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Spis treści
Wst p 5

luczowe wnioski 

1 ynek napojów bezalkoholowych w  olsce 

 ie ko  i stan rynku 

 anały dystrybu ji deta i znej napojów beza ko o owy  

 rendy konsumen kie 

 Sytua ja rm 

2 Woda butelkowana 2

 ie ko  i stan rynku 

 anały dystrybu ji deta i znej wody bute kowanej 

 rendy konsumen kie 

3 apoje azowane 1

 ie ko  i stan rynku 

 anały dystrybu ji deta i znej napojów gazowany  

 rendy konsumen kie 

4 oki, nektary i napoje owocowe 

 ie ko  i stan rynku 

 Soki N  (not from concentrate) 

 anały dystrybu ji deta i znej soków  nektarów i napojów owo owy  

 rendy konsumen kie 

5 apoje ener etyzuj ce 

 ie ko  i stan rynku 

 anały dystrybu ji deta i znej napojów energetyzują y  

 rendy konsumen kie 

6 apoje izotoniczne 5

 ie ko  i stan rynku 

 anały dystrybu ji deta i znej napojów izotoni zny  

 rendy konsumen kie 

7 erbata eady to rink 5

 ie ko  i stan rynku 

 anały dystrybu ji deta i znej erbaty  

 rendy konsumen kie 

8 e ulacje prawne rynku napojów bezalkoholowych 5

 Produk ja 

 Sprzeda  i promo ja 

 Podsumowanie 

9 etodyka 

 na iza dany  wtórny  

 adanie konsumentów napojów beza ko o owy  w Po s e 

 adanie rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy  w Po s e 
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Wstęp
przyjemno ią oddajemy w Pa stwa r e raport  którego e em jest ana iza rynku 

napojów beza ko o owy  w Po s e  Pub ika ja przedstawia aktua ną sytua j  
bran y oraz komp eksowy obraz trendów wpływają y  na ten rynek  aport opisuje 
wszystkie k u zowe kategorie  od wód bute kowany  poprzez napoje gazowane  
soki  nektary i napoje owo owe po napoje izotoni zne  energetyzują e oraz kaw  
i erbat  Ready to Drink.

arto  po skiego rynku napojów beza ko o owy  w  roku sza owana jest 
na ponad  m d zł  porównaniu z krajami uropy a odniej rynek ten ma w ią  
poten jał do rozwoju  Przykładowo  konsump ja wody bute kowanej na osob  
jest b isko dwukrotnie ni sza ni  we łosze  iszpanii zy ran ji  na zą ą ro  
odgrywają gusta Po aków  a e nie bez zna zenia pozostaje sty  y ia oraz poziom 
zamo no i naszego społe ze stwa w porównaniu z krajami tzw  starej 

oda bute kowana  soki i nektary  napoje gazowane i inne typy napojów są bardzo 
wa ną z ią naszego przemysłu spo yw zego  najdują one rzesze odbior ów 
nie ty ko na terenie Po ski  a e tak e poza jej grani ami  ata    warto  
eksportu napojów beza ko o owy  wzrosła o ponad  by w roku b isko 
trzykrotnie przewy szy  import  Najwi kszym odbior ą napojów produkowany  
na terenie Po ski są Niem y  do który  do ierało a   wszystki  
eksportowany  napojów

by przedstawi  zagadnienie ało iowo  opró z ana izy dany  rynkowy  
przeprowadzi i my tak e badanie konsumentów oraz produ entów i dystrybutorów 
napojów beza ko o owy  działają y  w Po s e  yniki pozwa ają spojrze  
na rynek z ró ny  perspektyw oraz stwarzają mo iwo  kon ronta ji wyobra e  
rm z o zekiwaniami i potrzebami konsumentów

Pragniemy podzi kowa  wszystkim przedstawi ie om rm oraz konsumentom  
którzy wzi i udział w badaniu  sz zegó no i dzi kujemy zarządzają ym 
i ekspertom bran owym  którzy po wi i i nam zas w rama  pogł biony  
wywiadów  amy nadziej  e ektura pub ika ji dostar zy Pa stwu wie u 
iekawy  spostrze e  na temat rynku napojów beza ko o owy  w Po s e

ndrzej ernatek 
Partner  Sze  zespołu dorad ów 
d a rynków konsump yjny  

P  w Po s e

iotr rauer
yrektor 
P  w Po s e
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Kluczowe wnioski

Wartość rynku napojów bezalkoholowych w  olsce 
w 2015 roku wynios a 21,  mld z

Prognozy na najb i sze ata odzwier ied ają pozytywne nastroje doty zą e rozwoju 
ana izowanego rynku  Sza uje si  e do  roku warto  sprzeda y napojów 
beza ko o owy  zwi kszy si  o  i tym samym przekro zy poziom  m d zł  

pływ na t  sytua j  mają przede wszystkim zynniki gospodar ze oraz k u zowe 
trendy konsumen kie

olski rynek stanowi  ca ości sprzedaży napojów 
bezalkoholowych na terenie Unii Europejskiej

porównaniu z krajami uropy a odniej po ski rynek napojów beza ko o owy  
w ią  jest re atywnie niewie ki  e z arakteryzuje si  zna znym poten jałem 
rozwoju  Na t e krajów uropy rodkowo s odniej Po ska na e y do najwi kszy  
rynków zbytu

lisko 5  wolumenu sprzedaży napojów bezalkoholowych 
przypada na wody butelkowane

perspektywie najb i szy  at udział segmentu wód bute kowany  w ało i 
rynku napojów beza ko o owy  b dzie rósł  zarówno w uj iu wo umenowym  
jak i warto iowym  ynika to przede wszystkim z rosną ej wiadomo i 
konsumentów doty zą ej zdrowego sty u y ia

apoje azowane odpowiadaj  za blisko  wartości 
sprzedaży napojów bezalkoholowych w  olsce

Napoje gazowane stanowią obe nie najwi kszy segment tego rynku pod 
wzg dem warto i sprzeda y  ednak prognozy na przyszło  d a tej kategorii nie 
są optymisty zne  jej pro entowy udział w ało i rynku b dzie si  zmniejszał  
a zainteresowanie ze strony konsumentów stopniowo osłabnie

e ment napojów izotonicznych, pomimo relatywnie 
niskie o udzia u w polskim rynku napojów bezalkoholowych, 
wyróżnia si  znaczn  dynamik  wzrostu

Sza uje si  e w ata    redni ro zny wska nik wzrostu  d a 
segmentu napojów izotoni zny  wyniesie  Przy zynia si  do tego sta e 
rosną a wiadomo  zdrowego sty u y ia oraz wzrost popu arno i produktów 
wspierają y  aktywne ormy sp dzania zasu  ptymisty zne prognozy 
potwierdzają eksper i bran owi  a  połowa ankietowany  przedsi biorstw 
przewiduje wzrost wo umenu sprzeda y o ponad  w najb i szej przyszło i 
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W perspektywie najbliższych pi ciu lat wolumen sprzedaży 
soków  (not from concentrate) w olsce wzrośnie 
o ponad po ow

Przewiduje si  e Po a y b dą spo ywa i oraz wi ej soków N  redni ro zny 
wska nik wzrostu warto i tej kategorii w ata    wyniesie około  

porównaniu z krajami uropy a odniej  takimi jak ran ja zy ie ka rytania  
po ski rynek soków N  w ią  jest re atywnie mały  e z arakteryzuje go 
perspektywa si nego wzrostu

yskonty stanowi  wiod cy kana  dystrybucji napojów 
bezalkoholowych w  olsce

a jedną piątą ogółu sprzeda y w obr bie kanału o  trade odpowiadają dyskonty  
  konsumentów dek aruje  e kupuje napoje beza ko o owe w sk epa  

tego typu  adane rmy uwa ają  e w najb i szej przyszło i dyskonty b dą da ej 
wzma nia  swoją pozy j  we wszystki  k u zowy  segmenta

o owa badanych rm zdecydowanie pozytywnie ocenia 
swoj  obecn  sytuacj  nansow

irmy działają e na rynku napojów beza ko o owy  optymisty znie opisują obe ną 
i przyszłą sytua j  swojej rmy    ankietowany  przedsi biorstw o enia 
bie ą ą sytua j  zde ydowanie ub ra zej dobrze  a wszystkie rmy spodziewają si  
wzrostów wo umenu sprzeda y w najb i szej przyszło i

onad czterech na dziesi ciu konsumentów przyznaje, 
że poszukuje jak najlepsze o stosunku ilości jakości do ceny

rend value for money jest wa nym trendem kształtują ym poziom i dynamik  
sprzeda y  pływa on na produ entów i dystrybutorów  wywierają  si ną presj  
na obni anie mar y oraz zwi kszają  ro  eny w konkurowaniu o konsumenta

ż  respondentów deklaruje kupowanie napojów 
na zapas, w dużych ilościach b d  opakowaniach

Po a y dek arują  e oraz z iej kupują napoje w du y  opakowania  
które prze owują w domu i si gają po nie za ka dym razem  gdy wystąpi taka 
potrzeba  rend zakupów na zapas zaowo ował stopniowym dostosowywaniem 
przez produ entów opakowa  o erowany  produktów do o zekiwa  i potrzeb 
konsumentów

o czwarty konsument jest otwarty na nowości, chce 
poszukiwać ulepszonych smaków, ory inalnych opakowa  
czy innowacyjnych rozwi za

adanie przeprowadzone w ród rm produkują y  ub dystrybuują y  napoje 
beza ko o owe potwierdziło  e w iągu najb i szy  at innowa je b dą si nie 
obe ne na rynku  edno ze nie a   Po aków ma swoje u ubione napoje  
po które niezmiennie si ga od at

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 7
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Unia Europejska

Świat

Polska
5 199 mln EUR

134 003 mln EUR

682 887 mln EUR

1 420 mln EUR
1 840 mln l

17 910
mln EUR

10 158 mln l

1 663
mln EUR

3 232 mln l

29 169 mln EUR
23 581 mln l

5 199 mln EUR
7 102 mln l

15 667 mln EUR
14 427 mln l

14 298 mln EUR
11 867 mln l

691 mln EUR
923 mln l

1 271 mln EUR
2 041 mln l

1 781 mln EUR
2 680 mln l14 573 mln EUR

14 717 mln l

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

Wartość i wolumen sprzedaży detalicznej napojów bezalkoholowych 
na świecie, w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

a kowita sprzedaż napojów bezalkoholowych w  olsce w 2015 roku wynosi a 
ponad 5 mld euro, co odpowiada o za  wartości sprzedaży detalicznej w Unii 
Europejskiej oraz 1  sprzedaży lobalnej. 

