
Najwa˝niejszym segmentem sà so-
sy mokre, które stanowià 49 proc.

wartoÊci sprzeda˝y sosów ogó∏em i pra-
wie 44 proc. wolumenu (dane za okres
sierpieƒ-wrzesieƒ 2006). Sosy suche
wartoÊciowo odpowiadajà za 1/4 rynku,
jednak wolumenowo sà najwa˝niejszym
segmentem z udzia∏ami na poziomie 
51 procent. Ostatni z segmentów to fik-
sy, z∏o˝ony zarówno z produktów w to-
rebce, b´dàcych sk∏adowà potrawy, jak
te˝ ca∏ych zestawów do przyrzàdzenia
pizzy czy kebaba. Odpowiada on za 
26 proc. sprzeda˝y wartoÊciowej rynku
oraz 5 proc. wolumenu.  Porównujàc
okres sierpieƒ-wrzesieƒ 2006 do analo-
gicznego okresu w roku ubieg∏ym, ob-
serwujemy dynamiczny wzrost sprzeda-
˝y sosów – o 21,7 proc. wartoÊciowo
i 22,5 proc. wolumenowo. Do wzrostu
przyczyniajà si´ wszystkie segmenty

rynku – wartoÊç segmentu sosów mo-
krych roÊnie w tempie 18 proc., sosów
suchych – 20 proc., zaÊ fiksy notujà naj-
wi´kszy wzrosty – 30 procent. Rozwój te-
go segmentu sterowany jest przez g∏ów-
nych graczy rynkowych, którzy posze-
rzajàc portfolio, oferujàc nowe formy
i smaki, a tak˝e silnie wspierajàc swoje

marki, zach´cajà nowych konsumentów
do zakupu ca∏ej kategorii. Wy˝szy po-
ziom sprzeda˝y ni˝ przed rokiem notujà
wszystkie kana∏y dystrybucji, z super-
marketami na czele – w sk∏ad których
wchodzà zarówno regularne supermar-
kety, jak i dyskonty powy˝ej 300 m2,
w których w okresie sierpieƒ-wrzesieƒ
2006 sprzeda˝ wartoÊciowo wzros∏a a˝
o 35 procent. By∏o to wynikiem zarówno
przyrostu liczby placówek, jak równie˝
wzrostu sprzeda˝y na sklep. Niezwykle

szybki wzrost sprzeda˝y fiksów prze∏o-
˝y∏ si´ na zwi´kszenie znaczenia tego
segmentu w rynku sosów. W okresie
sierpieƒ-wrzesieƒ 2006 w porównaniu
do analogicznego okresu sprzed roku,
udzia∏y wartoÊciowe wzros∏y o 1,6 punk-
tu procentowego, g∏ównie kosztem so-
sów mokrych – spadek o 1,3 punktu
procentowego, których tempo wzrostu
by∏o najwolniejsze. Nieznacznie straci∏y
równie˝ sosy suche – 0,3 punktu pro-

centowego. Kategoria sosów jest bar-
dzo silnie skoncentrowana w handlu no-
woczesnym, który generuje ponad 
58 proc. wartoÊci sprzeda˝y. Dla porów-
nania, Êredni udzia∏ handlu nowocze-
snego dla koszyka spo˝ywczego wyno-
si 36 procent. Najwa˝niejszym kana∏em
dla sprzeda˝y sosów sà supermarkety
(zarówno regularne, jak i dyskontowe),
które odpowiadajà za 35 proc. wartoÊci
sprzeda˝y. Segmentem o sprzeda˝y
najbardziej zlokalizowanej w placów-
kach nowoczesnych sà sosy mokre –
66 proc., nast´pne w kolejnoÊci sà fiksy
– 56 proc., zaÊ dla sosów suchych zna-
czenie hipermarketów i supermarketów
wynosi ∏àcznie 47 procent. Supermar-
kety zyskujà na znaczeniu we wszyst-
kich trzech segmentach, g∏ównie kosz-
tem ma∏ych sklepów spo˝ywczych (o
powierzchni do 40 m2), a w przypadku
sosów mokrych tak˝e kosztem hiper-
marketów.  

Anna Machnicka, 
Senior Client Executive

Kategoria warta 380 mln z∏
SOSY Rynek sosów jest doÊç ró˝norodny. Rocznie Polacy wydajà
na sosy 380 mln z∏ – dane za okres wrzesieƒ 2005-sierpieƒ 2006.

