
J est to kategoria bardzo zró˝nicowana,
obejmujàca zarówno sery ˝ó∏te, topione,

pleÊniowe, jak i wszelkiego rodzaju sery bia∏e
(w tym twaro˝ki, sery kremowe, sery feta,
mozarella, ale równie˝ bryndz´ czy oscypki).
Co wi´cej, w Polsce jest to kategoria nieu-
stannie rozwijajàca si´, polski konsument sta-
je wi´c przed coraz wi´kszym wyborem za-
równo spoÊród rodzajów sera, jak i jego sma-
ków, mo˝e wi´c w wi´kszym stopniu korzy-
staç z jednej z wielkich, obok wina, kulinar-
nych przyjemnoÊci ˝ycia.
Zdecydowanie najwi´kszym segmentem na
polskim rynku serów sà sery bia∏e, stanowià-
ce ponad 50 proc. rynku pod wzgl´dem wolu-
menowym oraz ponad 40 proc. pod wzgl´-
dem wartoÊciowym (dane za okres czerwiec
2005-maj 2006). Nieco mniejszym segmen-
tem w uj´ciu wartoÊciowym sà sery ˝ó∏te (ok.
37 proc.), choç pod wzgl´dem wartoÊci sprze-
da˝y osiàgajà poziom du˝o ni˝szy w porów-
naniu z serami bia∏ymi (ok. 32 proc.). Kilka-
naÊcie procent w ca∏ym rynku (ok. 13 proc. –
udzia∏y wolumenowe i ok. 16 proc. – warto-
Êciowe) stanowià sery topione, zaÊ najmniej-
szym segmentem (ok. 6 proc. pod wzgl´dem
wartoÊci i ok. 3 proc. pod wzgl´dem wolume-
nu) sà sery pleÊniowe. 
W odró˝nieniu od pozosta∏ych segmentów se-
ry pleÊniowe sà bardzo silnie skoncentrowane
w placówkach handlu nowoczesnego (hiper-
markety>2500 m2 i supermarkety<2500 m2),
które na przestrzeni ostatnich 12 miesi´cy
(czerwiec 2005-maj 2006) ∏àcznie wygenero-
wa∏y ponad 81 proc. sprzeda˝y tego segmentu,

i co wa˝niejsze, powy˝sza lokalizacja sprzeda-
˝y pozosta∏a doÊç stabilna w porównaniu do
analogicznego okresu rok wstecz. Handel no-
woczesny, zw∏aszcza supermarkety, zyskujà
równie˝ na znaczeniu w przypadku pozosta-
∏ych rodzajów sera, co w konsekwencji sprawi-
∏o, ˝e znaczenie placówek handlu tradycyjne-
go dla ca∏ej kategorii serów nieznacznie spa-
d∏o. Niemniej jednak, o ile w przypadku serów
pleÊniowych tradycyjne kana∏y sprzeda˝y (du-
˝e, Êrednie i ma∏e sklepy spo˝ywcze – placów-
ki o powierzchni sprzeda˝y, odpowiednio, mi-
nimum 101 m2, 41-100 m2 oraz do 40 m2) od-
powiada∏y za mniej ni˝ 20 proc. sprzeda˝y seg-
mentu, o tyle w przypadku serów topionych
jest to 56 proc., a w przypadku serów ˝ó∏tych
blisko 40 proc. (skumulowane dane za okres
czerwiec 2005-maj 2006).
Polski konsument wydaje si´ byç wcià˝ najbar-
dziej przywiàzany do tradycyjnych serów, acz-
kolwiek coraz cz´Êciej otwiera si´ na nowe
smaki i warianty. Dlatego rosnàcym – zarówno
pod wzgl´dem wartoÊci, jak i wolumenu – seg-
mentem jest wcià˝, mimo wszystko, niewielki
segment serów pleÊniowych (wzrost o 3,7 proc.
pod wzgl´dem wartoÊciowym, 1,7 proc. pod
wzgl´dem wolumenowym w stosunku do okre-
su czerwiec 2004-maj 2005). WÊród serów ple-
Êniowych najwi´kszym powodzeniem cieszà si´
warianty camembert i brie, chocia˝ ten ostatni
ewidentnie traci na znaczeniu. Coraz popular-
niejsze w Polsce stajà si´ za to sery z niebieskà
pleÊnià. Istotnym faktem jest, i˝ segment ten
jest silnie skoncentrowany, bowiem trzech
pierwszych graczy kontroluje niemal 70 proc.