 ie ko  i stan rynku

1. Rynek napojów 
bezalkoholowych w Polsce

arto  g oba nego rynku napojów 
beza ko o owy  w  roku 
wyniosła prawie  m d euro   

 sprzeda y g oba nej przypadło 
na Stany jedno zone  przewy szają  
łą zną warto  sprzeda y napojów 
beza ko o owy  wszystki  krajów 

nii uropejskiej  Ponad połowa 

warto i rynku g oba nego napojów 
beza ko o owy  była generowana 
przez pi iu najwi kszy  gra zy  
do który  na e ały Stany jedno zone  

iny  aponia  eksyk oraz Niem y

ą zna warto  rynku napojów 
beza ko o owy  w kraja   

w  roku wyniosła  m d euro  
głównej mierze przy zynił si  

do tego rynek niemie ki  którego 
warto  przewy szyła  m d euro  
Na drugim miejs u zna azła si  ie ka 

rytania z rynkiem o warto i prawie 
 m d euro  a zaraz za nią ran ja 

b isko m d euro

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 9
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redni ro zny wska nik wzrostu  
rynku napojów beza ko o owy  
w Po s e w ata    wynosił 
jedynie  arto  sprzeda y 
deta i znej ana izowanego rynku 
w roku osiągn ła poziom 

m d zł  m d zł w kana e 
o  trade** i  m d zł w kana e on trade*.

ko ei w okresie   
prognozowany redni ro zny 
wska nik wzrostu na poziomie  
odzwier ied a pozytywne nastroje 
doty zą e przyszło i po skiego rynku  
Sza uje si  e w iągu najb i szy  
pi iu at jego warto  zwi kszy si  
o  przekra zają  tym samym 
poziom  m d zł w roku

Po ski rynek napojów beza ko o owy  
w du ej z i uza e niony jest 
od nastrojów konsumen ki  
oraz subiektywny  od zu  
doty zą y  sytua ji gospodar zej 
kraju  ynamika zmian P  nie 
przekłada si  bezpo rednio na zmiany 
warto i sprzeda y deta i znej 
napojów beza ko o owy  w Po s e  

kres stagna ji obserwowany 
w posz zegó ny  segmenta  tego 
rynku w ata    bardziej 
powiązany jest ze wzrostem bezrobo ia 
oraz niezmieniają ym si  poziomem 
pła  o w sposób bezpo redni 
przekładało si  na konsump j  bie ą ą

pró z zynników gospodar zy  
k u zowe zna zenie d a sytua ji 
w bran y mają trendy konsumen kie  
zego przykładem jest rosną a ro a 

zdrowego sty u y ia oraz aktywno i 
zy znej  Po s y konsumen i stają 

si  oraz bardziej wiadomi składu 
produktów  po które si gają oraz 
dodatkowy  unk jona no i  który  
pewne napoje mogą im dostar zy  
rendy prozdrowotne de ydują 

o szybszym rozwoju niektóry  kategorii 
jak soki N  napoje izotoni zne  woda 
niegazowana  przy jedno zesnym 
osłabianiu sprzeda y inny  grup 
produktów np  napoje gazowane typu 
o a  niegazowane napoje owo owe

ównie istotnym trendem 
kształtują ym poziom i dynamik  
sprzeda y napojów beza ko o owy  
jest trend value for money  zy i 
poszukiwania wysokiej jako i produktu 
za atrak yjną en  jednej strony  wraz 
ze wzrostem zamo no i Po aków  
ro nie te  i  gotowo  do wi kszy  
wydatków  z drugiej strony nie 
ozna za to w a e  e konsumen i 
si gają po produkty z wy szy  półek 
bąd  ak eptują wy sze eny za te 
same napoje  ostatni  ata  
na popu arno i zyskuje tzw  smart 
shopping  po egają y na kupowaniu 
produktów wysokiej jako i za mo iwie 
najni szą en  który nap dzany jest 
przez rozwój sie i dyskontowy

Wartość sprzedaży detalicznej napojów bezalkoholowych w  olsce 
w mln 

Off-trade**

14 248 13 814 13 941 14 018 14 218 14 654 14 906 15 201 15 565 15 999 16 492

6 719 6 585 6 514 6 646 6 806 7 003 7 143 7 331 7 558 7 808
8 079

20 967 20 398 20 455 20 665 21 024
21 657 22 048 22 532 23 123

23 806
24 572

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)

On-trade*

CAGR: 0,6%

CAGR: 2,7%

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  p  prognoza
n trade  kanał sprzeda y  w skład którego w odzą puby  bary  kawiarnie  restaura je  k uby  dyskoteki

ote e oraz punkty zasowe
trade  kanał sprzeda y  w skład którego w odzą ipermarkety  supermarkety  dyskonty  sk epy

spo yw ze  monopo owe  sk epy wysoko wyspe ja izowane  sta je benzynowe i sk epy internetowe
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arto  rynku napojów 
beza ko o owy  w ostatni  pi iu 
ata  zwi kszyła si  o  zemu 
towarzyszył b isko  przyrost 
wo umenu sprzeda y  Przewiduje si  
e warto iowo do  roku rynek 

wzro nie o  a wo umenowo 
o  uj iu warto iowym 
b dzie to ponad zterokrotnie wi kszy 
wzrost ni  ten  który odnotowano 
w ata  

na izują  posz zegó ne segmenty 
rynku  wyra nie wida  rosną y 
udział wo umenowo i warto iowo  
najwi kszej pod wzg dem wo umenu 

kategorii  wody bute kowanej 
w ka dym z kanałów dystrybu ji  
ynika on głównie ze zwi kszają ej 

si  wiadomo i konsumentów 
doty zą ej zdrowego sty u y ia  

o ejne ata przyniosą umo nienie 
tej tenden ji  a do  roku 
warto  sprzeda y deta i znej wody 
bute kowanej w Po s e przekro zy 
poziom  m d zł

ruga o do wie ko i pod wzg dem 
wo umenu sprzeda y kategoria  napoje 
gazowane  nie ma tak optymisty zny  
prognoz  arto iowo  napoje 
gazowane w  roku odpowiadały 

za b isko  sprzeda y napojów 
beza ko o owy  w Po s e  Prognozy 
jednak jednozna znie wskazują  
e i  udział w ało i rynku b dzie 

si  zmniejszał  arto zazna zy  
e kategoria napojów gazowany  

jest najwi kszym segmentem 
rynku napojów beza ko o owy  
w kana e on trade

Soki  nektary i napoje owo owe 
są wo umenowo trze im o do wie ko i 
segmentem rynku  arto  tej 
kategorii w  roku w porównaniu 
z rokiem  zmniejszyła si  o około 
 m n zł  Spadek odnotowany został 

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  p   prognoza 

4 277 4 895

8 385
8 290

5 936
5 928

978
1 039

1 192

6 287

8 670

6 358

1 204

2010 2015 202  p

20 967

21 657 

24 572 

3,3%

13,5%

6 719

14 248 14 654

7 003

8 079

16 492

trade

n trade

Napoje gazowane

Woda bute kowana

Soki, nektary 
i napoje owo owe

Herbata RTD

Napoje izotoni zne

Napoje energetyzują e

awa RTD

1 790

241

1 285

203
181

17
18

22

truktura rynku napojów bezalkoholowych w  olsce w mln 

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 11
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równie  w odniesieniu do wo umenu 
 w  roku sprzedano i  o m n 

itrów mniej ni  pi  at w ze niej  
Prognozuje si  e w  roku 
kategoria soków  nektarów i napojów 
owo owy  osiągnie warto  b isko 

 m d zł  a wo umenowo przekro zy 
m d itrów

Segment napojów energetyzują y  
ieszy si  rosną ą popu arno ią 

zarówno w kraju  jak i na wie ie  
Prognozy wskazują  e w ko ejny  
ata  utrzyma si  tenden ja wzrostowa  
a w  roku warto  sprzeda y 

deta i znej tej grupy produktów w Po s e 
b dzie b iska  m d zł  zna za 
to wzrost sprzeda y w stosunku 
do  roku o prawie  w uj iu 
warto iowym i  wo umenowo

Sprzeda  napojów izotoni zny  
pomimo małego udziału w ało i 
rynku  arakteryzuje si  du ą 
dynamiką wzrostu  o tej kategorii 
doty zy najwi ksza zmiana wo umenu 
sprzeda y  ata    wzrósł 
on o  pod zas gdy warto  
sprzeda y wzrosła jedynie o  
Sytua ja ta w głównej mierze była 

spowodowana rosną ą popu arno ią 
tej kategorii oraz wprowadzaniem 
na rynek ta szy  marek napojów 
izotoni zny

arówno segment erbaty  
jak i kawy  stanowi re atywnie 
niewie ką z  rynku napojów 
beza ko o owy  w Po s e  
edno ze nie kategorie te 

arakteryzują si  jedną z najwi kszy  
dynamik wzrostu  edług prognozy 
na najb i sze pi  at  sprzeda  erbaty 

 wzro nie wo umenowo o  
a kawy   a  o

truktura rynku napojów bezalkoholowych w  olsce w mln litrów

2010 2015 2020 (p)

6 605

7 102

8 374
 

7,5%

17,9%

2 679
3 173

4 066

2 120

2 185

2 375

1 491

1 364

1 427

197

281

20

227
33

Off-trade

On-trade

Napoje gazowane

Woda butelkowana

Soki, nektary 
i napoje owocowe

Herbata RTD

Napoje izotoniczne

Napoje energetyzujące

Kawa RTD

654

7 720

6 534

568

551

6 054

42

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  p   prognoza

97

1

2

118

179

3
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Woda butelkowana
Napoje gazowane

Kawa RTDSoki, nektary i napoje owocowe
Napoje energetyzujące Herbata RTD

Napoje izotoniczne

42%

36%

35%

34%

33%

30%

29%

26%

26%

23%

19%

38%

34%

37%

46%

39%

34%

39%

52%

40%

38%

45%

11%

16%

24%

12%

18%

18%

17%

13%

29%

27%

23%

2%

8%

3%

3%

5%

11%

8%

6%

11% 2%

Włochy

Czechy

Ukraina

Hiszpania

Niemcy

W gry

Słowacja

Rumunia

Francja

Polska

Wielka Brytania

1%

1%

1%

1%

2%

1%

5%

5%

3%

6%

4%

5%

5%

2%

1%

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa

1%

3%2%

4%

3%

2%

truktura rynku napojów bezalkoholowych w wybranych krajach wed u  wartości sprzedaży detalicznej, 2015 r.

