MIEC MARKE: SERY TOPIONE

Potowa w nowoczesnym

W okresie sierpien 2006-wrzesien 20006,

w porOwnaniu z analogicznym okresem sprzed roku,
wolumen i warto$¢ sprzedazy serOw topionych
zwigkszyly sie o ponad 3 proc. Handel nowoczesny
generuje 47,7 proc. wartoSci segmentu.

ery sa jedna z najwiekszych ka-
S tegorii spozywczych w Polsce.

Statystyczny Polak zjada rocz-
nie ok. 6 kg sera, wydajac na niego
przecietnie ok. 80 zt (pazdziernik
2005-wrzesien 2006). Zdecydowanie
najwiecej spozywamy serdw bialych
(w tym m.in. twarogu, serka wiejskie-
go, serkéw kremowych, mozzarelli
i fety) i zOttych, ktore facznie generu-
ja prawie 84 proc. wolumenu katego-
rii. Kolejne 13 proc. wolumenu przy-
pada na sery topione, a pozostale
3 proc. na sery pleSniowe.

Pod wzgledem wartosci sprzedazy
udzial ser6w topionych jest nieznacz-
nie wyzszy od udzialu wolumenowego
1 wynosi 16 proc. Jest to sterowane
przez réznice w §redniej cenie seréw
topionych i seréw ogdtem, ktdrych ce-
na w najwi¢kszym stopniu sterowana
jest przez cen¢ dwoch najwazniej-
szych segmentdw, sera bialego i zo6lte-
go. Za kilogram sera topionego trze-
ba zaplaci¢ nieco ponad 16 zt, pod-
czas gdy kilogram sera biatego kosz-
tuje Srednio ok. 11 zt (wynika to
gléwnie z relatywnie niskiej ceny twa-
rogu i serka wiejskiego), za$ kilogram
sera zOltego niecale 16 zi.

Na przestrzeni ostatniego roku sprze-
daz dwoch najwazniejszych segmen-
tow kategorii sery, sera biatego i z61-
tego, nie zmienita si¢, przyczyniajac
si¢ tym samym do stabilnego zacho-
wania calej kategorii. W okresie sier-

pien 2006-wrzesien 2006, w poréwna-
niu z analogicznym okresem sprzed
roku, wolumen seréw ogotem zmienit
si¢ 0 0,8 proc., za§ warto$¢ o 2,4 proc.
Jedynie sery plesniowe i topione za-
notowaly wzrost sprzedazy. Wolumen
sprzedazy serdw topionych zwigkszyl
si¢ 0 3,9 proc., za§ warto$¢ o 3,3 proc.
W efekcie nieznacznie umocnifa si¢
pozycja serOw topionych na rynku se-
ra ogolem, gtéwnie kosztem sera bia-
tego (sierpiefi 2006-wrzesieft 2006 vs.
sierpien 2005-wrzesien 2005).

Segment sera topionego jest do$¢ roz-
norodny pod wzgledem formy produk-
tu. Wérdd najwazniejszych form wyrdz-
niamy tradycyjne bloczki, odpowie-
dzialne wciaz za 39,2 proc. wolumenu
serdw topionych, a takze plasterki

i porcje (glownie tzw. trojkaciki), ktd-
rych udziat sigga odpowiednio 31 proc.
i 16,5 proc. (sierpien 2006-wrzesief
2006). Nieco mniej popularne formy to
kietbaski i pudetka plastikowe, generu-
jace 4,3 proc. i 3,1 proc. wolumenu se-
réw topionych. Ostatni rok (sierpien
2006-wrzesien 2006 vs. sierpien 2005-
-wrzesien 2005) przyniost wzrost wolu-
menu sprzedazy plasterkéw i porcji,
podczas gdy kietbaski zanotowaly istot-
ny spadek. Zmiany te przyczynily si¢
do umocnienia udzialéw plasterkow,
glownie kosztem bloczkow.

Sprzedaz sera topionego jest w miare
roéwnomiernie rozlozona pomig¢dzy
handel nowoczesny i tradycyjny, gene-
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Rynek w liczbach

Wartosé i wielkos$é rynku

Gdzie kupujemy

Lokalizacja sprzedazy (w proc.)

SERY TOPIONE Warto$¢é Wielkos¢ Udziat  Zmiana
sprzedazy  sprzedazy (w proc.) (w pkt proc.)

w10000zt  wtys. kg Hipermarkety>2500 m*> 14,2 -0,1

Suma 8475,5 5213,1 Supermarkety<2500 m* 33,5 38

Bloczki 3005,5 2045,2 Duze sklepy spozywcze 11,8 0,7

W plasterkach 2865,4 1614,8 Srednie sklepy

W porcjach 1584,5 861,0 spozywcze 19,4 -2,5

W kietbaskach 286,7 225,8 Mate sklepy spozyweze 21,1 -1,9

W plastikowych Zrédlo: ACNielsen, VIIl-IX 2006

pudetkach 260,8 1614 | —

Snacki 29,0 6,6

Pozostate 4435 298,4

Zrédto: ACNielsen, VIII-IX 2006
|

rujace odpowiednio 47,7 proc.

52,3 proc. wartosci segmentu (sier-
pien 2006-wrzesien 2006). Najwazniej-
szym i najdynamiczniej rozwijajacym
si¢ kanatem sa supermarkety, ktorych
udzial wolumenowy si¢ga 33,5 proc.,

o 3,8 pkt proc. wiecej niz w analogicz-
nym okresie rok wcze$niej. Wzrost
znaczenia supermarketow obserwowa-
ny jest dla wszystkich wazniejszych ty-
pow sera topionego z wyjatkiem kiel-
basek. Odbywa si¢ on przede wszyst-
kim kosztem $rednich i matych skle-
pow spozywcezych (sklepy o po-
wierzchni sprzedazy odpowiednio
41-100 m* i do 40 m®), ktére pomimo
spadku znaczenia pozostaja najwaz-
niejszymi kanatami sprzedazy po su-
permarketach (facznie generuja

40,6 proc. wolumenu ser6w topio-
nych). Podobny trend w lokalizacji
sprzedazy widoczny jest takze w pozo-
stalych segmentach kategorii ser.
W przypadku seréw plesniowych
wzrost znaczenia supermarketow jest
nawet jeszcze silniejszy niz wzrost no-
towany dla seréw topionych. Do roz-
woju supermarketéw przyczynit si¢
w duzej mierze wzrost liczby placowek
w tym kanale (prawie 500 nowych
sklepow w okresie wrzesiefi 2006
vs. wrzesien 2005), zaréwno dyskonto-
wych, jak i formatu niedyskontowego.
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