Tradycja budowana od 30 lat

portera zorganizowanej przez Krajowg lzbe
Gospodarczg. Natomiast nasz nowy produkt —
dzemy owocowe 100% owocow bez dodatku
cukru — (10 smakow) otrzymat na Miedzyna-
rodowych Targach Przemystu Spozywczego
Polagra-Food 2006 od Ministra Gospodarki
wyréznienie specjalne — Mister Eksportu
Produktéw Zywnosciowych 2006.

— Co jest podstawg i gtéwnym celem dzia-
falnosci firmy Agrosik?

— Przede wszystkim jesteSmy eksporterem
zywnosci, zwlaszcza zywnosci, ktdérg mozna
zakwalifikowa¢ do grupy ,All Natural” Od po-
czatku naszego istnienia budujemy i corocz-
nie rozszerzamy o nowe asortymenty naszg
podstawowg grupe asortymentowg — przetwo-
ry owocowe i warzywne. Mamy bogate i juz
ponad 30-letnie doswiadczenie w organizowa-
niu dziatalnosci eksportowej w tym sektorze.
Prowadzimy takze wtasng produkcje przetwo-
row owocowych i warzywnych pod markg
Agrosik. W naszych koncepcjach produkcyj-
nych koncentrujemy sie na wysokiej jako$ci i
naturalno$ci produktow. Jednym z ostatnich
dokonan firmy jest wprowadzanie chrzanu o
bardzo silnych cechach organoleptycznych na
rynek australijski. Na rynek amerykanski nato-
miast opracowalismy i wprowadziliSmy kolejny
produkt z grupy naturalnych — kwaszone cate
liscie kapusty biatej, pasteryzowane. Jest to

Rozmowa z Jackiem Wotkowiczem, prezesem firmy
Agrosik, bedgcej laureatem nagrody Wybitny Polski
Eksporter oraz tytutu Mister Eksportu Produktow
Zywnos$ciowych

— Redakcja: Panie Prezesie, przede wszystkim skfadam serdeczne
gratulacje z okazji otrzymania prestizowej nagrody Wybitny Polski
Eksporter. Czy mogtby Pan przyblizy¢é nam za co firma Agrosik
zostafta ta nagroda uhonorowana?

— Jacek Wotkowicz: Nagrode oraz tytut Wybitny Polski Eksporter firma
nasza otrzymata w 2006 r. w uznaniu wieloletniej pracy nad rozwojem
eksportu polskiej zywnosci w kategorii produktéow ,All Natural”. Te pres-
tizowg nagrode wreczyt nam wicepremier polskiego rzadu w histo-
rycznych wnetrzach patacu w Wilanowie, podczas uroczystej Gali Eks-

poffabrykat dla mitosnikow kuchni polskiej
przewidziany do robienia gotgbkéw miesnych
czy wegetarianskich o catkiem nowym smaku.
Nasi dystrybutorzy w Nowym Yorku juz dos-
tarczajg ten produkt do wielu restauracji na
Manhatanie, gdzie stat sie on hitem kulinarnej
zimy 2006/07.

— Potransformacyjna mozliwosé¢ indywi-
dualnego dziatania naszych firm na Swia-
towym rynku nie siega 30 lat. Skad zatem
tak wieloletnie doswiadczenie, o ktorym
Pan wspomniat?

— Kiedy w latach siedemdziesiatych rozpo-
czatem prace w PHZ Agros do moich obo-
wigzkéw nalezato organizowanie eksportu
polskiej zywnosci na rynki KK (kraje kapi-
talistyczne). W owym czasie byta to bardzo
dobra szkota, a powiedziatbym, Zze nawet
uniwersytet opanowania procedur w organi-
zowaniu dostaw eksportowych, wspétpracy z
dostawcami, zwyczajow i prawodawstwa
handlowego w Europie i na rynkach zamor-
skich, no i oczywiscie nawigzywania osobie-
tych kontaktow z konkretnymi amerykanskimi
odbiorcami polskiej zywnosci do detalu, jak i
potprzetworow dla przemystu spozywczego.

— Mozna zatem przypuszczaé, ze z wieloma
importerami z USA wspéipracuje Pan juz
od 30 lat? Czy moze Pan podac jakichs$
przyktadowych odbiorcow firmy Agrosik w
USA?