Ukraina

Rumunia

Wielka Brytania

Słowacja

Czechy

Polska

W gry

Francja

Włochy

Hiszpania

Niemcy291

255

242

225

207

184

175

170

157

136

72 37

91

277

128

135

135

129

244

240

307

360

litr
Wolumen (litry per capita) arto   per apita

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

przedaż napojów bezalkoholowych w wybranych krajach na osob , 2015 r.  roku prze i tny Po ak kupił 
itry napojów beza ko o owy  

wydają  na nie równowarto  
 euro  tym samym zasie 

mieszkanie  Niemie  kupił a   
itrów napojów o warto i  euro  
iszpan itrów za  euro  

natomiast ło  itry o warto i 
 euro  Prze i tny gier  który 

i o iowo kupił wi ej napojów 
od statysty znego Po aka  zapła ił 
za nie mniej  ieszka y ie kiej 

rytanii kupi i re atywnie mało napojów 
beza ko o owy   itrów na osob  
pła ą  za nie a   euro

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 13
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z stotliwość konsumpcji poszcze ólnych napojów bezalkoholowych 
w  olsce

Segment

Codziennie 
lub prawie 
codziennie

Co najmniej 
raz 
w miesiącu

Nigdy/Nie 
pijam takich 
napojów

oda niegazowana 5

oda gazowana 12

oda unk jona na

oda smakowa 5 0

Napoje gazowane typu 
o a 5 1 1

Pozostałe napoje 
gazowane 50 2

Soki 1

Nektary 5 20

Napoje owo owe 2 2

Napoje energetyzują e 1 22 5

Napoje izotoni zne 1 22 0

erbata 5 1

awa 21 5

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Polacy wyróżniają się na tle 
mieszkańców innych krajów 
europejskich pod względem swoich 
zwyczajów zakupowych. Po pierwsze, 
statystyczny Polak chodzi do sklepu 
bardzo często, średnio aż sześć 
razy w tygodniu. Po drugie, nie 
jesteśmy lojalni wobec sklepów 
– często je zmieniamy, odwiedzamy 
sklepy różnych formatów, sieci 
i w różnych lokalizacjach. Wpływa 
to w dużym stopniu na rozwój rynku 
i postępowanie producentów. Firmy 
muszą dostosowywać wielkość 
opakowań, portfolio produktowe, 
działania i programy marketingowe 
do specyfiki zwyczajów zakupowych 
polskich konsumentów. Coraz mocniej 
widoczny jest trend „convienience” 
czyli wygodnych i szybkich zakupów 
i sklepy tego formatu zyskują 
na znaczeniu.

Iwona Jacaszek ‑Pruś 
Dyrektor ds. 

Korporacyjnych 
Coca ‑Cola HBC Polska 

Przeprowadzone badanie konsumen kie 
pokazało  e a   wszystki  
Po aków si ga po wod  niegazowaną 
odziennie ub prawie odziennie  

a  spo ywa ją o najmniej raz 
w miesią u  niejsza grupa osób 

 dek aruje pi ie wody gazowanej 
ka dego dnia  u ą popu arno ią 
w ród respondentów ieszy si  równie  
kategoria soków    na  
ankietowany  odpowiedziało  e si ga 
po ten rodzaj napojów przynajmniej 
raz w miesią u  Istnieje zna zna grupa 
osób około  ogółu osób biorą y  
udział w badaniu  które nigdy nie 
spo ywają napojów izotoni zny  
energetyzują y  ub kawy 
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mport i eksport napojów bezalkoholowych w  olsce w mln EU

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Eksport Import

493

173

510

245

636

248

779

279

827

268

796

245

836

286

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  urostat

arto  eksportu napojów 
beza ko o owy  w Po s e zna znie 
przewy sza warto  produktów 
importowany   w  roku była 
b isko trzykrotnie wi ksza  Po okresie 
intensywnego wzrostu w ata  

  eksport ustabi izował si  
na poziomie m n euro w  roku  

o da szej obserwowanej wzg dnej 
stagna ji w ata    przy zynił 
si  przede wszystkim segment soków  
nektarów i napojów owo owy  który 
stanowi ponad połow  ałkowitej 
warto i eksportu  Spadek eksportu 
w tej kategorii wywołany był mi dzy 
innymi przez ma eją e spo y ie 
soków w kraja  uropy a odniej  
o za tym idzie spadają y popyt na soki 

importowane z Po ski  o ejnym 
powodem było embargo na produkty 
spo yw ze nało one przez osj  
w  roku  które przy zyniło si  
do zna znego zmniejszenia eksportu 
soków owo owy  w tym przede 
wszystkim jabłkowego  Skutki okazały 
si  tym bardziej zna zą e  poniewa  
Po ska jest drugim najwi kszym 
eksporterem soku jabłkowego 
na wie ie  a osja była jego głównym 
odbior ą

Najwi kszym odbior ą po skiego 
eksportu były Niem y  do który  
do ierało a   wszystki  
eksportowany  napojów  Inne istotne 
kraje z punktu widzenia eksportu 
to ie ka rytania  ze y  o andia 
oraz ustria  o Po ski natomiast 
importowano napoje głównie z o andii  
Niemie  ustrii  gier oraz krainy

210
68

58 2625

67

79

USA 39

30

30

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  urostat

ajważniejsze kierunki eksportu napojów bezalkoholowych 
w mln EU , 2015 r.

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 15
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 anały dystrybu ji deta i znej napojów beza ko o owy

Podstaw  dystrybu ji napojów 
beza ko o owy  w Po s e stanowi 
kanał o  trade  ego udział w rynku 
wynosi  w uj iu wo umenowym  

porównaniu z innymi krajami 
europejskimi ro a kanału on trade 
tj  głównie restaura ji  pubów  
barów  kawiarni i ote i  niezmiennie 
pozostaje niewie ka   roku 
kanał ten odpowiadał jedynie za  
ałkowitego wo umenu sprzeda y 

napojów beza ko o owy  w Po s e  
pod zas gdy rednia d a krajów nii 

uropejskiej wynosiła 

obr bie kanału o  trade najwi ksza 
z  napojów sprzedawana jest 

w dyskonta  supermarketa  oraz 
ipermarketa  Po s e dyskonty 

odpowiadają za ponad jedną piątą 
ogółu sprzeda y w tym kana e  
o jest wynikiem porównywa nym 

do redniej wszystki  krajów nii 
uropejskiej  Najistotniejszym 

kanałem sprzeda y o  trade 
w  nie są jednak dyskonty  e z 
supermarkety  gdzie sprzedawana 
jest prawie wszystki  napojów 
beza ko o owy  Po s e kanał ten 
odpowiada za  sprzeda y

ak wynika z badania konsumen kiego  
a   konsumentów dek aruje  
e kupuje napoje beza ko o owe 

w dyskonta  e atywnie 
z sto Po a y de ydują si  tak e 

na kupowanie i  w ipermarketa  
 oraz supermarketa   

o dziesiąty nabyw a napojów 
beza ko o owy  dokonuje zakupów 
ty  produktów na sta ja  
benzynowy

yniki badania ankietowego wskazują  
e w ią  niewie u Po aków kupuje 

napoje beza ko o owe w kana e 
on trade  edynie  konsumentów 
zadek arowało  e spo ywa 
je w restaura ja  a jesz ze mniej 

w puba  i bara   zasowy  
punkta  sprzeda y  zy 
w k uba  i dyskoteka  

 
 trade 

2

1 ipermarkety 55

1 Supermarkety 50

21 yskonty

2

Sk epy spo yw ze 5

Sk epy monopo owe  
winno ukierni ze 5

Sta je benzynowe

Sk epy internetowe 1

100%

 
n trade 

Puby  bary  kawiarnie

estaura je

uby  dyskoteki 2

ote e 1

Punkty zasowe  imprezy masowe

  udział posz zegó ny  kanałów w wo umenie sprzeda y  uromonitor Internationa  

  odsetek konsumentów  którzy kupują napoje beza ko o owe w danym kana e  badanie konsumen kie
 
ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  i badania konsumen kiego

 
 

P
 S

p
 z

o
o

 je
st

 p
o

sk
ą 

sp
ół

ką
 z

og
ra

ni
zo

ną
 o

dp
ow

ie
dz

ia
no

ią
 i

zł
on

ki
em

 s
ie

i 
P

 s
kł

ad
aj

ą
ej

 s
i

 z
ni

ez
a

e
ny

 s
pó

łe
k 

zł
on

ko
w

sk
i

 
st

ow
ar

zy
sz

on
y

 z
P

 In
te

rn
at

io
na

 
oo

pe
ra

ti
e 

P
 In

te
rn

at
io

na
 p

od
m

io
te

m
 p

ra
w

a 
sz

w
aj

ar
sk

ie
go

 
sz

e
ki

e 
pr

aw
a 

za
st

rz
e

on
e



otencja  wzrostu kana ów dystrybucji detalicznej

Wody 
butelkowane

Napoje 
gazowane

Soki, nektary 
i napoje 
owocowe

Napoje 
energetyzujące

Napoje 
izotoniczne Herbata RTD

 
 trade

ipermarkety 5 50 1 0 50

Supermarkety 11

yskonty 5 100 50 50

Sk epy spo yw ze 22 50 25 50

Sk epy 
monopo owe  
winno ukierni ze

0 0 0 0

Sta je benzynowe 22 0 0 25 1

Sk epy internetowe 0 0 25 0

 
n trade

11 1 0 1

otencja  wzrostu  odsetek rm  które uznają  e kanał b dzie zyskiwał na zna zeniu w danej kategorii 
respondent mógł poda  maksyma nie  kanały

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

irmy działają e na rynku napojów 
beza ko o owy  nie mają wątp iwo i 
 dyskonty da ej b dą uma nia  

swoją pozy j  we wszystki  
k u zowy  segmenta  osną  
b dzie tak e ro a supermarketów  
sz zegó nie w kategorii wód 
bute kowany  napojów izotoni zny  
oraz soków  nektarów i napojów 
owo owy  daniem bran y dobre 
perspektywy mają tak e sta je 
benzynowe w przypadku napojów 
energetyzują y

Stosunkowo niepewna jest przyszło  
kanału on trade  jednej strony Po a y 
w miar  boga enia si  oraz tniej 
spo ywają posiłki poza domem  
o w dłu szej perspektywie mo e 

prowadzi  do wzrostu zna zenia 
kanału on trade w strukturze rynku  

drugiej strony rmy nie przewidują 
rewo u ji na miar  niektóry  krajów 

uropy a odniej  Najwi kszy 
poten jał wzrostu dostrzegany 
jest przede wszystkim w puba  
bara  restaura ja  i zasowy  
punkta sprzeda y  

Przyszłość należeć będzie do tych 
detalistów, którzy kompleksowo 
odpowiedzą na potrzeby nabywców 
ceniących wygodę, oszczędność 
czasu, bycie „smart”. Zatem 
do tych, którzy zaoferują różnorodny 
asortyment, regularnie podadzą 
atrakcyjne nowości, ale też 
niezbyt szeroki wachlarz SKU, 
by kupowanie nie było męczące. 
Do tych, których placówki handlowe 
będą blisko miejsca zamieszkania 
kupujących. Do tych, którzy zaoferują 
produkty ekonomiczne, posiadając 
jednocześnie ofertę dla poszukujących 
wysokiej jakości. Kompleksowość jest 
dzisiaj dominantą i to się nie zmieni. 
Dyskonty w przyszłości będą miały 
się dobrze. Zwłaszcza te, które trudno 
odróżnić od supermarketu.

