
C ha∏wa i sezamki przyw´drowa∏y do
Europy ze Wschodu – jako ich ojczy-

zn´ wymienia si´ najcz´Êciej kraje arab-
skie i Turcj´. W procesie ich wytwarzania
podstawowà rol´ odgrywa sezam, uwa˝any
za najstarszà roÊlin´ oleistà znanà cz∏owie-
kowi. Do Polski przepis na sezamki dotar∏
na poczàtku XX wieku. 
Cha∏wa i sezamki to dwie najmniejsze ka-
tegorie na polskim rynku s∏odyczy, w sk∏ad
którego wchodzà ponadto: cukierki, wafle
familijne, wafle impulsowe, ciastka, prali-
ny, tabliczki czekoladowe i batony. War-
toÊç rynku cha∏wy wynosi∏a w okresie luty
2005-styczeƒ 2006 73 mln z∏, co stanowi∏o
1,7 proc. sprzeda˝y wszystkich s∏odyczy,
natomiast sprzeda˝ sezamków osiàgn´∏a
sum´ blisko 22 mln z∏ i 0,5 proc. rynku s∏o-
dyczowego. Udzia∏y wolumenowe kszta∏-
tujà si´ na podobnym poziomie – 1,7 proc.
dla cha∏wy i 0,6 proc. dla sezamków. 
Porównujàc zachowanie rynku cha∏wy i se-
zamków w analogicznym okresie rok wcze-
Êniej – luty 2004-styczeƒ 2005 – oraz obec-
nie, mo˝na dostrzec wyraênie odmienne
trendy; podczas gdy kategoria cha∏wy odno-
towa∏a spadek rz´du 7 proc. w uj´ciu wolu-
menowym oraz blisko 6 proc. pod wzgl´dem
wartoÊci sprzeda˝y, sezamki mogà poszczy-
ciç si´ dynamicznym rozwojem, szczególnie
wolumenu sprzeda˝y – 21,5 proc., a w przy-
padku wartoÊci jest to nieco ponad 13 proc.,
z czego mo˝na wysnuç wniosek, ˝e na rynku
Êrednia wielkoÊç opakowania sezamków
wzrasta szybciej ni˝ jego Êrednia cena. 
Tak dynamiczny wzrost sprzeda˝y sezam-

ków stawia je pod tym wzgl´dem na pierw-
szym miejscu poÊród wszystkich rozpatry-
wanych kategorii rynku s∏odyczowego,
jednak z uwagi na bardzo skromne roz-
miary w wielkoÊciach absolutnych pozo-
staje cz´sto niezauwa˝ony. Palma pierw-
szeƒstwa przypada wówczas kategoriom
takim jak praliny czy wafle familijne.
W uj´ciu wolumenowym rozwijajà si´ one
w tempie powy˝ej 12 proc. (w porównaniu
do okresu luty 2004-styczeƒ 2005), a wi´c
de facto prawie dwa razy wolniej, ni˝ nie-
wielki segment sezamków. 
Rosnàca popularnoÊç sezamków wpisuje
si´ w trend rosnàcego zainteresowania
konsumentów zdrowotnymi wartoÊciami
artyku∏ów spo˝ywczych. Sezamki sà pro-
duktem o potwierdzonych walorach zdro-
wotnych; zawierajà znacznà iloÊç nienasy-
conych kwasów t∏uszczowych, które odgry-
wajà wa˝nà rol´ w zapobieganiu odk∏ada-
nia si´ cholesterolu, sà bogate w pe∏nowar-
toÊciowe bia∏ko oraz w naturalne witaminy
rozpuszczalne w t∏uszczach (np. witamin´
E), posiadajà te˝ lecytyn´, która korzystnie
wp∏ywa na sprawnoÊç umys∏owà. 
Na polskim rynku sezamków najwi´kszà
popularnoÊcià nadal cieszy si´ wariant kla-
syczny (wytwarzany z bia∏ego sezamu),
chocia˝ rynek oferuje te˝ sezamki czarne
czy kokosowe. Z kolei cha∏wa pojawia si´
w wersji waniliowej, kakaowej, z bakaliami
(orzechy, migda∏y) oraz w rozmaitych ro-
dzajach opakowaƒ, od formatu zbli˝onego
do batonika po kilkusetgramowe bloki.
Smak cha∏wowy jest te˝ coraz cz´Êciej wy-

