Piwo przestaje
by¢ po prostu
dobre badz zte,
ciemne lub jasne
czy tez metne
ewentualnie
klarowne

Nie tylko jasne petne
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Juz jakis czas temu co§ mocno drgneto w polskiej kulturze piwa. Nie byta to rewo-
lucja, raczej niewielkie acz czytelne sygnaly, ze konsumenci zaczeli zauwazac piwa,
ktorych obecnosé¢ do tej pory byla im obojetna.

ie dotyczy to jednak tylko wyrafinowanych

| \ I milosnikow piw niszowych. Mozna zalozy¢, ze
$rednia wiedza polskiego konsumenta skoczyla

w gore o dobre kilka procent. ALE przestal by¢ juz tylko
»angielskim piwem na trzy litery” z krzyzowki, weizen nie
jest juz przyczyna reklamacji (bo kwasny i metny), a piwo
nieckoniecznie robi si¢ tylko z chmielu. Te i wiele innych
sygnalow sprawiaja, ze mozemy juz méwic o piwoznaw-
czym rozwoju Polakow, ktory jest na razie zaczatkiem

czego$, co ma szanse przerodzi¢ si¢ w eksplozje piwnej

$wiadomosci. Wystarczy bowiem spojrze¢ na potke w
dowolnym supermarkecie, by przekona¢ sig, Ze stoja na
niej piwa, o ktérych istnieniu jeszcze rok temu nie mieli-
$my pojecia. Mamy piwa pszeniczne, miodowe, owocowe,
ciemne portery i koZlaki. Piwa, ktére zgrabnie wymykaja
si¢ okresleniu ,,jasne petne”, pozostajac przy tym piwem
w pelnym tego stowa znaczeniu. W tym samym czasie w

Mozemy juz moéwié o piwoznaw-
czym rozwoju Polakow, ktory jest
na razie zaczqtkiem czegos, co
ma szanse przerodzic sie w eks-
plozje piwnej Swiadomosci

wielu miejscach powstaja specjalistyczne sklepy z piwem
i browary restauracyjne — miejsca, ktore dla kreowania i
rozwoju kultury piwa maja kluczowe znaczenie. Duze
browary szybko zorientowaly si¢ w tendencji, co mozemy
zaobserwowac w postaci bardziej produktowych reklam i
pozycjonowania, gdzie podkresla si¢ role surowcow i tech-
nologii, a takze eventow, festiwali i konkurséw, ktore coraz
bardziej przypominaja wzorcowe imprezy, jakie odbywaja
si¢ w Anglii, Niemczech, Belgii czy Stanach Zjednoczo-
nych. Krétko rzecz ujmujac, nadchodza dobre czasy dla
piwnej kultury, a wigc i dla nas — mito$nikéw tego napoju.
To, w jakim kierunku rozwinie si¢ ta tendencja, zalezy
zaréwno od browarow, jak i od nas, konsumentéw.

Konsumenci méwig o piwie

Bukiet, posmak, finisz, nuta to do niedawna terminy
zarezerwowane dla §wiata win, ewentualnie whisky. Na
szczg$cie coraz wigeej mitosnikow piwa uczy si¢ fadnego
wyslawiania na temat swojego ulubionego napoju. Prze-
ciez zapach estrow to nic innego jak bukiet, stodowos¢ to
pelnia, a garbnikowy posmak to najprawdziwszy finisz.
Zapach zas moze przybiera¢ forme nuty, tchnienia, aroma-
tu, akordu i wielu innych opisow, jakich nie powstydzitby
si¢ sommelier rodem z Bordeaux. Innymi slowy piwo
przestaje by¢ po prostu dobre badz zle, ciemne lub jasne
czy tez metne ewentualnie klarowne. Méwienie o piwie