Anna Barabasz ‑Sawińska 
Marketing Director CEE 

Grupa Maspex

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 17
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 rendy konsumen kie

onsumen i mają swoje u ubione 
napoje  po które si gają niezmiennie 
od at  edno ze nie istotne są d a 
ni  zdrowotne aspekty napojów 

zytają etykiety  poszukują produktów 
o dobrym składzie i wybierają produkty 
bez sztu zny  dodatków  e dwa 
trendy si nie oddziałują na wszystkie 
kategorie napojów beza ko o owy  
kształtują  wybory konsumen kie oraz 
strategie produ entów i dystrybutorów

Ponad ztere  na dziesi iu 
 konsumentów przyznaje  

e zde ydowanie poszukuje jak 
naj epszego stosunku i o i jako i 
do eny  po ują  na promo je 
i szukają  jak najni szej eny za dany 
produkt  rend value for money 
wpływa na wszystkie segmenty 
rynku napojów beza ko o owy  
tworzą  si ną presj  na obni anie 
mar y oraz zwi kszają  zna zenie eny 

w konkurowaniu o konsumenta  ten 
trend wpisują si  zarówno rosną y 
udział sie i dyskontowy  jak równie  
rozwój segmentów ekonomi zny  
i private labels.

wy zaje zakupowe mają k u zowe 
zna zenie d a konsumentów na rynku 
napojów beza ko o owy    
respondentów dek aruje kupowanie 
napojów na zapas  w du y  i o ia  
bąd  opakowania  które prze owuje 
w domu i si ga po nie za ka dym 
razem  gdy wystąpi taka potrzeba  
rend zakupów na zapas zaowo ował 

dostosowywaniem przez produ entów 
opakowa  o erowany  produktów 
do o zekiwa  i potrzeb konsumentów

o  konsumen i bez prob emów 
poruszają si  w ród mi dzynarodowy  
marek napojów beza ko o owy  
to mimo to w iągu ostatni  at 
obserwujemy wzrost zna zenia 
oka no i   respondentów 
dek aruje  e  wybierają  napoje  zwra a 
uwag  na kraj po odzenia i wo i si ga  
po produkty kojarzą e si  z Po ską

o zwarty konsument jest otwarty 
na nowo i  e poszukiwa  
u epszony  smaków  orygina ny  
produktów zy opakowa  dpowiedzią 
na trend innowa yjno i są np wody 
unk jona ne  napoje izotoni zne ub 

napoje o egzoty zny  smaka  
adanie przeprowadzone w ród rm 

produkują y  napoje beza ko o owe 
w Po s e wykazało  e w iągu 
najb i szy  at innowa je b dą 
si nie obe ne na rynku  przy zyniają  
si  do rozbudowy aktua nej o erty 
produktowej

1  
konsumentów twierdzi  e przy wyborze 
napoju kierują si  w du ej mierze jego 
składem  d atego zyta etykiety in ormują e 
o zawarto i produktu

20  
konsumentów twierdzi  e aktua na 
o erta napojów beza ko o owy  nie jest 
dopasowana do i  potrzeb

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

52%

25%

37
%

15%

24
%

38
%

43%
58%

Za
ku

py
 na

 za
pas

H
ipsteryzacja

Przyw
iązanie

Value for money

Premium
iza

cja

P
at

rio
ty

zm
 g

os
po

da
rc

zy

Innowacja

Zdrowie

onsumen i mog i wskaza  maksyma nie  k u zowe trendy postawy
ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów bezalkoholowych
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luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów bezalkoholowych
w olsce

becny 
zasi

Wp yw na przysz ość

duży średni ma y

rzywi zanie

d at mam swoje u ubione napoje  które naj z iej wybieram
5 0 5

drowie

wra am du ą uwag  na zdrowotne aspekty napojów  po które si gam szukam 
produktów o zdrowym składzie

52 100 0 0

alue or money

Poszukuj  ni szej eny ub epszego stosunku i o i jako i do eny  po uj  
na promo je

5 0

akupy na zapas

z sto kupuj  napoje na zapas np  w ipermarketa  ub dyskonta  w du y  
i o ia  i ub opakowania  aby potem trzyma  je w domu i si ga  po nie  gdy 
wystąpi taka potrzeba

5 22

atriotyzm ospodarczy

ybierają  napoje  zwra am uwag  na kraj po odzenia produktu
25 50 25

nnowacja

ubi  nowo i  poszukuj  nowy  smaków  orygina ny  produktów zy 
opakowa

25 0

remiumizacja

tnie kupuj  napoje z wy szej półki ni  standardowa
2 22 5

ipsteryzacja

Napój ma nie ty ko gasi  pragnienie  a e pasowa  do mnie  mojego wizerunku 
i podkre a  moją osobowo

15 22 5

becny zasi   odsetek konsumentów napojów beza ko o owy  którzy identy kują si  z danym trendem
Wp yw na przysz ość  odsetek rm  które uwa ają  e trend b dzie miał du e rednie małe zna zenie d a rynku napojów beza ko o owy  w iągu najb i szy   at

onsumen i mog i wskaza  maksyma nie  k u zowe trendy postawy

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego i badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

W ostatnich latach w Polsce możemy obserwować coraz silniejszy trend 
koncentrujący się na zdrowiu i dobrym samopoczuciu. Dotyczy to całej branży 
spożywczej, w tym również napojów bezalkoholowych – konsumenci starają 
się wybierać napoje o naturalnym składzie, o mniejszej zawartości cukru oraz 
bez dodatku substancji konserwujących. Wyniki badań wskazują, że Polacy 
wciąż w swoich przekonaniach i deklaracjach są bardziej prozdrowotni niż 
w rzeczywistych działaniach zakupowych, a różnica w sile tego trendu między 
nami a krajami Europy Zachodniej jest wciąż znacząca. Przykładowo, mimo 
że ceny Coca ‑Coli i Coca ‑Coli Zero są takie same, Polacy wciąż znacznie 
częściej sięgają po tradycyjną Colę, a Belgowie po wersję bez kalorii. Jesteśmy 
przekonani, że trend prozdrowotny będzie nieprzerwanie rósł na znaczeniu, coraz 
bardziej wpływając na nowe produkty i zwyczaje zakupowe Polaków.

Iwona Jacaszek ‑Pruś 
Dyrektor ds. Korporacyjnych 

Coca ‑Cola HBC Polska 

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 19
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 Sytua ja rm
ynek napojów beza ko o owy  

w Po s e od wie u at systematy znie 
ro nie i w ią  ma przed sobą dobre 
perspektywy  akt ten ma istotne 
zna zenie d a produ entów 
i dystrybutorów działają y  
w ana izowanej bran y   połowa 
ankietowany  rm zde ydowanie 
pozytywnie o enia swoją obe ną 
sytua j  nansową  a  uwa a  
e jest ona ra zej dobra  prognoz 
rm na najb i szy rok wynika  
e spodziewają si  one wzrostu 

sprzeda y  jeden na trze  
ankietowany  twierdzi  e wo umen 
sprzeda y w roku b dzie wi kszy 
o ponad  w porównaniu z rokiem 
poprzednim

imo pozytywnej o eny sytua ji 
na rynku napojów beza ko o owy  
oraz prognozowanego wzrostu 
przy odów  przedstawi ie e 
bran y napotykają bariery na drodze 
do da szego rozwoju  o naj z iej 
wymieniany  zynników negatywnie 
wpływają y  na wyniki rm na e y 
współpra a z kanałami dystrybu ji  
Prob emem jest nie ty ko utrudniony 
ub kosztowny dost p  a e równie  
si na presja enowa ze strony 
najwi kszy  odbior ów napojów 
beza ko o owy  o druga rma  
która wzi ła udział w badaniu  
uwa a  e k u zowym zynnikiem 
wpływają ym na i  wyniki jest si na 
konkuren ja  oty zy to zarówno 
segmentu du y  produ entów  jak 
i redni  oraz mały  wytwór ów 
regiona ny  Połowa ankietowany  
wskazała równie  poziom i zmienno  
kosztów produk ji  koszty 
inwesty yjne niezb dne do utrzymania 
konkuren yjno i oraz kursy wa ut  
Istotną barierą jest równie  dost pno  
i jako  kadr  która wynika 
przede wszystkim z zapotrzebowania 
na pra owników dysponują y  
spe ja isty zną wiedzą

cena w asnej sytuacji nansowej rm dzia aj cych na rynku napojów 
bezalkoholowych

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra

ni dobra  ani zła
a zej zła
de ydowanie zła

50%

38%

12%

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

ro nozowana zmiana wolumenu sprzedaży w 201  roku w porównaniu 
z 2015 rokiem wed u  rm

0

 

50

 

0

 

1

brak 
zmian

0

 

0
ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

ówne czynniki ne atywnie wp ywaj ce na wyniki i rozwój rm

spółpra a z kanałami dystrybu ji mo iwo  i koszt dost pu  presja 
enowa 5

Poziom konkuren ji ze strony inny  produ entów dystrybutorów 50

Poziom zmienno  kosztów produk ji surow e pra a energia 50

Poziom kosztów inwesty yjny  niezb dny  do utrzymania 
konkuren yjno i 50

Poziom zmienno  kursów wa utowy 50

ost pno jako  kadr

irmy mogły wskaza  maksyma nie  najwa niejsze bariery

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

zrost Spadek
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de ydowana wi kszo  rm  
zapytana o strategi zne wyzwania 
w perspektywie najb i szy  dwó  
at  wskazała obszar swojego port o io 
produktowego  zy i przede wszystkim 
rozwój innowa ji produktowy  
wprowadzanie nowy  produktów ub 
i  odmian  reorganiza j  port o io zy 
rezygna j  z nierentowny  marek   
trzy na ztery rmy za k u zowe uznają 
rozpoznanie trendów konsumen ki  
i reak j  na nie  dopasowanie swojej 
o erty do zmian stanu nansów 
konsumentów oraz i  potrzeb  
o zekiwa  skłonno i do wydatków 

zy zynników zakupowy  
arządzanie re a jami z k u zowymi 

odbior ami oraz intensy ka ja swojej 
obe no i w wybrany  kanała  
dystrybu ji okazały si  k u zowym 
wyzwaniem d a  przebadany  
rm  ko ei najistotniejszym obszarem 

d a połowy ankietowany  są zasoby 
udzkie  zy i rekruta ja  szko enia  
utrzymanie naj epszy  pra owników 
oraz zarządzanie i  e ektywno ią  

 rm wskazało równie  
bezpie ze stwo i jako  produktu  
na które składa si  zarządzanie jako ią 
oraz standardy doty zą e produktów

irmy mogły wskaza  maksyma nie  obszarów o najwi kszym zna zeniu

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

trate iczne wyzwania rm w perspektywie najbliższych 2 lat

Port o io produktowe

rendy konsumen kie 5

be no  w kanała  dystrybu ji

asoby udzkie 50

ezpie ze stwo i jako  produktu 50

arządzanie marką

dpowiedzia no  społe zna

Po ityka enowa 25

Jeszcze dziesięć lat temu polskiego 
konsumenta najbardziej przyciągały 
produkty zza zachodniej granicy, 
utożsamiane z lepszą jakością 
i większym prestiżem. W ostatnich 
latach widać zwiększone 
zainteresowanie konsumentów 
polskimi produktami. Polacy 
coraz większą wagę przykładają 
do pochodzenia produktu, wybierają 
krajowe marki, wspierając polskich 
producentów i gospodarkę.

