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RYNEK WYROBOW CUKIERNICZYCH
1 KSZTALTUJACE SIE NA NIM
TENDENCJE ZMIAN ASORTYMENTOWYCH

1. Rynek wyrobéw cukierniczych
po wejsciu Polski do Unii Europejskiej

Polska, kraj z blisko 40-milionowa populacja, reprezentuje najwigkszy rynek
konsumencki sposréd dziesigciu wschodnioeuropejskich panstw przyjetych do UE.
Istotny jest fakt, ze producenci wytwarzajacy w Polsce pokrywaja prawie 99% popytu
na chleb, ciasta i wyroby cukiernicze, a tylko 1% tych produktéw pochodzi z im-
portu (gléwnie z krajéw UE, w tym z Wegier, jako gl¢boko mrozone wyroby cu-
kiernicze) [Cichocka 2004, s. 6-7]. Istotne zmiany dla polskiego rynku nastapity w
po 1 maja 2004 r., kiedy to Polska zostata wlaczona do struktur Unii Europejskie;j.
Zauwazalng reakcja rynku zywnosciowego na wejscie do Unii Europejskiej byt,
narzucony przez unijne regulacje, wzrost cen cukru prawie o 60%. Powstata sytu-
acja przyczynila sie niewatpliwie do obnizki rentownosci firm produkcyjnych
»stodkiej branzy”, gdyz ceny wyrobéw cukierniczych wéwczas tylko nieznacznie
wzrosty [Stus 2003, s. 54-55].

2. Spozycie wyrobéw cukierniczych

W poréwnaniu do krajéw Unii Europejskiej, w Polsce spozywa si¢ znacznie
mniej wyrobéw cukierniczych. Dla przyktadu w 2003 r. przecigtny Polak kupit bli-
sko 10 kg wyrobéw stodkich (6,5 kg wyrobow ciastkarskich, 1 kg czekolady, po-
nad 2 kg innych wyrobéw cukierniczych), przy czym statystyczny mieszkaniec UE
spozywa rocznie prawie 19 kg wyrobéw cukierniczych. Rekordzistami sg Irland-
czycy, ktérych roczne spozycie sigga 26,6 kg, oraz Wielka Brytania z konsumpcja
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25 kg [Gasparska 2005, s. 55]. Analizujac te dane, mozna stwierdzié, iz rynek wy-
robéw cukierniczych w Polsce jest rynkiem rozwijajacym sig, z duzymi perspek-
tywami dalszego rozwoju. W roku 2004 przychody firm cukierniczych wzrosty
o 10%, a prognozy na lata przyszle sa takze obiecujace. Przewiduje si¢, ze sprzedaz
stodyczy w ciagu 2-3 lat bedzie rosta o kilka procent rocznie [Oktaba 2005, s. B3].

Prognoz¢ przygotowali takze sami producenci rynku wyrobéw cukierniczych.
Przewiduja oni, iz wraz z wysokim tempem wzrostu gospodarczego zwigkszy sig¢
zamoznos$¢ Polakéw, a co za tym idzie, wigcej pienigdzy beda oni przeznaczaé na
stodkie wyroby [Stus 2005, s. 54-55].

3. Proces wprowadzania nowych produktéw

Wobec tak optymistycznych prognoz rynku wyrobéw cukierniczych producen-
ci dzialajacy w tej branzy maja szeroki wachlarz mozliwosci. Powoduje to wzrost
rywalizacji firm cukierniczych, a w konsekwencji liczne zmiany asortymentowe
w ofertach handlowych firm. Producenci ciagle szukaja nowych rozwiazan, no-
wych sposobéw dotarcia do konsumenta. Wprowadzanie nowych produktéw stwarza
szans¢ na rozwdj firmy i na zwigkszenie jej udzialu w rynku, bo przeciez nowe pro-
dukty to tzw. Swieza krew dla biznesu, bez ktérej nie jest w stanie funkcjonowaé
[Sadowski 2005, s.78]. Jak dowodza wyniki badan, liczba nowych produktéw
wprowadzanych na rynek rosnie w szybkim tempie. Dla przykladu, w kategorii ,,sto-
dycze i przekaski” w 1970 r. liczba nowych produktéw wynosita 195, natomiast w
2002 r. ksztaltowala si¢ na poziomie 2286 [Przybyl, Maliszewski 2005, s. 92].