WARTOÂå I WIELKOÂå RYNKU
WartoÊç sprzeda˝y WielkoÊç sprzeda˝y

Udzia∏ Zmiana Udzia∏ Zmiana
(w proc.) (w punktach proc.) (w proc.) (w punktach proc.)

Sosy 
(w tys. z∏/kg) 65 172,9 21,7 7028,3 22,5
Sosy suche 24,9 –0,3 51,1 –0,7
Sosy mokre 48,6 –1,3 44,1 0,0
Fiksy 26,5 1,6 4,7 0,7

èród∏o: ACNielsen, dane za okres VIII-IX 2006

LOKALIZACJA SPRZEDA˚Y SOSÓW
(w proc.) 

WartoÊ- Zmiana
ciowo (w punktach

proc.) 
Hipermarkety 
powy˝ej 2500 m2 23,3 –1,8
Supermarkety 
poni˝ej 2500 m2 35,0 3,6
Du˝e sklepy 
spo˝ywcze 12,9 0,0
Ârednie sklepy 
spo˝ywcze 15,8 –0,4
Ma∏e sklepy 
spo˝ywcze 12,9 –1,4

èród∏o: ACNielsen, 
dane za okres VIII-IX 2006

Statystyczny Polak spo˝y∏ wi´c oko-
∏o 1,3 kg ˝ó∏tych t∏uszczów, wyda-

jàc na nie blisko 10 z∏, co przynios∏o
producentom ∏àcznie niemal 2,2 mld z∏.
W okresie sierpieƒ-wrzesieƒ 2006 w po-
równaniu z analogicznym okresem ro-
ku poprzedniego rynek ten pozosta∏
stabilny – spadek o 2,1 proc. w uj´ciu
wartoÊciowym i iloÊciowym. Najwa˝-
niejszym kana∏em dystrybucji dla
sprzeda˝y tego typu produktów sà su-
permarkety poni˝ej 2500 m2, które od-
powiadajà za ponad 35 proc. ca∏kowitej

sprzeda˝y, co stanowi oko∏o 1,7 punktu
procentowego wi´cej ni˝ przed rokiem.
Na rosnàcej popularnoÊci supermarke-
tów (w tym równie˝ dyskontów) w naj-
wi´kszym stopniu tracà tradycyjne
Êrednie i ma∏e sklepy spo˝ywcze (o po-
wierzchni sprzeda˝y do 100 m2), w któ-
rych sprzeda˝ znacznie zmala∏a w okre-
sie sierpieƒ-wrzesieƒ 2006 vs sierpieƒ-
-wrzesieƒ 2005 – odpowiednio spadek
o 7,3 proc. oraz 9,6 proc. sprzeda˝y li-
czonej w z∏otówkach. Hipermarkety po-
wy˝ej 2500 m2 oraz du˝e sklepy spo-

˝ywcze odnotowa∏y nieznaczny wzrost
udzia∏ów w sprzeda˝y kategorii, jednak
by∏ on nieporównywalny ze wzrostem
supermarketów poni˝ej 2500 m2. 
Dominujàcà cz´Êç rynku ˝ó∏tych t∏usz-
czów, bo oko∏o 71 proc. w uj´ciu ilo-
Êciowym, stanowi segment margaryn
(obejmujàcy równie˝ mas∏a roÊlinne)
i miksów (czyli mieszanek ró˝nych
t∏uszczów). WartoÊciowo natomiast,
w zwiàzku z ró˝nicami cen, udzia∏ ten
jest znacznie ni˝szy i wynosi 51 pro-
cent. Na przestrzeni ostatniego roku