Marcin Bojanowicz 
Dyrektor Marketingu 

Zbyszko Company

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 21
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Unia Europejska

Świat

39 432 mln EUR

163 582 mln EUR

Polska
1 175 mln EUR

512 mln EUR
999 mln l

3 363
mln EUR

2 585 mln l

576
mln EUR

1 526 mln l

9 572 mln EUR
11 572 mln l

1 175 mln EUR
3 173 mln l

4 038 mln EUR
9 367 mln l

4 881 mln EUR
7 053 mln l

204 mln EUR
470mln l

376 mln EUR
1 236 mln l

466 mln EUR
1 315 mln l6 037 mln EUR

10 963 mln l

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

arto  rynku wody bute kowanej 
na wie ie w  roku wynosiła 

 m d euro  isko jedną zwartą 
tej warto i stanowiła warto  
sprzeda y deta i znej wody w nii 

uropejskiej  m d euro  Niem y 
są krajem  który w najwi kszym 
stopniu przy zynia si  do osiągni ia 
tak wysokiej warto i sprzeda y nie 
ty ko generują najwy szą sprzeda  

na t e wszystki  krajów europejski  
e z równie  arakteryzują si  
najwi kszą warto ią sprzeda y 
w prze i zeniu na jednego 
mieszka a  

W 2015 roku olacy wydali na wod  prawie ,  mld z otych, kupuj c 
,2 mld litrów te o produktu w kana ach o   i on trade. Woda zyskuje 

na popularności, a jej rosn ca rola w zdrowym trybie życia olaków 
ma odzwierciedlenie w zmianach sprzedaży na przestrzeni ostatnich lat. 

d 2011 roku rynek wody w  olsce nieustannie rośnie, osi aj c średni roczny 
wska nik wzrostu  dla ostatnich pi ciu lat na poziomie 2, . Wiele 
wskazuje na to, że w kolejnych latach tendencja wzrostowa b dzie jeszcze 
wi ksza  do 2020 roku wartość sprzedaży detalicznej wody butelkowanej 
w  olsce przekroczy poziom  mld z otych.

Wartość i wolumen sprzedaży detalicznej wody butelkowanej na świecie, 
w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

2. Woda butelkowana
 ie ko  i stan rynku

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 23
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Wartość sprzedaży detalicznej wody butelkowanej w  olsce w mln 

cena obecnej sytuacji rynkowej se mentu wód butelkowanych

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

  rm  które wzi ły udział 
w badaniu uwa a  e sytua ja rynkowa 
w segmen ie wód niegazowany  
jest zde ydowanie dobra  o wi ej  
wszys y ankietowani są przekonani 
o wzro ie wo umenu sprzeda y w tym 
segmen ie w  roku w porównaniu 
z rokiem poprzednim  i kszo  bo a  

 respondentów uwa a  e wzrost 
ten wyniesie od do

Niezna znie słabiej zostały o enione 
trzy pozostałe segmenty wód 
bute kowany   gazowany  
unk jona ny  i smakowy  

Przewa ają a z  respondentów 

o eniła panują ą sytua j  rynkową 
jako ra zej dobrą  Produ en i pytani 
o prognozowane zmiany wo umenów 
sprzeda y w  roku w zna znej 
z i są zdania  e nastąpi wzrost 

o   w porównaniu z rokiem

Woda niegazowana Woda gazowana

Woda funkcjonalna Woda smakowa

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra

a zej zła
de ydowanie zła

86%

14%

25%

13%

62%

14%

14%

72%

43%

57%

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  p    prognoza

3 263 3 150 3 196 3 403 3 575 3 814 3 955 4 129 4 340 4 589 4 878

1 014 953 953
985

1 027
1 081

1 124
1 178

1 246
1 323

1 409

4 277 4 103 4 149
4 388

4 602
4 895

5 079
5 307

5 586
5 911

6 287
CAGR: 2,7%

CAGR: 5,5%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)

Off-tradeOn-trade
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irmy o pro nozowanej zmianie wolumenu sprzedaży wody butelkowanej 
w 201  roku, w porównaniu z 2015 rokiem

1

1

1

1

0

0

0

0

oda niegazowana

oda gazowana

oda unk jona na

oda smakowa

 

5

2

2

 

0

0

0

0

 

2

50

brak 
zmian

0

1

1

0

 

0

0

0

0
ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

Udzia  kate orii produktowych w wartości sprzedaży wody butelkowanej 
w  olsce, 2015 r.

30%

20%1%

49%
Woda
gazowana

  m n zł  m n zł

 m n zł m n zł

Woda
smakowa

Woda
niegazowana

Woda
funkcjonalna

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

oda niegazowana stanowi niema  
połow  warto i sprzeda y deta i znej 
wody bute kowanej  a jedno ze nie 
odpowiada za  jej ałkowitego 
wo umenu  Na przestrzeni ostatni  
pi iu at zarówno warto  
jak i wo umen sprzeda y wody 
niegazowanej stabi nie rosły w tempie 
podobnym do wzrostu ałego 
segmentu wody bute kowanej  rugą 
o do wie ko i kategorią jest woda 

gazowana  odpowiadają a za  
warto i sprzeda y deta i znej

Na sz zegó ną uwag  zasługuje woda 
unk jona na  zy i woda wzboga ona 

o minerały  witaminy  ekstrakty ziołowe 
zy inne składniki unk jona ne  

Produkty te  pomimo znikomego 
udziału w ałym segmen ie  
w ostatni  ata  stopniowo 
zyskują na zna zeniu  ak wynika 
z dany  uromonitor Internationa  
udział kategorii wód unk jona ny  
w rynku wód bute kowany  w S  
w roku wyniósł  Po s e 
produ en i wód wprowadzają 
oraz wi ej produktów za i zany  

do tej kategorii  a jak wynika 
z przeprowadzony  z nimi rozmów  
wody unk jona ne mają szans  
na stałe zago i  na po skim rynku 

konsumentów twierdzi  e dostrzega zna zą e 
ró ni e mi dzy wodami ród anymi  minera nymi 
i unk jona nymi

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

zrost Spadek

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 25

 
 

P
 S

p
 z

o
o

 je
st

 p
o

sk
ą 

sp
ół

ką
 z

og
ra

ni
zo

ną
 o

dp
ow

ie
dz

ia
no

ią
 i

zł
on

ki
em

 s
ie

i 
P

 s
kł

ad
aj

ą
ej

 s
i

 z
ni

ez
a

e
ny

 s
pó

łe
k 

zł
on

ko
w

sk
i

 
st

ow
ar

zy
sz

on
y

 z
P

 In
te

rn
at

io
na

 
oo

pe
ra

ti
e 

P
 In

te
rn

at
io

na
 p

od
m

io
te

m
 p

ra
w

a 
sz

w
aj

ar
sk

ie
go

 
sz

e
ki

e 
pr

aw
a 

za
st

rz
e

on
e



ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

34    

40    

67    

82    

87    

95    

126    

143    

146    

152    

180    

Ukraina

Wielka Brytania

Rumunia

Polska

Słowacja

Czechy

W gry

Niemcy

Francja

Hiszpania

Włochy

13    

52    

24    

31    

38    

49    

38    

118    

63    

105    

99    

Po s e konsump ja wody 
bute kowanej na osob  zna znie odbiega 
od iderów europejski  Najwi ej wody 
kupują łosi na jedną osob  przypada 
około  itrów tego produktu ro znie 
o warto i prawie euro  Na ko ejny  
pozy ja  p asują si  iszpanie   

 euro  oraz ran uzi    euro  
Prze i tny Po ak w iągu roku kupuje 
zna znie mniej  poniewa  jedynie 

itry wody  na które wydaje rednio 
euro  Niem y kupują rednio itry 

wody na osob  wydają  na ten e  a  
 euro  ak du e wydatki na wod  

bute kowaną wią ą si  przede wszystkim 
ze zwy zajami zakupowymi Niem ów 

wybierają oni wody dro sze  o wy szej 
zawarto i składników minera ny  zy 
wzboga one o dodatkowe witaminy 
i składniki unk jona ne  z sto równie  
po odzą e z od egły  zakątków wiata

przedaż wody butelkowanej w wybranych krajach na osob , 2015 r.

litr
o umen itry per apita arto   per apita

 anały dystrybu ji deta i znej wody bute kowanej

Woda 
niegazowana

Woda 
gazowana

Woda 
funkcjonalna

Woda 
smakowa

 
 trade 

5

2 ipermarkety 5 5 51 52

2 Supermarkety 5

21 yskonty 0 0 5

Sk epy spo yw ze 5
Sk epy monopo owe  
winno ukierni ze 5 5

Sta je benzynowe

Sk epy internetowe 2 1 2 1
100%

 
n trade 

5

Puby  bary  kawiarnie 2 1

estaura je 5 1 2

uby  dyskoteki 2 1 1 1

ote e 1 1 1 0

Punkty zasowe  imprezy masowe 2 2

  udział posz zegó ny  kanałów w wo umenie sprzeda y  uromonitor Internationa  

  odsetek konsumentów  którzy kupują napoje beza ko o owe w danym kana e  badanie konsumen kie

