
S ery sà jednà z najwi´kszych ka-
tegorii spo˝ywczych w Polsce.
Statystyczny Polak zjada rocz-

nie ok. 6 kg sera, wydajàc na niego
przeci´tnie ok. 80 z∏ (paêdziernik
2005-wrzesieƒ 2006). Zdecydowanie
najwi´cej spo˝ywamy serów bia∏ych
(w tym m.in. twarogu, serka wiejskie-
go, serków kremowych, mozzarelli
i fety) i ˝ó∏tych, które ∏àcznie generu-
jà prawie 84 proc. wolumenu katego-
rii. Kolejne 13 proc. wolumenu przy-
pada na sery topione, a pozosta∏e 
3 proc. na sery pleÊniowe.

Pod wzgl´dem wartoÊci sprzeda˝y
udzia∏ serów topionych jest nieznacz-
nie wy˝szy od udzia∏u wolumenowego
i wynosi 16 proc. Jest to sterowane
przez ró˝nice w Êredniej cenie serów
topionych i serów ogó∏em, których ce-
na w najwi´kszym stopniu sterowana
jest przez cen´ dwóch najwa˝niej-
szych segmentów, sera bia∏ego i ˝ó∏te-
go. Za kilogram sera topionego trze-
ba zap∏aciç nieco ponad 16 z∏, pod-
czas gdy kilogram sera bia∏ego kosz-
tuje Êrednio ok. 11 z∏ (wynika to
g∏ównie z relatywnie niskiej ceny twa-
rogu i serka wiejskiego), zaÊ kilogram
sera ˝ó∏tego nieca∏e 16 z∏. 

Na przestrzeni ostatniego roku sprze-
da˝ dwóch najwa˝niejszych segmen-
tów kategorii sery, sera bia∏ego i ˝ó∏-
tego, nie zmieni∏a si´, przyczyniajàc
si´ tym samym do stabilnego zacho-
wania ca∏ej kategorii. W okresie sier-

pieƒ 2006-wrzesieƒ 2006, w porówna-
niu z analogicznym okresem sprzed
roku, wolumen serów ogó∏em zmieni∏
si´ o 0,8 proc., zaÊ wartoÊç o 2,4 proc.
Jedynie sery pleÊniowe i topione za-
notowa∏y wzrost sprzeda˝y. Wolumen
sprzeda˝y serów topionych zwi´kszy∏
si´ o 3,9 proc., zaÊ wartoÊç o 3,3 proc.
W efekcie nieznacznie umocni∏a si´
pozycja serów topionych na rynku se-
ra ogó∏em, g∏ównie kosztem sera bia-
∏ego (sierpieƒ 2006-wrzesieƒ 2006 vs.
sierpieƒ 2005-wrzesieƒ 2005).

Segment sera topionego jest doÊç ró˝-
norodny pod wzgl´dem formy produk-
tu. WÊród najwa˝niejszych form wyró˝-
niamy tradycyjne bloczki, odpowie-
dzialne wcià˝ za 39,2 proc. wolumenu
serów topionych, a tak˝e plasterki
i porcje (g∏ównie tzw. trójkàciki), któ-
rych udzia∏ si´ga odpowiednio 31 proc.
i 16,5 proc. (sierpieƒ 2006-wrzesieƒ
2006). Nieco mniej popularne formy to
kie∏baski i pude∏ka plastikowe, generu-
jàce 4,3 proc. i 3,1 proc. wolumenu se-
rów topionych. Ostatni rok (sierpieƒ
2006-wrzesieƒ 2006 vs. sierpieƒ 2005-
-wrzesieƒ 2005) przyniós∏ wzrost wolu-
menu sprzeda˝y plasterków i porcji,
podczas gdy kie∏baski zanotowa∏y istot-
ny spadek. Zmiany te przyczyni∏y si´
do umocnienia udzia∏ów plasterków,
g∏ównie kosztem bloczków. 

Sprzeda˝ sera topionego jest w miar´
równomiernie roz∏o˝ona pomi´dzy
handel nowoczesny i tradycyjny, gene-

rujàce odpowiednio 47,7 proc. 
i 52,3 proc. wartoÊci segmentu (sier-
pieƒ 2006-wrzesieƒ 2006). Najwa˝niej-
szym i najdynamiczniej rozwijajàcym
si´ kana∏em sà supermarkety, których
udzia∏ wolumenowy si´ga 33,5 proc.,
o 3,8 pkt proc. wi´cej ni˝ w analogicz-
nym okresie rok wczeÊniej. Wzrost
znaczenia supermarketów obserwowa-
ny jest dla wszystkich wa˝niejszych ty-
pów sera topionego z wyjàtkiem kie∏-
basek. Odbywa si´ on przede wszyst-
kim kosztem Êrednich i ma∏ych skle-
pów spo˝ywczych (sklepy o po-
wierzchni sprzeda˝y odpowiednio 
41-100 m2 i do 40 m2), które pomimo
spadku znaczenia pozostajà najwa˝-
niejszymi kana∏ami sprzeda˝y po su-
permarketach (∏àcznie generujà 

40,6 proc. wolumenu serów topio-
nych). Podobny trend w lokalizacji
sprzeda˝y widoczny jest tak˝e w pozo-
sta∏ych segmentach kategorii ser.
W przypadku serów pleÊniowych
wzrost znaczenia supermarketów jest
nawet jeszcze silniejszy ni˝ wzrost no-
towany dla serów topionych. Do roz-
woju supermarketów przyczyni∏ si´
w du˝ej mierze wzrost liczby placówek
w tym kanale (prawie 500 nowych
sklepów w okresie wrzesieƒ 2006 
vs. wrzesieƒ 2005), zarówno dyskonto-
wych, jak i formatu niedyskontowego. 

Agnieszka Bujak
Communications Manager

M I E å M A R K ¢ :  S E R Y  T O P I O N E

28 | DETAL DZISIAJ NETWORK | 1 lutego 2007

DANE
O KATEGORII

Rynek w liczbach
WartoÊç i wielkoÊç rynku

SERY TOPIONE WartoÊç WielkoÊç
sprzeda˝y sprzeda˝y

w 10 000 z∏ w tys. kg

Suma 8475,5 5213,1
Bloczki 3005,5 2045,2
W plasterkach 2865,4 1614,8
W porcjach 1584,5 861,0
W kie∏baskach 286,7 225,8
W plastikowych 
pude∏kach 260,8 161,4
Snacki 29,0 6,6
Pozosta∏e 443,5 298,4

èród∏o: ACNielsen, VIII-IX 2006

Po∏owa w nowoczesnym
W okresie sierpieƒ 2006-wrzesieƒ 2006, 
w porównaniu z analogicznym okresem sprzed roku,
wolumen i wartoÊç sprzeda˝y serów topionych
zwi´kszy∏y si´ o ponad 3 proc. Handel nowoczesny
generuje 47,7 proc. wartoÊci segmentu.

Gdzie kupujemy
Lokalizacja sprzeda˝y (w proc.)

Udzia∏ Zmiana
(w proc.) (w pkt proc.)

Hipermarkety>2500 m2 14,2 –0,1
Supermarkety<2500 m2 33,5 3,8
Du˝e sklepy spo˝ywcze 11,8 0,7
Ârednie sklepy 
spo˝ywcze 19,4 –2,5
Ma∏e sklepy spo˝ywcze 21,1 –1,9

èród∏o: ACNielsen, VIII-IX 2006