mas∏a nieznacznie zyska∏y na znacze-
niu w uj´ciu wolumenowym, przy jed-
noczesnym spadku udzia∏ów warto-
Êciowych w rynku ˝ó∏tych t∏uszczów.
Rozbie˝noÊç ta wskazuje na zmian´
Êredniej ceny segmentów – Êrednia ce-
na mase∏, ponad dwa razy dro˝szych
od margaryn i miksów, spad∏a w okre-
sie sierpieƒ-wrzesieƒ 2006 w porówna-
niu z analogicznym okresem rok wcze-
Êniej o 3,6 proc. z oko∏o 13,50 z∏ za ki-
logram do oko∏o 13,00 z∏ za kg. Z dru-
giej strony cena margaryn i miksów po-
zosta∏a na poziomie zbli˝onym do 
5,50 z∏ za kg. Segmenty margaryn
i miksów oraz mase∏ istotnie ró˝nià si´
nie tylko cenà, ale równie˝ wielkoÊcià
opakowania. Podczas gdy Êrednia wiel-
koÊç opakowania w margarynach i mik-
sach wynosi oko∏o 380 g, Êrednia wiel-
koÊc opakowania mas∏a to nieco po-
nad 200 g. Na ca∏ym rynku ˝ó∏tych
t∏uszczów w okresie sierpieƒ-wrzesieƒ
2006 najpopularniejsze by∏y opakowa-
nia o gramaturze do 249 g, których
udzia∏y w sprzeda˝y (w sztukach opa-
kowaƒ) wynios∏y niemal 46 procent.
W porównaniu z analogicznym okre-
sem roku 2005 wzrós∏ on o 2,7 punktu
procentowego kosztem wi´kszych
opakowaƒ – g∏ównie tych pomi´dzy
250 g a 399 g, stanowiàcych 25 proc.

rynku ˝ó∏tych t∏uszczów. W analizowa-
nym okresie, w segmencie mase∏
udzia∏ opakowaƒ do 249 g wynosi∏ 
87 proc., podczas gdy dla miksów
i margaryn wyniós∏ jedynie 15 procent. 
Najwa˝niejszà formà produktu na ryn-
ku ˝ó∏tych t∏uszczów sà kostki –
w okresie sierpieƒ-wrzesieƒ 2006 sta-
nowi∏y one 68 proc. wszystkich sprze-
danych produktów. Pozosta∏a cz´Êç
przypada∏a na produkty w opakowa-
niach plastikowych – przede wszystkim
kubeczkach, ale i w niewielkim stopniu
równie˝ butelkach. Warto jednak pod-
kreÊliç, ˝e w przypadku segmentu ma-
s∏a, konskumeci nie majà praktycznie
wyboru je˝eli chodzi o form´ produktu
– 99,6 proc. sprzedawanych mase∏, to
mas∏a w kostce. Ró˝nice pomi´dzy
segmentem margaryn i miksów oraz
mase∏ widoczne sà równie˝ w koncen-
tracji kategorii. Podczas gdy w pierw-
szym z segmentów 80 proc. wolumenu
generowane jest przez pi´ciu produ-
centów, w segmencie mase∏ jest to a˝
23 producentów. 

Patrycja Mazur, 
Senior Client Executive
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WARTOÂå I WIELKOÂå RYNKU
WartoÊç sprzeda˝y WielkoÊç sprzeda˝y
Udzia∏ Zmiana Udzia∏ Zmiana

(w proc.) (w punktach proc.) (w proc.) (w punktach proc.)

˚ó∏te t∏uszcze
(w tys. z∏/kg) 352 425,1 –2,1 45 658,1 –2,1
Margaryny i miksy 51,3 1,2 71,1 –0,4
Mas∏a 48,7 –1,2 28,9 0,4

èród∏o: ACNielsen, dane za okres VIII-IX 2006

LOKALIZACJA SPRZEDA˚Y 
˚Ó ŢYCH T¸USZCZÓW (w proc.) 

WartoÊ- Zmiana
ciowo (w punktach

proc.) 
Hipermarkety 
powy˝ej 2500 m2 15,5 0,4
Supermarkety 
poni˝ej 2500 m2 35,3 1,7
Du˝e sklepy 
spo˝ywcze 11,8 0,5
Ârednie sklepy 
spo˝ywcze 18,5 –1,0
Ma∏e sklepy 
spo˝ywcze 18,9 –1,6

èród∏o: ACNielsen, 
dane za okres VIII-IX 2006

Sprzedane 927 mln opakowaƒ
˚Ó ŢE T¸USZCZE W ostatnim roku – okres paêdziernik
2005-wrzesieƒ 2006 w sklepach detalicznych zosta∏o sprzedanych
niemal 927 mln opakowaƒ konsumenckich ˝ó∏tych t∏uszczów, tj. ma-
s∏a, miksów i margaryn, wa˝àcych prawie 283 000 ton. 