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  i badania konsumen kiego
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Na t e inny  kategorii napojów 
beza ko o owy  woda bute kowana 
na e y do produktów stosunkowo rzadko 
sprzedawany  w kana e on trade  

 roku jedynie  wo umenu 
sprzeda y wody bute kowanej przypadało 
na ten kanał  tj  głównie puby  bary  
kawiarnie i restaura je  Przykładowo  
wg dany  uromonitor Internationa  

grzy kupują w ana izowanym 
kana e  wody bute kowanej  a e 
ju  zesi   Niem y   za  
Portuga zy y a

u e zna zenie d a rynku wody mają 
post pują e zmiany w kanała  
dystrybu ji o  trade  okresie   
udział dyskontów w wo umenie sprzeda y 
o  trade wzrósł z prawie  do ponad 

 zrost ten miał miejs e przede 
wszystkim kosztem mały  punktów 
deta i zny  spadek z  do 

ak wynika z badania konsumen kiego  
a  siedmiu na dziesi iu konsumentów 
dek aruje  e kupuje wod  niegazowaną 
oraz gazowaną w dyskonta  

ipermarkety  supermarkety oraz sk epy 
spo yw ze są miejs ami  w który  
Po a y równie z sto dokonują zakupów  

yniki przeprowadzonego badania 
wykazały  e ty ko nie i zni konsumen i 
zaopatrują si  wody bute kowane 
w kana e on trade  edynie  
respondentów zadek arowało  e kupuje 
wod  niegazowaną w restaura ja  
a w przypadku wody gazowanej odsetek 
ten wyniósł ty ko  

 rendy konsumen kie
luczowe trendy konsumenckie na rynku wody butelkowanej

ynami znemu rozwojowi kategorii wód 
bute kowany  bez wątpienia sprzyja 
wiadomo  konsumentów  a tak e 
oraz wi kszy na isk na zdrowotne 

aspekty spo ywania wody  onsumen i  
wybierają  wod  traktują ją jako 
nieodłą zny e ement zdrowego sty u 
y ia  onsump ja wód bute kowany  

w Po s e jest w ią  niska w porównaniu 
z krajami uropy a odniej  jednak 
wyniki badania przeprowadzonego 
w ród rm wskazują  e zarządzają y 
nimi dostrzegają du y poten jał tej 
kategorii

a rynku wód bute kowany  istotne 
zna zenie ma równie  trend zakupów 
na zapas  Ponad połowa konsumentów 

 dek aruje  e z sto kupuje wody 
w du y  i o ia  ub opakowania  
by nast pnie prze owywa  je w domu 
i si ga  po nie w razie potrzeby  en 
zmieniają y si  sposób podej ia 
do zakupów i e wią e si  z istotną 
ro ą dyskontów i ipermarketów 
w dystrybu ji wód bute kowany  

to w ty  kanała  konsumen i 
naj z iej dokonują zakupów na zapas  
Ponadto opisywany trend zmusza 
produ entów do dostosowywania 
o erowany  opakowa  do potrzeb 
k ientów

59%
[52%]

41%
[43%]

53
%

[3
8%

]

20
%
[2

4%
]

12%[25%
]

13%
[15%

] 48
%

[3
7%

]

67%[58%
]

onsumen i mog i wskaza  maksyma nie  k u zowe trendy postawy
ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Za
ku

py
 na

 za
pas

H
ipsteryzacja

Przyw
iązanie

Value for money

Premium
iza

cja

P
at

rio
ty

zm
 g

os
po

da
rc

zy

Innowacja

Zdrowie X%  rednia warto  d a segmentu
wody bute kowanej

  rednia warto  d a rynku napojów
beza ko o owy

Trend lokalności ma zróżnicowane znaczenie w zależności od segmentu rynku 
napojów bezalkoholowych, o którym mówimy. Polscy konsumenci najbardziej cenią 
sobie lokalność i najchętniej sięgają po rodzime produkty w odniesieniu do wód 
butelkowanych. Polacy wiedzą bowiem, że w naszym kraju mamy bardzo dobre wody 
mineralne i chcą je pić.

Iwona Jacaszek ‑Pruś 
Dyrektor ds. Korporacyjnych 

Coca ‑Cola HBC Polska 

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 27
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z stotliwość konsumpcji wody butelkowanej w  olsce

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

oda niegazowana jest naj tniej 
spo ywanym przez konsumentów 
napojem beza ko o owym   

 badany  zadek arowało  
e si ga po nią o najmniej ki ka 

razy w miesią u  a jedno ze nie 
pije ją odziennie  edna trze ia 

badany  spo ywa wod  gazowaną 
odziennie ub prawie odziennie  

Po wod  unk jona ną i smakową si ga 
zna znie mniej osób  edynie o trze i 
ankietowany spo ywa je o najmniej 
  razy w miesią u  

Kategoria

Codziennie 
lub prawie 
codziennie

2 -3 razy 
w tygodniu

Raz 
w tygodniu

2 -3 razy 
w miesiącu

Raz 
w miesiącu

Rzadziej 
niż raz 
w miesiącu

Nigdy/Nie 
pijam takich 
napojów

Woda 
niegazowana 

10 5 5

Woda 
gazowana 15 11 5 1 12

Woda 
funkcjonalna 10 2

Woda 
smakowa

5 11 2

W ostatnich latach obserwujemy 
znaczne zmiany w trendach 
żywieniowych Polaków – coraz 
większą rolę w codziennym życiu 
odgrywa aktywność fizyczna 
i zdrowe odżywianie. Konsumenci 
chętniej sięgają po produkty 
nie zawierające konserwantów, 
sztucznych słodzików, 
nieprzetworzone i niskokaloryczne, 
częściej czytają też etykiety 
i zwracają uwagę na skład. Już nie 
tylko oczekują od napoju lub wody 
ugaszenia pragnienia, ale chcą wraz 
z piciem dostarczać organizmowi 
niezbędnych wartości odżywczych. 
Stąd też wiele uwagi w tym roku 
poświęciliśmy na rozwój produktów 
z segmentu wód funkcjonalnych oraz 
soków wyciskanych z owoców.

Marcin Bojanowicz 
Dyrektor Marketingu 

Zbyszko Company
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Woda niegazowana

89%

5%3%

38%

1%

3% 8%

53%

Woda gazowana

Woda funkcjonalna Woda smakowa

Nie smakuje mi Jest zbyt droga Nie jest zdrowa Inny powód

51%

20%

16%

13% 4%

4%

43%

49%

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

de ydowana wi kszo  osób 
 która nigdy nie spo ywa wody 

niegazowanej  dek aruje  e nie ubi jej 
smaku   ogółu badany  nigdy nie 
pije wody gazowanej  a ponad połowa 
z ni  uwa a  e jest niezdrowa  ody 
unk jona nej i smakowej nigdy nie 

spo ywa prawie  respondentów  
Pierwszej przede wszystkim d atego  
e według ni  nie jest sma zna  

w przypadku drugiej konsumen i 
wskazują aspekt zdrowotny

owody niespożywania poszcze ólnych kate orii wody butelkowanej

Przewidujemy, że w najbliższych latach obserwować będziemy stopniowy 
wzrost sprzedaży wód mineralnych, w tym leczniczych, kosztem niemarkowych 
wód źródlanych. Jednym z powodów jest zmiana stylu życia polskich 
konsumentów i ich rosnąca świadomość dotycząca zdrowia. Wzrastać będzie 
także sprzedaż napojów dedykowanych określonym grupom odbiorców, 
np. biegaczom, dzieciom, osobom starszym.

Ewa Lewek 
Wiceprezes Zarządu 

Krakowski Kredens Tradycja Galicyjska

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 29
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8 080
mln EUR

4 937 mln l

611
mln EUR

1 207 mln l

11 223 mln EUR
7 740 mln l

1 990 mln EUR
2 185 mln l

6 240 mln EUR
2 799 mln l

6 615 mln EUR
3 398 mln l

271 mln EUR
336 mln l

477 mln EUR
567 mln l

434 mln EUR
497 mln l

921 mln EUR
1 003 mln l5 544 mln EUR

2 467 mln l

Unia Europejska

Świat

54 938 mln EUR

Polska
1 990 mln EUR

274 350 mln EUR

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

Wartość i wolumen sprzedaży detalicznej napojów azowanych na świecie, 
w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

3. Napoje gazowane

arto  rynku napojów gazowany  
na wie ie w  roku wyniosła 

 m d euro  edną piątą stanowi 
sprzeda  w nii uropejskiej  która 

osiągn ła poziom b isko  m d euro  
Najwi ej napojów gazowany  
zostało sprzedany  w Niem ze  

ie kiej rytanii i iszpanii  Po ska  

z wynikiem nie ały   m d euro  
generuje  ałej sprzeda y w nii 

uropejskiej  

apoje azowane stanowi  pierwsz  pod wz l dem wartości sprzedaży 
detalicznej kate ori  rynku napojów bezalkoholowych w  olsce, osi aj c 
prawie ,  mld z otych w 2015 roku. ednak zainteresowanie konsumentów 
napojami azowanymi nie rośnie już tak intensywnie, jak w przesz ości. onadto 
silna konkurencja cenowa wśród producentów napojów azowanych w  olsce 
przyczyni a si  do sytuacji niewielkie o spadku wartości te o se mentu przy je o 
jednoczesnym wzroście w kate oriach wolumenowych.

 ie ko  i stan rynku

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 31
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Przedstawi ie e przedsi biorstw 
działają y  w segmen ie napojów 
gazowany  o eniają segment 
umiarkowanie optymisty znie  

wie trze ie respondentów uwa a  
e sytua ja kategorii napojów 

gazowany  typu o a jest ra zej dobra  
a jedna trze ia opisała ją jako ra zej złą

Segment pozostały  napojów 
gazowany  został o eniony 
bardziej pesymisty znie  a   
ankietowany  twierdzi  e sytua ja 
panują a w tej kategorii jest ra zej 
zła  a  osób biorą y  udział 
w badaniu prognozuje   spadek 
sprzeda y w  roku w porównaniu 
z rokiem  

cena obecnej sytuacji rynkowej se mentu napojów azowanych

Napoje gazowane typu cola Pozostałe napoje gazowane

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra

a zej zła
de ydowanie zła

67%

33%

17%

83%

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  p    prognoza

ałkowita warto  sprzeda y 
deta i znej napojów gazowany  
w ata    w Po s e ma ała  
a skumu owany ro zny wska nik 
wzrostu  kształtował si  
na poziomie   Prognozy 
wskazują  i  w perspektywie 
najb i szy  at tenden ja spadkowa 

odwró i si  przede wszystkim 
za sprawą wzrostu warto i 
kanału on trade  Napoje gazowane 
są jedynym segmentem spo ród 
ana izowany  kategorii rynku napojów 
beza ko o owy  w Po s e  w którym 
kanał on trade stanowi ponad  
warto i sprzeda y

5 081 4 985 4 983 4 809 4 722 4 731 4 666 4 622 4 614 4 635 4 676

3 266 3 270 3 353 3 441 3 559 3 621 3 712 3 808 3 902 3 9943 305

8 385 8 252 8 253 8 162 8 163 8 290 8 287 8 335 8 422 8 537 8 670

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)

CAGR: -0,2% CAGR: 1,1%

Off-tradeOn-trade

Wartość sprzedaży detalicznej napojów azowanych w  olsce w mln 
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Trend hipsteryzacji powstał na gruncie odrzucenia tradycyjnych wartości przez 
nowoczesnego konsumenta oraz jego dążenia do tego, by być innym, by odróżnić się 
od głównego nurtu. Bywa, że ten trend ściśle łączy się z innowacjami, brakiem stałości 
i dynamizmem. Wynika to z charakterystyki nowoczesnych konsumentów – tego, jak 
się zmieniają, jak poszerza się ich wiedza, ciągłego dostępu do całego świata poprzez 
podróże oraz Internet.