Obecnie proces wprowadzania produktu na rynek jest tancuchem wzajemnie
powiazanych dziatan produkcyjnych, dystrybucyjnych i reklamowych i nosi nazwe
launchu. W roku 2004 w sektorze zywnosci odnotowano 170 launchéw (w 2003 r.
— 155), a kampania launchingowa w 2004 r. si¢ggne¢ta wartosci 443 187 308 zt
(w 2003 r. — 507 045 701 zt) [Przybyl, Maliszewski 2005, s. 92].

4. Tendencje na rynku wyrobéw slodkich

Zmiany dokonujace si¢ w ofertach asortymentowych przedsigbiorstw dzialaja-
cych narynku wyrobéw cukierniczych wynikaja gléwnie z przeksztalcen, jakie
maja miejsce w sposobie zycia spoleczenstwa (wzrost tempa zycia 1 zmiana jego
stylu). Wprowadzanie na rynek wyrobéw o nizszej zawartosci cukru oraz ttuszczu
jest reakcja na alarmujaco wzrastajaca grupe diabetykéw, a takze oséb otytych [Ki-
ta 2005, s. 48-49].

Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) twierdzi, iz nadwaga i otytoé¢ to naj-
wiekszy niedoceniany problem zdrowia publicznego na $wiecie, z powodu ktérego
rocznie umiera w krajach Unii Europejskiej ok. 300 tys. oséb. Z danych za 2002r.
wynika, ze w Polsce 53% spoleczenstwa ma nadwagg lub otylos¢ (nadwaga wystepo-
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wata u 34%, natomiast otytos¢ u 19% badanych), co daje liczbg 15,7 min oséb [Ci-
chocka 2004, s. 6-7]. Szczegbétowe dane z lat poprzednich zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Czgstotliwo$é wystgpowania nadwagi i otylosci w Warszawie
u kobiet i m¢zczyzn w wieku 35-64 lat w latach 1988, 1993 i 2001 (w %)

Wyszczeg6lnienie [ 1988 [ 1993 [ 2001
MezczyZni
Nadwaga 49,8 45,2 44,2
Otytos¢ 19,7 22,4 30,8
Razem nadwaga i otylo§é 69,5 67,6 75
Kobiety
Nadwaga 38,4 35,1 344
Otytosé 29,5 29 27,1
Razem nadwaga i otylos¢ 67,9 64,1 61,5

Zrédlo: [Cichocka 2004, s. 7}.

Dane w tabeli nie napawaja optymizmem i pokazuja, ze problem nadwagi
w polskim spoleczenstwie staje si¢ coraz bardziej powazny, szczegdlnie w grupie
mezczyzn, gdzie odsetek os6b otytych jest stale rosnacy. Producenci wyrobéw cu-
kierniczych, obserwujac pojawiajace si¢ tendencje, staraja si¢ reagowaé dostoso-
waniem swojego asortymentu.

Specyficzna grupa wyrobéw ksztattujaca si¢ na rynku staja si¢ wyroby light. Zda-
niem specjalistow zywno$¢ tego typu, z obnizona zawartoscia co najmniej jednego
sktadnika, bedzie zyskiwata w Polsce coraz wigcej zwolennikéw. W Polsce po tego ty-
pu produkty siega juz 65% konsumentéw, dla poréwnania w Stanach zjednoczonych —
98%, przy czym wyroby cukiemicze z etykieta light spozywa 40%. Z tego rodzaju
zywnosci najczgsciej eliminuje si¢ sprzyjajacy otylosci i nowotworom thiszcz, powo-
dujacy otylosé, cukrzyce i préchnice — cukier, niekorzystnie dziatajacy na uklad kraze-
nia — cholesterol oraz powodujaca nadcisnienie sél [Stus 2004, s. 12].

Produkty matocukrowe i bezcukrowe. Jedna z firm na polskim rynku produ-
kujaca wyroby cukiernicze bezcukrowe i malocukrowe jest istniejaca od ponad 55
lat Spétdzielnia Pracy ,,Cukry Nyskie” w Nysie. W swojej ofercie firma posiada
»Lekkie herbatniki bezcukrowe” o smaku waniliowym i czekoladowym, ,,Herbat-
niki zbozowe” oraz , Listki waflowe”.

Wraz ze zmieniajacymi si¢ trendami w przemysle cukierniczym, Spéidzielnia
Pracy ,,Cukry Nyskie”, skupiajaca si¢ gtéwnie na wytwarzaniu czterech grup wy-
robow: herbatnikéw, wafli, biszkoptéw i markiz, uwzglednila takze produkcj¢ wy-
robéw matocukrowych i bezcukrowych. Jak pokazuja wyniki sprzedazy, produkty
te maja swoich zwolennikéw i chetnie sa kupowane przez konsumentéw.