korzystywany w s∏odyczach z innych kate-
gorii, takich jak np. wafle. 
Podobnie jak obserwujemy to w przypad-
ku pozosta∏ych kategorii s∏odyczowych,
sprzeda˝ cha∏wy i sezamków coraz bar-
dziej przesuwa si´ w d∏ugim okresie w kie-
runku handlu nowoczesnego. I ponownie,
tak jak przy badaniu dynamiki rozwoju,
równie˝ aspekt zmian w lokalizacji sprze-
da˝y wykazuje wyraênà przewag´ sezam-
ków nad cha∏wà. Kategoria cha∏wy jest
zdecydowanie bardziej statyczna. Rola hi-
permarketów nie zmieni∏a si´ w porówna-
niu z okresem luty 2004-styczeƒ 2005,
a wzrost roli supermarketów zaznaczy∏ si´
na poziomie 1,3 pkt proc. Sprzeda˝ we
wszystkich kana∏ach handlu tradycyjnego
mo˝na okreÊliç jako stabilnà. 
Dla kategorii sezamków z roku na rok coraz
wi´ksze znaczenie odgrywajà kana∏y handlu
nowoczesnego, co jest spójne z ogólnymi
trendami dla wszystkich kategorii s∏odyczo-
wych. Maleje natomiast znaczenie placówek
w handlu tradycyjnym – najbardziej widocz-
ne by∏o obni˝enie si´ roli ma∏ych sklepów
spo˝ywczych (–3,1 pkt proc.) oraz stacji
benzynowych (–3,6 pkt proc.). 
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Z wykorzystaniem dodatkowych êróde∏: 
Wikipedia, http://pl.wikipedia.org, 

Virtual Trener, http://www.virtualtrener.com
/dietetyka/sezamki.php 
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RYNEK CHA¸WY 
I SEZAMKÓW

95 mln z∏ 
w cha∏wie i sezamkach

Cha∏wa i sezamki to dwie najmniejsze kategorie na polskim rynku s∏odyczy. WartoÊç rynku
cha∏wy wynosi∏a w okresie luty 2005-styczeƒ 2006 73 mln z∏, co stanowi∏o 1,7 proc. 
sprzeda˝y wszystkich s∏odyczy, natomiast sprzeda˝ sezamków osiàgn´∏a sum´ blisko
22 mln z∏ i 0,5 proc. rynku s∏odyczowego. 
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Cha∏wa w 10 000 z∏ Proc. udzia∏ 

Hipermarkety>2500 m2 1353,9 18,6
Supermarkety<2500 m2 2133,9 29,3
Du˝e sklepy spo˝ywcze 742,8 10,2
Ârednie sklepy spo˝ywcze 1314,6 18,0
Ma∏e sklepy spo˝ywcze 1017,2 14,0
Sklepy winno-cukiernicze 496,0 6,8
Kioski 36,5 0,5
Stacje benzynowe 195,4 2,7
Suma 7290,2 100

GDZIE KUPUJEMY
Lokalizacja sprzeda˝y –  wartoÊciowo

èród∏o: ACNielsen, II 2005-I 2006

Sezamki w 10 000 z∏ Proc. udzia∏ 

Hipermarkety>2500 m2 384,0 17,6
Supermarkety<2500 m2 977,5 44,8
Du˝e sklepy spo˝ywcze 195,9 9,0
Ârednie sklepy spo˝ywcze 247,1 11,3
Ma∏e sklepy spo˝ywcze 163,9 7,5
Sklepy winno-cukiernicze 31,5 1,4
Kioski 16,0 0,7
Stacje benzynowe 163,9 7,5
Suma 2179,8 100

èród∏o: ACNielsen, II 2005-I 2006

S∏odycze WartoÊç WielkoÊç
sprzeda˝y sprzeda˝y

w 10 000 z∏/ w 1000 kg/
/proc. udzia∏ /proc. udzia∏

Cukierki 80 635,2 / 18,4 30 567,9 / 16,2
Wafle Familijne 16 441,0 / 3,8 12 272,7 / 6,5
Wafle Impusowe 43 685,0 / 10,0 17 535,3 / 9,3
Ciastka 62 218,0 / 14,2 40 943,9 / 21,7
Praliny 72 150,8 / 16,5 20 519,7 / 10,9
Czekolady 88 163,0 / 20,2 39 459,8 / 20,9
Batony 64 378,9 / 14,7 23 101,1 / 12,2
Cha∏wa 7 290,2 / 1,7 3 164,0 / 1,7
Sezamki 2 179,8 / 0,5 1 075,1 / 0,6
Suma 437 141,9 / 100 188 639,5 / 100

RYNEK W LICZBACH
WartoÊç i wielkoÊç rynku