Iwona Jacaszek ‑Pruś 
Dyrektor ds. Korporacyjnych 

Coca ‑Cola HBC Polska 

irmy o pro nozowanej zmianie wolumenu sprzedaży napojów azowanych 
w 201  roku, w porównaniu z 2015 rokiem

00

00

Napoje gazowane typu o a

Pozostałe napoje gazowane

00

00

0

1

0 20

50
ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

   
brak 

zmian  

Udzia  kate orii produktowych w wartości sprzedaży napojów azowanych 
w olsce, 2015 r.

38%

62%

Pozostałe napoje
gazowane

Napoje gazowane  
typu o a

  m n zł

  m n zł

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

ród napojów gazowany  
wyró niamy dwa główne 
podsegmenty  napoje gazowane typu 
o a oraz pozostałe  Po s e napoje 

typu o a są bardziej popu arne  a i  
sprzeda  generuje a   warto i 
ałego segmentu  Są one równie  
z iej wybierane w wi kszo i 

krajów nii uropejskiej

zrost Spadek

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 33
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14    

91    

97    

44    

47    

45    

52    

50    

142    

125    

139    

Ukraina

Włochy

Francja

W gry

Rumunia

Czechy

Polska

Słowacja

Hiszpania

Wielka Brytania

Niemcy

27    

41    

44    

51    

51    

54    

57    

62    

73    

76    

96    

przedaż napojów azowanych w wybranych krajach na osob , 2015 r.

litr

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

Niem y są narodem  który kupuje 
najwi ej napojów gazowany  
w prze i zeniu na jedną osob  a  

itrów ro znie  pła ą  za nie rednio 
 euro  Pod wzg dem wydatków 

na zakupy napojów gazowany  
na pierwszym miejs u znajdują si  

iszpanie  przezna zają  na ten 
e  rednio euro  Prze i tny 

Po ak w iągu roku kupuje  itrów 
napojów gazowany  na które wydaje 
około euro

o umen itry per apita arto   per apita

porównaniu z innymi segmentami 
rynku napojów beza ko o owy  
w Po s e  napoje gazowane na e ą 
do produktów stosunkowo z sto 
sprzedawany  w kana e on trade  
ednak na t e inny  krajów europejski  

ro a pubów  barów  kawiarni zy 
restaura ji w ią  jest niewie ka  
Przykładowo  w Portuga ii prawie 

 wo umenu sprzeda y napojów 
gazowany  przypada na kanał on trade  
we łosze    a w ustrii  

Podobnie do inny  segmentów 
napojów beza ko o owy  w Po s e  
oraz wi ej napojów gazowany  

sprzedawany  jest w dyskonta  
Na przestrzeni ostatni  pi iu 
at udział ten wzrósł o  punktów 
pro entowy  stanowią  w  roku 
a  sprzeda y w kana e o  trade

Przeprowadzone badanie ankietowe 
pokazało  e a  siedmiu na dziesi iu 
respondentów dek aruje kupowanie 
napojów gazowany  w dyskonta  
a ponad połowa  w iper  
i supermarketa  e atywnie du o  
bo a   osób badany  si ga 
po napoje typu o a na sta ja  
benzynowy  

 anały dystrybu ji deta i znej napojów 
gazowany

Napoje 
gazowane 
typu cola

Pozostałe 
napoje 
gazowane

 
 trade 

1 ipermarkety 55 5

15 Supermarkety 50 52

22 yskonty 0 0

Sk epy spo yw ze

Sk epy monopo owe  
winno ukierni ze

Sta je benzynowe 15

Sk epy internetowe 1 2
100%

 
n trade 

12

Puby  bary  kawiarnie

estaura je 12
uby  dyskoteki

ote e 2 1
Punkty zasowe  
imprezy masowe

  udział posz zegó ny  kanałów w wo umenie sprzeda y  uromonitor Internationa  

  odsetek konsumentów  którzy kupują napoje beza ko o owe w danym kana e  badanie konsumen kie

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  i badania konsumen kiego 
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37%
[52%]

48%
[43%]

42
%
[3

8%
]

26
%
[2

4%
]

26%[25%
]

17%
[15%

] 30
%

[3
7%

]

63%[58%
]

onsumen i mog i wskaza  maksyma nie  k u zowe trendy postawy
ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Za
ku

py
 na

 za
pas

H
ipsteryzacja

Przyw
iązanie

Value for money

Premium
iza

cja

P
at

rio
ty

zm
 g

os
po

da
rc

zy

Innowacja

Zdrowie

X%  rednia warto  d a segmentu napojów gazowany
  rednia warto  d a rynku napojów beza ko o owy

 rendy konsumen kie
ybierają  napoje gazowane  

konsumen i naj z iej si gają 
po produkty  które znają i ubią od at  
Przeprowadzone badanie konsumen kie 
wykazało  e a   k ientów uwa a  
i  przywiązanie do u ubiony  napojów 
gazowany  w du ej mierze kształtuje 
i  wybory zakupowe

Nieza e nie od post pują ej 
premiumiza ji wskazanej przez  
osób badany  połowa konsumentów 
przyznaje  e zde ydowanie poszukuje 
jak naj epszego stosunku i o i
jako i do eny i regu arnie wyszukuje 
promo je  by zna e  jak najni szą 
en  za dany napój gazowany  rend 

value for money  który si nie oddziałuje 
na segment napojów gazowany  
tworzy przestrze  d a rozwoju marek 
własny  oraz sie i dyskontowy

Podobnie jak w przypadku segmentu 
wód bute kowany  trend zakupów 
na zapas w przypadku napojów 
gazowany  istotnie wpływa 
na zwy zaje zakupowe Po aków   

 konsumentów dek aruje  e kupuje 
ten rodzaj produktów w du y  i o ia  
oraz opakowania  i si ga po nie  gdy 
wystąpi taka potrzeba  dpowiedzią 
na ten trend są du e opakowania oraz 
wie opaki wprowadzane do o erty przez 
produ entów napojów gazowany

Niema  o piąta osoba uwa a  
e si ga po napoje gazowane nie 

ty ko po to  by ugasi  pragnienie  
e z równie  podkre i  swój 
wizerunek oraz osobowo  a grupa 
konsumentów kierowana jest potrzebą 
odró nienia si  od głównego nurtu 

si gają oni po niszowe  dost pne 
w wybrany  miejs a  napoje oraz 
innowa yjne rozwiązania  

luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów azowanych

Cena jest głównym czynnikiem wpływającym na zwyczaje zakupowe Polaków, 
jeśli chodzi o napoje, a ich ceny w Polsce są jednymi z najniższych w Europie. 
Konsumenci poszukują produktów o najlepszym stosunku wartości do ceny oraz 
polują na okazje i promocje, do czego sami otwarcie się przyznają. Jednak jest 
to jedna strona trendów na rynku napojów bezalkoholowych. Druga to różne trendy 
konsumenckie oraz produktowe. Należą do nich między innymi innowacje, zdrowie 
i dobre samopoczucie oraz lokalność. Są to trendy, które wpływają na sprzedaż, 
pomagają budować markę i wprowadzać nowe produkty.

Iwona Jacaszek ‑Pruś 
Dyrektor ds. Korporacyjnych 

Coca ‑Cola HBC Polska

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 35
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owody niespożywania poszcze ólnych kate orii napojów azowanych

Napoje gazowane typu cola

4%

2%

77%

28%

2%

17%
4%

66%

Pozostałe napoje gazowane

Nie smakują mi Są zbyt drogie Nie są zdrowe Inny powód

Naj z stszym powodem  d a którego 
responden i nie piją napojów 
gazowany  jest aspekt zdrowotny  

ko ei  osób spo ród niepiją y  
napojów typu o a i  w przypadku 
pozostały  napojów gazowany  
nie spo ywa i  z uwagi na to  jak 
smakują

Napoje typu cola są segmentem dość stabilnym, w ostatnim czasie obserwowany 
był lekki spadek sprzedaży. Prognozy przewidują jednak, że segment ten pozostanie 
stabilny w perspektywie najbliższych lat. Zmienia się natomiast sprzedaż napojów typu 
cola w poszczególnych kanałach dystrybucji. Po kilkuletnim okresie równowagi, obecnie 
ma miejsce spadek znaczenia kanału tradycyjnego i zorganizowanego, a znacząco 
rośnie sprzedaż w ramach dyskontów.

Jak w prawie wszystkich segmentach napojów bezalkoholowych, w kategorii napojów 
typu cola bardzo istotne znaczenie ma trend health and wellness. Sytuacja jest 
o tyle ciekawa, że w żadnym innym segmencie przywiązanie do smaku i wizerunku 
marki nie odgrywa tak dużej roli – na rynku działają dwaj kluczowi gracze, którzy 
mają zdecydowaną większość tego rynku. Wynika z tego, że siła marki w połączeniu 
z percepcją smaku, przy jednoczesnym zyskiwaniu na znaczeniu trendu health and 
wellness jest niezwykle istotna. Coraz bardziej kluczowe staje się również rozszerzanie 
portfolio produktów o napoje typu cola bez cukru czy niskosłodzone. Polska i inne kraje 
Europy Środkowo ‑Wschodniej charakteryzują się specyficznymi preferencjami pod 
tym kątem. Po pierwsze, napoje bezcukrowe uchodzą za gorsze w smaku, posiadające 
tzw. aftertaste. Po drugie, ludzie postrzegają aspartam jako szkodliwy, pomimo braku 
przemawiających za tym argumentów. Dlatego pomimo przeznaczania znacznych 
inwestycji na wsparcie bezcukrowych napojów typu cola, nie udało się jeszcze zmienić 
ich postrzegania wśród polskich konsumentów, a poziom ich sprzedaży wciąż jest 
znacznie niższy w porównaniu z krajami Europy Zachodniej. W kontekście powyższych 
czynników jednym z większych wyzwań dla firm produkujących napoje typu cola jest 
zatrzymanie konsumentów, którzy nierzadko sięgają po wodę oraz inne zamienniki 
tradycyjnych napojów, zamiast zdecydować się na ich bezcukrowe wersje.

