und Informati-

onstatigkeit.

Nationale Vereinigung der Milchge-
nossenschaften

ul. Hoza 66/68

00-682 Warszawa

Tel.: +48 22 372 03 72

E-Mail: kzsm@kzsm.org.pl

Internetseite:

https://www.mleczarstwopolskie.pl /

Die Nationale Vereinigung der Milchgenossenschaften - Revisi-
onsunion in Warschau (KZSM) ist eine freiwillige selbstverwaltete
Organisation, die Milchgenossenschaften und andere Genossen-
schaften vereinigt, deren Tétigkeit direkt oder indirekt mit der Er-
zeugung, Verarbeitung und Vermarktung von Milch oder Milch-
produkten in Zusammenhang steht. Derzeit hat sie 78 Mitglieder,
darunter 71 Milchgenossenschaften und 7 andere Genossenschaften
aus der Milchbranche. Die Nationale Vereinigung der Milchgenos-
senschaften ist die groBte und am langsten bestehende Molkereior-

ganisation in Polen.
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