w taki sposéb to na razie nie zjawisko
masowe, dziala tu jednak regula ,,po-
daj dalej”. Kazdy uswiadomiony mi-
tosnik piwa przekazuje swoja wiedze
co najmniej kilku osobom ze swojego
otoczenia, zmieniajac jego piwny
$wiatopoglad. Kazdy z nich staje si¢
wiec ambasadorem sztuki doceniania
1 oceniania piwa. Warto tu zauwazy¢,
ze gdyby nagle wszyscy konsumenci
nauczyli si¢ odréznia¢ piwa dobre
od zlych (co wbrew pozorom nie
jest takie proste) to wicle browarow
— malych, $rednich i duzych miatoby
si¢ z pyszna — wystarczy bowiem
nawet jedno, pozornie niewielkie
potknigcie, by piwo nie spelnito
oczekiwani wyrafinowanego konesera.
A jak wiemy zle opinie ida w $wiat
duzo dalej i szybciej niz dobre. Na
szcze$cie konsumencka edukacja
plastycznie dostosowuje si¢ do pre-
ferencji, oczekiwan, przyzwyczajeni
itd., a jej celem nie jest stworzenie
grupy ultraczulych sensorykéw. Jej
zadanie to umozliwienie rzeszom
konsumentéow swiadomego wyboru
Ich Ulubionego Piwa i dostrzeganie
prawdziwych wartosci pod warstwa
billboardéw, reklam i komunikatéw.

Duze i mate problemy matych
i duzych browaréw

By sprosta¢ wymaganiom wyedu-
kowanych konsumentéw, browary
przescigaja si¢ w podkreslaniu natu-
ralnodci, piwnosci, niszowosci i wielu
innych przymiotnikéw konczacych sie
na,,sci”, by udowodnid, ze wlasnie ich
piwo zastuguje na uwage. Wszystkie
te dziatania maja oczywiscie gleboki
sens, zwlaszcza w czasie naturalnej
kietbasy, domowych twarogow, wiej-
skich jajek i calej reszty przasnego
jadla. Warto jednak pamigtac o tym,
ze domowy lub swojski nie jest synonimem stowa dobry,
zwlaszcza w przemysle piwowarskim. Piwowarzy z ma-
tych browaréw nie powinni zatem zapominac o kontroli
jakosci, takze a moze przede wszystkim tej sensorycznej.
Sktadanie wad piwa na karb niszowej, unikalnej produkcji
to w pewnym sensie oszukiwanie konsumenta, ktéry po
kilkukrotnym trafieniu na piwa wadliwe zacznie kojarzy¢
prawdziwe piwa z gnilnym zapachem etanotiolu. Niszo-
wos¢ jest wigc zarowno dobrodziejstwem jak i putapka dla
browar6w starajacych si¢ dosta¢ do ekskluzywnego klubu
tzw. Zywnosci organicznej. Analogicznie ma si¢ rzecz z
niezwykle modnym stowem ,,jakos¢”, ktére w browarach
zwlaszcza $rednich i duzych ma kolosalne znaczenie. Tak

Do baru wchodzi piwosz i prosi o piwo.
- Jasne czy ciemne? Pyta barman.

- Jasne, ze ciemne. Odpowiada klient.
-To w konicu ciemne czy jasne? Ponawia pytanie barman.
- Ciemne! jasne?

jak w przypadku niszowosci, stowo to moze si¢ okazac
pulapks i zludnym rodzajem leku na cale zto. Bowiem
faktyczna jako$¢ piwa w oczach konsumenta to przede
wszystkim jego pijalno$¢ (drinkability) i smakowito$¢, nie

Wystarczy
spojrzec na potke
w dowolnym
supermarkecie,
by przekonac sie,
Ze stojg na nigj
piwa, o ktérych
istnieniu jeszcze
rok temu nie
mielismy pojecia




Swiadome do-
bieranie piwa do
sytuadji to sztuka,

do ktorej trzeba
dorosnac

.
- o

za$ mierzenie piany w sekundach, analiza jednomiliono-
wych czesci zwiazkow lotnych czy obecnosé w browarze
sprzetu jakiego nie powstydzitoby si¢ laboratorium kry-
minalne Scotland Yardu.