Produkcja wyrobéw o obnizonej zawartosci cukru i tluszczu jest bardzo popu-
lama w calej Europie i w Ameryce. Dla przyktadu, niemiecka firma Storck wpro-
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wadza na rynek bezcukrowe karmelki Werther’s Original oraz Campino, a takze
bezcukrowe dropsy Nimm2. Natomiast Amerykanom dietetyczne czekolady pro-
ponuje jeden z najwigkszych producentéw czekolad, firma Russel Stover. Przed-
sigbiorstwo, ktére wprowadzito na rynek wyroby dla diabetykéw, obecnie ma w
swojej ofercie bezcukrowe: czekolady, wyroby czekoladowe oraz dropsy, cukierki
mietowe i owocowe [Lazarowicz 2005, s. 82].

Zywnosé funkcjonalna. Rozwiazaniem dla zaktadéw cukiemniczych staje sig
takze zastapienie produktéw tradycyjnych wyrobami o wlasciwosciach funkcjonal-
nych. ,,Zywno$é funkcjonalna to zywnos¢, ktérej udowodniono korzystny wplyw
na jedna lub wigcej cech organizmu, ponad efekt odzywczy, ktéry to wptyw polega
na poprawie stanu zdrowia isamopoczucia i/lub zmniejszaniu ryzyka chordb.
Zywno$¢ funkcjonalna musi pozostawaé zywnoscia i wykazywaé korzystne od-
dziatywanie w ilosciach, ktére bgde normalnie spozywane z dieta, przy czym nie sg
to tabletki czy kapsutki, ale normalny skladnik diety” [Kita 2005, s. 48-49].

Ogromny boom zywnosci funkcjonalnej (gtéwnie stodyczy) obserwuje sig¢
w USA. Przedsigbiorstwa wytwarzajace takie produkty (np. batoniki odzywcze) w
ciagu jednego sezonu 2002/2003 zwigkszyly swoje dochody o kilkanascie procent.
Batoniki wzbogacane sa orzechami, jak np. firmy Nestle ,Lion Peanut” czy ame-
rykanskiej firmy Designer Whey ,,Oneway”, dodatkowo wzbogacone biatkiem.
Belgijska firma NewTree SA oferuje m.in. batony ulatwiajace trawienie ,,Dige-
stion” oraz ,,Source of Youth” z dodatkiem ekstraktu z czarnej porzeczki [Lazaro-
wicz 2004, s. 79].

Gléwnym skladnikiem zamienianym w produktach o wlasciwosciach funkcjo-
nalnych jest cukier. Producenci stodyczy o poprawionych wilasciwosciach odcho-
dza od tradycyjnej sacharozy na rzecz takich zamiennikéw, jak: maltitol, sorbitol,
laktitol, ksylitol, erytritol, isomalt, polidekstroza, oligofruktoza oraz inulina [Kita
2005, s. 48-49]. Zamiennikami cukru sa takie stodziki, jak: aspartam, acesulfam K,
sacharyna i sukraloza. Ostatnio w USA pojawil si¢ stodzik 7000-13 000 razy stod-
szy od cukru buraczanego o nazwie neotam, ktéry nie powoduje wzrostu poziomu
glukozy we krwi [Stus 2004, s. 12].

Niemiecka firma Niederegger w swoich produktach Diit-Linie zast¢puje sacha-
roz¢ cukrem gronowym, a wyroby produkowane s jako marcepanowe serca, kulki,
batoniki i praliny. Innym stosowanym zamiennikiem sacharozy jest laktoza. Do
produkcji czekolady wykorzystuje ja szwajcarska firma Chocolat Frey [Lazarowicz
20054, s. 87].

Dodatkowo producenci wykorzystuja tluszcze specjalne, by obnizy¢ kaloryczno$¢
produktéw, np. tluszcze caprenin czy benefat wykazuja wartos¢ kaloryczna na pozio-
mie 5 kcal/g, podczas gdy normalny tluszcz dostarcza 9 kcal/g [Kita 2005, s. 48-49].
Stosowana w USA olestra zostala opatentowana przez firm¢ Procter&Gamble jako
substytut tluszczu. W Europie nie istnieja przepisy pozwalajace na jej stosowanie.
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Bezkaloryczny tluszcz, jakim jest olestra, wzbudza wiele kontrowersji, gdyz podczas
licznych badan wsréd ludzi spozywajacych produkty z olestry zdarzaty si¢ rézne dole-
gliwosci ze strony uktadu trawiennego (biegunki) czy tez reakcje alergiczne.