— Na ogot nie ma zwyczaju ujawniania swoich
klientow, zrobie jednak maty wyjatek. Ot6z do
dzisiaj naszym klientem jest jedna z najstar-
szych firm polonijnych Polish Folklore Import.
Zatozycielem i witascicielem firmy PFl przez
dtugie lata byt (juz niezyjacy) pan John Mielski
z Chicago — pionier importu polskiej zywnosci
na rynek amerykanski, jeden z najbardziej
znanych i powaznych biznesmendéw polonij-
nych. Spadkobiercy tej firmy, istniejgcej na
rynku juz prawie 60 lat, nadal prowadzg dzia-
talno$c¢ i oczywiscie kontynuujemy i rozwijamy
wzajemnag wspotprace.

— Czy koncentrujecie sie Panstwo tylko na
rynku polonijnym?

— Na poczatku w istocie tak byto. Trzydziesci
lat temu konsument polonijny byt skupiony w
dwoceh osrodkach: w Nowym Jorku i w Chica-
go. Dotarcie z polskim towarem do sklepow w
tych dwoch os$rodkach gwarantowato dostep
do znaczacej czesci konsumentéw pochodze-
nia polonijnego. Jednakze dzisiejsza rzeczy-
wistos¢ jest zupetnie inna. Polacy w Stanach
bogacg sie i masowo przenoszg do bardziej
reprezentacyjnych dzielnic na obrzezach
wielkich miast lub przenosza sie z rodzinami
do innych stanéw w zwigzku z propozycjami
lepszej pracy. Nastepuje wiec duze rozpro-
szenie konsumentéw polonijnych przy réwno-
czesnym  zwiekszeniu sity  nabywczej.
Ponadto ambicjg naszej firmy jest dotarcie z
naszg ofertg towarowg réwniez do wymagaja-
cego konsumenta amerykanskiego. To wszy-
stko zmusito nas do przyjecia nowej strategii
sprzedazy. MusieliSmy znalez¢ i przekonacé
do wspotpracy  wielkich  dystrybutorow
amerykanskich, zaopatrujgcych supermarkety
w wiekszosci stanow zarowno na wschodnim,
jak i zachodnim wybrzezu USA. Byta to bar-
dzo dtuga i mozolna praca. Gtéwny problem
polegat na tym, ze mrowka musiata przeko-
nac stonia o optacalnosci wspotpracy dla obu
stron. | udato sie. Pracujemy dzi$ z dwiema
firmami z grupy najwiekszych dystrybutoréw
zywnosci w USA. Dato nam to automatycznie
dostep do setek supermarketow, w ktérych
zostaty stworzone etniczne sekcje towarowe
prezentujgce réwniez nasze polskie produkty.
To jest nasz olbrzymi i niepodwazalny sukces.
— Czy rynek Ameryki Péinocnej, zwtaszcza
USA, ma swoja specyfike; czy jest trudny
dla polskich producentéw zywnosci?

— Rynek spozywczy w USA jest o wiele bar-
dziej skomplikowany i znacznie réznigcy sie
od europejskiego, nie tylko jesli chodzi o bar-
dziej skomplikowang strukture, ale rowniez w
zakresie prawa zywnosciowego. To prawo
zostato jeszcze bardziej zaostrzone w mo-
mencie wprowadzenia rygorystycznych prze-
pisow majgcych zapobiec bioterroryzmmowi.
Nalezy koniecznie poznaé, zrozumie¢ i stoso-
wac przepisy FDA, USDA, BATF czy US Cus-
toms. Dziatalno$¢ eksportowa niezgodna z
tymi przepisami moze spowodowac¢ dotkliwe
kary finansowe, zniszczenie towaru na koszt
eksportera, zwrot towaru do nadawcy czy na-
wet zamkniecie dla niego rynku amerykan-
skiego na wiele lat.

— Czy bardzo dobra znajomos$é uwarunko-
wan rynku amerykanskiego i obowiazuja-
cych na nim przepisow sa Panstwa atutem
w zdobywaniu partneréw do wspébipracy
wsrod producentéw zywnosci w Polsce?