Wszyscy sie pomieszcza

Mitosnicy mocnych wrazei moga poczuc si¢ roz-
czarowani, jednak nie przewiduje si¢ drapieznej walki
na rynku piwa, jeckéw agonii pokonanych ani trium-
falnych okrzykéw zwycigstwa. Tak naprawde najlepiej
na walce o swiadomych konsumentéw wychodza sami
konsumenci. Wybor pomigdzy réznymi gatunkami
piwa z matych, $rednich i duzych browaréw to idealny
$wiat mitosnika piwa. Swiat, ktéry pozwala nam cieszy¢
si¢ smakiem réznych piw w réznych okolicznosciach.

Warto pamietac, ze domowy lub swojski nie
jest synonimem stowa dobry, zwtaszcza w
przemysle piwowarskim

Aperitif, letnie orzeZwienie, uroczysty obiad czy zimowy
wieczor to sytuacje, ktore maja swoj ,,smakowy” profil,
do ktérego z kolei mozemy dopasowac piwo. Warunkiem
koniecznym do zaistnienia takiej sytuacji jest obecnosé
na rynku dostatecznej ilosci réznych piw. Na szczescie

Niezaleznie od kierunku rozwoju i strategii polskich browaréw,
proces kreowania piwnej kultury mozemy uznac za rozpoczety i
nieodwracalny. Browary nie rozdaja juz kart, w kazdym razie nie maja
w rece catej talii. Oddolne inicjatywy i rosnaca swiadomos¢ konsu-
mentéw spowoduja wzrost wymagan mitosnikéw piwa, ktére to wy-

magania zgodnie z prawem rynku zostang zaspokojone. Pozostaje
pytanie: czy wezma sie za to mate, srednie czy duze browary, a moze
beda to browary restauracyjne, domowe lub po prostu importerzy
piw zagranicznych? Idealnie bytoby réwno podzieli¢ obowiazki, tak
by kazdy poczut ciezar odpowiedzialnosci za rozwdj polskiej kultury
piwa.

Kolejne lagery sitq rzeczy bedq
przypominaty profilem smako-
wym te juz istniejgce, powodujqc
efekt kanibalizacji niektorych
marek

wszystko wskazuje na to, Ze juz niebawem wszystkie te
okazje da si¢ tatwo wykorzystaé przy uzyciu lekkiego
lagera, cierpkiego weizena czy ekstraktywnego portera,
ktére to piwa znajdziemy zaréwno w hipermarkecie,
jak i osiedlowym sklepiku. Oczywiscie takie §wiadome
dobieranie piwa do sytuacji to sztuka, do ktorej trzeba
dorosnagé, jednak rozwinigte piwne rynki pokazuja, ze
jest to scenariusz jak najbardziej prawdopodobny.

Walka o koneseréw

Polski rynek jasnych lager6w uzna¢ mozemy za bardzo
rozwiniety. Obecnie 90% powierzchni pétek sklepowych
zajmuja wlasnie jasne piwa dolnej fermentacji. Jednoczesnie
rynek ten ma coraz mniejsze mozliwosci rozwoju — kolejne
lagery sila rzeczy beda bowiem przypominaly profilem
smakowym te juz istniejace, powodujac efekt kanibalizacji
niektorych marek. To, co w tej chwili staje si¢ szansg na za-
istnienie to piwa niszowe, znajdujace niewielka, lecz bardzo
lojalng grupe konsumentow. Cigzko oceni¢ potencjal piw
niszowych, patrzac jednak na kariere niemieckiego weizena
widzimy, Ze sq piwa, ktére zbudowaly sobie nisz¢ ogdlno-
Swiatowa nie przez pryzmat reklamy i pozycjonowania,
tylko dzigki faktycznym wlasciwosciom sensorycznym. W
tej chwili rol¢ przewodnikéw po piwnym swiecie pelnia
importerzy, ktérzy zapewniaja poszukiwaczom nowych
smakéw dostep belgijskich, angielskich, niemieckich i wielu
innych ikon piwnego $wiata. Istnienie i rozwdj firm zajmu-
jacych si¢ dystrybucja zagranicznych gatunkéw piwa jasno
pokazuje, ze w Polsce istnieje grupa koneseréw regularnie
kupujacych nawet tak egzotyczne (i kosztowne) dla nas
gatunki jak Trappist czy Biere de Garde. ]