Produkty ze specyficznymi dodatkami (np. witaminami) to réwniez przyktad
zywnosci funkcjonalnej i kolejne rozwiazanie modyfikacji oferty asortymentowe;j
przedsigbiorstw wytwarzajacych produkty stodkie. Szczegélnie popularne jest do-
dawanie witamin do cukierkéw. Tak postgpuje m.in. firma Nestle oferujaca cukier-
ki twarde ,,Bon Pari” oraz zelki ,,JOJO”, ktére sa wzbogacone witaming C. Nato-
miast w cukierkach ,,Nimm?2” firmy Storck zostaly zawarte nast¢pujace witaminy:
C, niacyna, E, B2, B6, B12.

Konsumenci ,,50+”. Produkty o niskiej zawartosci cukru i thuszczu oraz zyw-
no$¢ funkcjonalna sa kolejnym $wiadectwem dostosowywania oferty asortymen-
towej do konsumentéw, takze do tzw. grupy ,,50+”. Na calym $wiecie producenci
zywnosci obserwuja zmieniajacq si¢ sytuacj¢ demograficzng itakze reaguja na
okres starzenia si¢ spoleczenstwa. Uwage na t¢ kwestig zwrécili gléwnie Niemcy,
gdzie grupa konsumentéw miedzy 45 i 60 rokiem zycia liczy 30 milionéw [Laza-
rowicz 2005, s. 93]. W Polsce takze widoczny jest trend starzenia si¢ spoleczen-
stwa. SzczegSlowe dane pokazuje tab. 2.

Tabela 2. Liczba ludno$ci w okreslonych przedziatach wiekowych w latach 1997-2003 w Polsce
(wtys.)

Wiek 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
50-64 54475 | 55953 | 57413 | 59286 | 61208 | 62846 [ 65007
65 i wigcej 45187 | 45946 | 46637 | 4746,1 | 48321 | 48876 | 49513
Razem 99662 | 10189,9 | 10411,0 | 10674,7 | 109529 | 111722 | 11452,0
Ludno$¢ ogétem | 38660,0 | 38667,0 | 38653,6 | 38644,2 | 386325 | 382185 | 38190,6

Zrédlo: ,Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej”, 1998-2004.

Jak pokazuja dane zamieszczone w tabeli, polskie spoleczenstwo nieustannie
starzeje si¢, czego dowodem jest rosnaca liczba ludnosci powyzej 49 lat (w 2003 r.
osiagnala wielkos¢ prawie 11,5 min przy ludnosci ogéltem ok. 38,2 mln). Zatem
inwestowanie w wyroby cukiernicze dla grupy ,,50+” staje si¢ zrozumiatlym zjawi-
skiem oraz przysztosciowym rozwiazaniem w branzy.

5. Podsumowanie

Zmiany w ofertach asortymentowych przedsigbiorstw sa konieczne i wrgcz
nieuniknione dla firm dzialajacych w obecnych czasach. Konsument na dzisiej-
szym rynku jest glodny nowosci i ciagle za nimi podaza. Polscy producenci, opra-
cowujac koncepcje nowych produktéw, powinni si¢ opiera¢ na §wiatowych tren-
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dach w branzy piekarniczo-cukierniczej, gdyz pomagaja one wytyczaé okreslone
kierunki dzialan. Nalezy mie¢ na uwadze, ze kazdy wyréb ma swéj cykl zycia i
fakt, ze produkt sie ,,narodzi” na rynku oznacza takze, ze kiedy$ nastapi jego wyco-
fanie. Cate bogactwo nowych produktéw i idace za nimi zmiany asortymentu sa po
to, by kazdy konsument mdgt znalez¢ cos dla siebie, bez wzgledu na wiek, gust czy
poziom zycia.
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CONFECTIONARY MARKET AND THE TENDENCIES
WHICH FORM THE RANGE OF PRODUCTS

Summary

In the presented article the issue connected with necessity of adjusting confectionary products to
customers’ needs is raised due to many changes taking place in Polish society’s eating habits. Confec-
tionary enterprises modify the range of products they offer by introducing products of different kind,
for example products with reduced amount of sugar, fat and products enriched with vitamins or spe-
cific ingredients like nuts. This is the way in which confectionary companies react for increasing obe-
sity and overweight problem and the problem of aging society. It has been proved that functional food
is becoming more and more popular and people are buying this kind of food much more eagerly.
Therefore, investing in this kind of company and their products should become a challenge for every
company in this field of production.
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