sprzeda˝y serów pleÊniowych. 
Analogicznie jak w przypadku serów pleÊnio-
wych, za 70 proc. wolumenu i wartoÊci sprze-
da˝y serów topionych równie˝ odpowiadajà
trzej pierwsi gracze, którzy w swoim portfolio
posiadajà szerokà gam´ smaków dost´pnych
w formie porcji, bloczków czy plasterków
(w tych bowiem wariantach sery topione sà
przede wszystkim dost´pne). Ewenementem
na rynku serów topionych by∏a nowoÊç, którà
na poczàtku roku 2006 wprowadzi∏a firma
Hochland – snack serowy. Du˝y wzrost w od-
niesieniu do ubieg∏ego roku odnotowa∏y sery
topione w plastikowych pude∏kach, ale wcià˝
stanowià nieznacznà czeÊç omawianego seg-
mentu (3,6 proc. w uj´ciu wartoÊciowym). 
Z kolei najwi´kszym rozdrobnieniem charakte-
ryzuje si´ segment serów ˝ó∏tych – trzej g∏ówni
producenci odpowiadajà zaledwie za niewiele
ponad 10 proc. sprzeda˝y. Z pewnoÊcià przyczy-
ny takiej sytuacji mo˝na szukaç w niewielkiej
w porównaniu do innych segmentów Êwiadomo-
Êci marki. Polski konsument wcià˝ nie jest przy-
wiàzany do konkretnej marki sera ̋ ó∏tego, a do-
konujàc wyboru raczej kieruje si´ jego gatun-
kiem czy cenà. Sery ˝ó∏te pozostajà jednak nie-
zmiennie najbardziej dynamicznie rozwijajàcym
si´ segmentem na rynku serów (+6,9 proc.
w uj´ciu wartoÊciowym, +9,5 proc. w uj´ciu wo-
lumenowym w stosunku do okresu czerwiec
2004-maj 2005), a do wzrostu tego przyczyni∏y
si´ przede wszystkim emmentaler, w´dzony
i edamski. Niewiele zmieni∏y si´ natomiast pre-
ferencje odnoÊnie gatunków sera ˝ó∏tego – naj-
cz´Êciej wybieranymi przez polskich konsumen-
tów pozostajà gouda i edamski.

Ewa Babis, Client Executive
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Rynek wart 3 mld z∏
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TOPIONYCH I PLEÂNIOWYCH

Kategoria serów w okresie luty 2005-styczeƒ 2006 
osiàgn´∏a w handlu detalicznym sprzeda˝ niemal 3 mld z∏
wartoÊciowo i zajmuje trzecie miejsce w kategoriach
spo˝ywczych monitorowanych przez ACNielsen. Ka
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RYNEK W LICZBACH
WartoÊç i wielkoÊç rynku

SERY TOPIONE WartoÊç WielkoÊç
sprzeda˝y sprzeda˝y

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

Suma 45 545,1 / 100,0 27 567,4 / 100,0
Bloczki 17 900,0 / 39,3 12 031,3 / 43,6
W plasterkach 15 699,9 / 34,5 8 620,3 / 31,3
W porcjach 8 615,5 / 18,9 4 612,0 / 16,7
W plastikowych 
pude∏kach 1 654,8 / 3,6 1 015,2 / 3,7
W kie∏baskach 1 499,8 / 3,3 1 182,2 / 4,3
Pozosta∏e 175,2 / 0,4 106,5 / 0,4

SERY ˚Ó¸TE WartoÊç WielkoÊç
sprzeda˝y sprzeda˝y

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

Suma 107 993,3 / 100,0 67 832,4 / 100,0
Ser Gouda 28 345,6 / 26,2 19 006,3 / 28,0
Ser Edamski 15 808,1 / 14,6 10 149,7 / 15,0
Ser Salami 7074,4 / 6,6 4476,7 / 6,6
Ser Podlaski 4374,6 / 4,1 2936,6 / 4,3
Ser W´dzony 3337,5 / 3,1 1630,0 / 2,4
Ser Emmentaler 3239,3 / 3,0 1825,0 / 2,7
Ser Maasdamer 1469,3 / 1,4 681,5 / 1,0
Ser Parmezan 403,7 / 0,4 91,5 / 0,1
Inne 43 940,9 / 40,7 27 035,2 / 39,9

SERY PLEÂNIOWE WartoÊç WielkoÊç
sprzeda˝y sprzeda˝y

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

Suma 16 712,1 / 100,0 5 952,5 / 100,0
Sery pleÊniowe 8065,3 / 48,3 2901,0 / 48,7
Camembert 4591,0 / 27,5 1834,9 / 30,8
Brie 1503,8 / 9,0 444,7 / 7,5
Z niebieskà pleÊnià 585,8 / 3,5 172,8 / 2,9
Pozosta∏e 1966,2 / 11,8 599,0 / 10,1

èród∏o: ACNielsen, VI 2005-V 2006

GDZIE KUPUJEMY
Lokalizacja sprzeda˝y (w proc.)

SERY ˚Ó¸TE WartoÊciowo Udzia∏
(w 10 000 z∏) (w proc.)

Hipermarkety 35 525,5 32,9
Supermarkety 32 731,1 30,3
Du˝e sklepy spo˝ywczo-
-przemys∏owe 9262,0 8,6
Ârednie sklepy spo˝ywcze 15 492,4 14,3
Ma∏e sklepy spo˝ywczo-
-przemys∏owe 14 982,4 13,9

èród∏o: ACNielsen, VI 2005-V 2006

Dane o kategorii