— Doktadnie tak to dziata. Wspodtpraca z nami
daje naszym polskim dostawcom poczucie
podwdjnego bezpieczenstwa. Po pierwsze,
nasi odbiorcy w USA sg wiarygodni i stabilni
finansowo. Po drugie, polscy dostawcy majg
pewnosc¢, ze przygotowany przez nich towar
zgodnie z naszymi wytycznymi oraz cata do-
kumentacja eksportowa, sg prawidtowe. Jest
to efekt 30-letniego doswiadczenia w eksport-
cie towaréw spozywczych do USA.
Teoretyczna znajomo$¢ przepisow to nie
wszystko; oprécz tego, ze przepisy dotyczace
réznych produktow spozywczych mogg byé
inne, to przepisy dotyczace niektorych pro-
duktéw réznig sie w niektérych stanach, do
ktérych wysytamy towar. W grudniu 2006 r. w
.Rzeczpospolite]” w dodatku ,Prawo i Gospo-
darka” ukazat sie obszerny artykut ,Zanim
zaczniesz handlowac z Amerykanami”.
Wspdlnie z panem Maciejem Cybulskim, pre-
zesem Polsko-Amerykanskiej Izby Gospodar-
czej, przyblizylismy czytelnikom ,Rzeczpospo-
litej” zasady i tajniki eksportu zywnosci do
USA. Wszystkich zainteresowanych tym arty-
kutem zapraszam na naszg strone Inter-
netowg www.aqrosik.pl

— A czy zechciatby Pan w jednym z najbliz-
szych numeréw naszego pisma przedsta-
wié naszym Czytelnikom od czego nalezy
zaczg¢ w przypadku zainteresowania eks-
portem na rynek amerykanski?




— Prosze bardzo, nie widze przeszkdd. Przy-
gotuje taki materiat, ponadto wszyscy zainte-
resowani mogg zgtosi¢ sie do nas indywidua-
nie.

— Jakie najbardziej interesujace zjawiska
zaobserwowal Pan na rynku zywnosci i
napojow w USA w ostatnich latach?

— To temat na kilka artykutéw. Co moze naj-
wazniejsze, to fakt, ze w zwigzku z epidemig
otytosci i nadwagi oraz zwigzanymi z nimi po-
wiktaniami chorobowymi (chorobami serca,
cukrzycqa), zwtaszcza wsréd miodziezy, stale
wzrasta zainteresowanie kategoriami  pro-
duktéw okreslanymi jako health & wellness.
Do takich zaliczy¢ nalezy zywnos$¢ i napoje
funkcjonalne, kategorie ,better-for-you”, zyw-
nos¢ organiczng. Coraz bardziej wzrasta tez
zainteresowanie naturalnymi produktami spo-
zywczymi. Chciatbym tu zaznaczy¢, ze jako
pierwsi podjelismy skuteczne préby wprowa-
dzenia na rynek amerykanski takich produk-
téw, jak dzemy owocowe bez dodatku cukru —
100% owocow, czy ostatnio soki 100-procen-
towe marchewkowe w kompozycji smakowej
z innymi owocami bez dodatku cukru.
Ostatnio pracujemy w kooperacji z innymi pol-
skimi producentami nad zdrowym, natura-
Inym, bogatym w btonnik pieczywem cukier-
niczym.

— Jakie uwagi i spostrzezenia chciatby Pan
przekaza¢ polskim producentom zyw-
nosci?

— Rynek Ameryki Potnocnej stwarza polskim
producentom zywnos$ci coraz wieksze szanse
i mozliwoéci. Stale rosnie polska emigracja,
zwtaszcza do USA. Polacy w USA uzyskujg
coraz wyzszy status spoteczny, a jednoczen-
nie kultywujg polskie tradycje. Obserwujemy
state zaciesnianie sie wspotpracy gospodar-
czej i politycznej miedzy Polskg a USA.
Nalezy spodziewa¢ sie ztagodzenia prze-
pisow ograniczajacych do tej pory migracje
Polakéw do USA. Perspektywy dziatalnosci
sg zatem coraz lepsze. Dlatego firmy
zainteresowane eksportem do USA i Kanady,
ktére chca, aby ich produkty dotarly do
odbiorcéw w pétnocnej Ameryce, zapraszamy
na naszg strone internetowg www.agrosik.pl.
Prosimy o bezposredni kontakt, podzielimy
sie naszym doswiadczeniem i pomozemy w
podjeciu optymalnych decyzji.

— Dziekuje za rozmowe.
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