Dane o kategorii

GDZIE KUPUJEMY

Lokalizacja sprzedazy — wartoSciowo

Chalwa

Hipermarkety>2500 m2
Supermarkety<2500 m2
Duze sklepy spozywcze
Srednie sklepy spozyweze
Mate sklepy spozywcze 1017,2
Sklepy winno-cukiernicze ~ 496,0
Kioski 36,5
Stacje benzynowe 195,4
Suma 7290,2

1353,9
21339

742,8
13146

Sezamki

Hipermarkety>2500 m2
Supermarkety<2500 m2
Duze sklepy spozywcze

Srednie sklepy spozyweze  247,1
Mate sklepy spozywcze 163,9
Sklepy winno-cukiernicze 315
Kioski 16,0
Stacje benzynowe 163,9
Suma 2179,8

384,0
9775
195,9

Zrédlo: ACNielsen, II 2005-I 2006

RYNEK W LICZBACH

Wartos¢ i wielko$é rynku

Wartos§é
sprzedazy
w 10 000 zi/
/proc. udzial

80635,2/184
16441,0/38
43 685,0/10,0
622180/ 14,2
721508/ 16,5
88 163,0/20,2
643789/ 14,7
72902/17
2179.8/05
4371419/ 100

Stodycze

Cukierki

Wafle Familijne
Wafle Impusowe
Ciastka

Praliny
Czekolady
Batony

Chatwa

Sezamki

Suma

Zrédlo: ACNielsen, IT 2005-I 2006

w 10 000 zi

w10 000 zi

Proc. udzial

186
293
10,2
180
140
6.8
0,5
27
100

Proc. udzial

17,6
438
9,0
11,3
75
14
0,7
75
100

Wielkos¢

sprzedazy

w 1000 kg/
/proc. udzial

30567,9 /16,2
122727165
175353193

409439/21,7

20519,7/10,9

39459,.8 /20,9

23101,1/12,2

3164,0/1,7
1075,1/06
188 639,5/ 100

95 min zi
w chatwie i sezamkach

Chalwa i sezamki to dwie najmniejsze kategorie na polskim rynku stodyczy. Wartos$¢ rynku
chalwy wynosita w okresie luty 2005-styczen 2006 73 mln zl, co stanowilo 1,7 proc.
sprzedazy wszystkich stodyczy, natomiast sprzedaz sezamkow osiaggneta sume blisko

22 miIn zl i 0,5 proc. rynku stodyczowego.

hatwa i sezamki przywedrowaly do

Europy ze Wschodu - jako ich ojczy-
zn¢ wymienia si¢ najczeSciej kraje arab-
skie i Turcje. W procesie ich wytwarzania
podstawowa role odgrywa sezam, uwazany
za najstarsza ro§ling oleista znang cztowie-
kowi. Do Polski przepis na sezamki dotart
na poczatku XX wieku.
Chalwa i sezamki to dwie najmniejsze ka-
tegorie na polskim rynku sfodyczy, w skfad
ktorego wchodza ponadto: cukierki, wafle
familijne, wafle impulsowe, ciastka, prali-
ny, tabliczki czekoladowe i batony. War-
to$¢ rynku chatwy wynosila w okresie luty
2005-styczen 2006 73 mln zi, co stanowilo
1,7 proc. sprzedazy wszystkich stodyczy,
natomiast sprzedaz sezamkow osiagneta
sume blisko 22 mln zt i 0,5 proc. rynku sto-
dyczowego. Udzialy wolumenowe ksztal-
tuja si¢ na podobnym poziomie — 1,7 proc.
dla chatwy i 0,6 proc. dla sezamkow.
Poréwnujac zachowanie rynku chalwy i se-
zamkow w analogicznym okresie rok weze-
$niej — luty 2004-styczenr 2005 — oraz obec-
nie, mozna dostrzec wyraznie odmienne
trendy; podczas gdy kategoria chatwy odno-
towala spadek rzedu 7 proc. w ujeciu wolu-
menowym oraz blisko 6 proc. pod wzgledem
wartoSci sprzedazy, sezamki moga poszczy-
ci¢ sie dynamicznym rozwojem, szczeg6olnie
wolumenu sprzedazy — 21,5 proc., a w przy-
padku wartosci jest to nieco ponad 13 proc.,
z czego mozna wysnué wniosek, ze na rynku
Srednia wielko$¢ opakowania sezamkOow
wzrasta szybciej niz jego Srednia cena.
Tak dynamiczny wzrost sprzedazy sezam-

koéw stawia je pod tym wzgledem na pierw-
szym miejscu posrdd wszystkich rozpatry-
wanych kategorii rynku stodyczowego,
jednak z uwagi na bardzo skromne roz-
miary w wielkoSciach absolutnych pozo-
staje czesto niezauwazony. Palma pierw-
szefistwa przypada wodwczas kategoriom
takim jak praliny czy wafle familijne.
W ujeciu wolumenowym rozwijaja si¢ one
w tempie powyzej 12 proc. (W pordwnaniu
do okresu luty 2004-styczefi 2005), a wiec
de facto prawie dwa razy wolniej, niz nie-
wielki segment sezamkow.

Rosnaca popularno$¢ sezamkoéw wpisuje
si¢ w trend rosnacego zainteresowania
konsumentéw zdrowotnymi warto§ciami
artykuléw spozywczych. Sezamki sga pro-
duktem o potwierdzonych walorach zdro-
wotnych; zawieraja znaczng ilo$¢ nienasy-
conych kwaséw ttuszczowych, ktore odgry-
waja wazng role w zapobieganiu odklada-
nia si¢ cholesterolu, sa bogate w pelnowar-
toSciowe bialko oraz w naturalne witaminy
rozpuszczalne w tluszczach (np. witaming
E), posiadaja tez lecytyne, ktdra korzystnie
wplywa na sprawno$¢ umystowa.

Na polskim rynku sezamkoéw najwigksza
popularnoécia nadal cieszy si¢ wariant kla-
syczny (wytwarzany z bialego sezamu),
chociaz rynek oferuje tez sezamki czarne
czy kokosowe. Z kolei chalwa pojawia si¢
w wersji waniliowej, kakaowej, z bakaliami
(orzechy, migdaly) oraz w rozmaitych ro-
dzajach opakowan, od formatu zblizonego
do batonika po kilkusetgramowe bloki.
Smak chalwowy jest tez coraz czeSciej wy-
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korzystywany w stodyczach z innych kate-
gorii, takich jak np. wafle.
Podobnie jak obserwujemy to w przypad-
ku pozostatych kategorii stodyczowych,
sprzedaz chalwy i sezamkdéw coraz bar-
dziej przesuwa si¢ w dtugim okresie w kie-
runku handlu nowoczesnego. I ponownie,
tak jak przy badaniu dynamiki rozwoju,
rowniez aspekt zmian w lokalizacji sprze-
dazy wykazuje wyrazng przewage sezam-
kéw nad chalwa. Kategoria chalwy jest
zdecydowanie bardziej statyczna. Rola hi-
permarketéw nie zmienita si¢ w pordwna-
niu z okresem luty 2004-styczenr 2005,
a wzrost roli supermarketéw zaznaczyl si¢
na poziomie 1,3 pkt proc. Sprzedaz we
wszystkich kanafach handlu tradycyjnego
mozna okresli¢ jako stabilng.
Dla kategorii sezamkoéw z roku na rok coraz
wigksze znaczenie odgrywaja kanaly handlu
nowoczesnego, co jest spojne z ogllnymi
trendami dla wszystkich kategorii stodyczo-
wych. Maleje natomiast znaczenie placowek
w handlu tradycyjnym — najbardziej widocz-
ne bylo obnizenie si¢ roli matych sklepdw
spozywczych (-3,1 pkt proc.) oraz stacji
benzynowych (-3,6 pkt proc.).
Justyna Szejba,
Market Analyst
Z wykorzystaniem dodatkowych zrdédet:
Wikipedia, http://pl.wikipedia.org,
Virtual Trener, http://www.virtualtrener.com
/dietetyka/sezamki.php
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