Paweł Gurgul 
Dyrektor Generalny 

PepsiCo Polska

z stotliwość konsumpcji napojów azowanych w  olsce

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Kategoria

Codziennie 
lub prawie 
codziennie

2 -3 razy 
w tygodniu

Raz 
w tygodniu

2 -3 razy 
w miesiącu

Raz 
w miesiącu

Rzadziej 
niż raz 
w miesiącu

Nigdy/Nie 
pijam takich 
napojów

Napoje 
gazowane 
typu cola

5 1 1 1 11 2 1

Pozostałe 
napoje 
gazowane

11 1 11 2 22

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego
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226 mln EUR
176 mln l

4 076
mln EUR

1 939 mln l

409
mln EUR
447 mln l

5 295 mln EUR
2 893 mln l

1 423 mln EUR
1 364 mln l

4 530 mln EUR
1 906 mln l

1 675 mln EUR
969 mln l

117 mln EUR
73 mln l

231 mln EUR
171 mln l

225 mln EUR
240 mln l1 599 mln EUR

687 mln l

arto  rynku soków  nektarów 
i napojów owo owy  na wie ie 
w roku przewy szała  m d euro  
z zego ponad jedną piątą stanowił 
rynek nii uropejskiej  Na t e krajów 
europejski  najwi ej soków  nektarów 
i napojów owo owy  sprzedano 
w Niem ze  ran ji oraz ie kiej 

rytanii   ata    warto  
tego rynku w Po s e odnotowała spadek 
o około  m n zł  o w du ej mierze 
było e em ogó no wiatowego kryzysu 
gospodar zego i niezbyt optymisty zny  
nastrojów konsumen ki   ko ei 
od  roku obserwujemy powo ny  
a zko wiek systematy zny wzrost 

warto i rynku  ednak w roku  
segment soków  nektarów i napojów 
owo owy  nada  swą warto ią nie 
przewy szył roku  Sza uje si  
e w iągu najb i szy  ztere  at tempo 

wzrostu osiągnie redni poziom  
ro znie  a warto  sprzeda y wyniesie 
prawie  m d złoty  w  roku  

W 2015 roku wartość sprzedaży detalicznej soków, nektarów i napojów 
owocowych w  olsce si n a niemal  mld z otych. est to dru a najwi ksza, 
po napojach azowanych, kate oria napojów bezalkoholowych w  olsce 
pod wz l dem wartości . Udzia  polskie o rynku w sprzedaży na terenie Unii 

Europejskiej wynosi wartościowo prawie   jedynie w przypadku se mentu 
herbaty  znaczenie olski jest wi ksze.

Wartość i wolumen sprzedaży detalicznej soków, nektarów i napojów 
owocowych na świecie, w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

4. Soki, nektary i napoje 
owocowe

 ie ko  i stan rynku

Unia Europejska

Świat

25 879 mln EUR

Polska
1 423 mln EUR

117 429 mln EUR

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  
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Wartość sprzedaży detalicznej soków, nektarów i napojów owocowych w  olsce w mln 

4 004 3 794 3 910 3 956 4 022 4 130 4 208 4 270 4 323 4 369 4 405

1 933 1 886 1 800 1 784 1 792 1 798 1 809 1 826 1 856 1 900 1 954

5 936
5 680 5 711 5 739 5 815 5 928 6 017 6 096 6 179 6 269 6 358

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)

Off-trade

CAGR: 0,0%
CAGR: 1,4%

On-trade

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  p    prognoza

cena obecnej sytuacji rynkowej se mentu soków, nektarów i napojów owocowych

ategoria soków  nektarów 
i napojów owo owy  została 
o eniona do  pozytywnie 
przez przebadane rmy z bran y  

o trze i ankietowany twierdzi  
e sytua ja panują a w segmen ie 

soków jest zde ydowanie dobra  
według pozostały   ra zej dobra  
edno ze nie a   ogółu 

respondentów uwa a  e w najb i szym 
roku kategoria ta odnotuje wzrost 
od do 

Sytua ja panują a w segmen ie 
nektarów została o eniona jako ra zej 
dobra przez  osób ankietowany  

a  uwa a  e w  roku b dzie 
miał miejs e   wzrost wo umenu 
sprzeda y w porównaniu z rokiem 
poprzednim

Niegazowane napoje owo owe 
zostały o enione najsłabiej  prawie 
o trze i respondent  twierdzi  
e sytua ja panują a w tej kategorii 

jest ra zej zła  imo to prognozy 
doty zą e najb i szego roku nie wydają 
si  by  pesymisty zne  a   
ankietowany  rm uwa a  e nastąpi 
wzrost o   w porównaniu 
z rokiem  a  prognozuje brak 
zmian wo umenu sprzeda y

Soki Nektary 

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra

a zej zła
de ydowanie zła

33%

67%

14%

86%

Niegazowane napoje owocowe 

14%

57%

29%

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy 
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irmy o pro nozowanej zmianie wolumenu sprzedaży soków, nektarów 
i napojów owocowych w 201  roku, w porównaniu z 2015 rokiem

0

0

5

0

00

Soki 

Nektary 

Napoje owo owe 

0

0

0

0

00

0

0

0

0

0

0

0

0

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

   
brak 

zmian  

Udzia  kate orii produktowych w wartości sprzedaży soków, nektarów 
i napojów owocowych w  olsce, 2015 r.

46%

29%

25% Soki (100% 
zawarto i soku

Nektary (25-99% 
zawarto i soku

  m n zł

  m n zł

  m n zł

Napoje 
owo owe 
(do 24% 
zawarto i soku

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

Soki stanowią  warto i sprzeda y 
deta i znej w swoim segmen ie  
Na drugim miejs u p asują si  napoje 
z zawarto ią soku do  a jedną 
zwartą tego rynku stanowią nektary 

  zawarto i soku

Naj z iej wybieranym przez Po aków 
sokiem jest sok pomara zowy  
Popu arne są równie  soki jabłkowe  
wie oowo owe zy mar wiowe

55  
konsumentów twierdzi  e naj epszy 
napój to taki  który przygotowuje si  
samodzie nie
ródło  P  w Po s e na podstawie badania 

konsumen kiego

Na czele rankingu wariantów smakowych nieprzerwanie utrzymują się smaki, 
takie jak pomarańcza, jabłko, porzeczka czy multiwitamina. Spory segment 
rynku to kombinacje owocowe, czasami zawierające mało znane odmiany 
owoców czy super fruits. Nie oznacza to absolutnie, że rynek nie rozwija 
się pod względem wariantów smakowych. Wręcz przeciwnie, pojawia się 
sporo nowych kombinacji. Wynika to z nieustannej potrzeby konsumentów 
do próbowania nowości, a także z faktu, że konsument nie jest jednorodny. 
Są tradycjonaliści przywiązani do swoich ulubionych smaków, ale jest też 
grupa osób ciągle poszukujących nowości, lubiących zmiany, którym marki 
muszą stale oferować coraz to nowsze i bardziej urozmaicone produkty. 
Łatwiejszy dostęp do nowinek ze świata, podróże, social media powodują, 
że ludzie, zwłaszcza młodzi, chcą próbować nowych rzeczy, oczekują 
nieustannych zmian i bycia zaskakiwanym.

Anna Barabasz ‑Sawińska 
Marketing Director CEE 

Grupa Maspex

zrost Spadek

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 39
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9    

26    

11    

22    

22    

24    

36    

71    

63    

37    

65    

Ukraina

Włochy

Rumunia

Słowacja

Czechy

W gry

Hiszpania

Francja

Wielka Brytania

Polska

Niemcy

10    

11    

12    

13    

17    

17    

21    

30    

30    

35    

36    

Na t e inny  krajów europejski  
Po a y kupują re atywnie du o soków  
nektarów i napojów owo owy  
w prze i zeniu na osob  a   itrów 
ro znie  zy i jedynie o jeden itr mniej 
ni  mieszka y Niemie  o daje nam 
drugie miejs e w uropie  ran uzi 
przezna zają na t  kategori  najwi ej 
 a   euro na osob  a nimi p asują 

si  Niem y  euro  oraz rytyj zy y 
euro  Po a y  mimo e kupują 

rednio a   itrów soków  nektarów 
i napojów owo owy  na osob  
ro znie  wydają na nie re atywnie 
niewie e  bo ty ko euro na osob  
Porównują  wydatki przezna zone 
na ten e  pła imy prawie dwa razy 
mniej od Niem ów  rytyj zyków 
zy ran uzów

przedaż soków, nektarów i napojów owocowych w wybranych krajach 
na osob , 2015 r.

litr
o umen itry per apita arto   per apita

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

Rynek soków, nektarów i napojów owocowych będzie podlegał podobnym 
zmianom jak pozostałe kategorie żywności, zarówno w odniesieniu 
do rodzajów kanałów dystrybucji, punktów sprzedaży, jak i w rozumieniu 
produktowym.

Z uwagi na zwiększającą się skłonność Polaków do spożywania posiłków 
poza domem, czy też organizowania uroczystości okazjonalnych poza 
miejscem zamieszkania, przewidujemy wzrost znaczenia rynku HoReCa. 
W związku z tym powinniśmy odnotować tam wzrost sprzedaży soków, 
nektarów oraz napojów owocowych.

W mojej opinii wzrosty sprzedaży w handlu detalicznym nie będą znaczne. 
Spodziewać się możemy przede wszystkim przesunięć w ramach danej 
kategorii – przykładowo, w sokach będzie miał miejsce wzrost sprzedaży 
soków ekologicznych, kosztem sprzedaży soków z koncentratu, w napojach 
wzrost sprzedaży napojów z ograniczonymi do minimum substancjami 
dodatkowymi, takimi jak konserwanty, sztuczne barwniki czy aromaty 
i wzrost spożycia napojów bez takich substancji, z naturalnymi dodatkami 
czy witaminami.

Ewa Lewek 
Wiceprezes Zarządu 

Krakowski Kredens Tradycja Galicyjska
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Wolumen sprzedaży soków  w  olsce w mln l

Perspektywi zną z ią rynku soków  
nektarów i napojów owo owy  jest 
podkategoria soków N  (not from 
concentrate)  zy i soków owo owy  
które nie są produktem uzyskanym 
z kon entratu  naj z iej wie o 
wy iskany  ub tło zony

Po s e w roku segment soków 
N  stanowił za edwie  wo umenu 
oraz  warto i sprzeda y soków  
pod zas gdy w inny  kraja  uropy 

a odniej  taki  jak ran ja zy 
ie ka rytania  jest to odpowiednio 

 warto i i  wo umenu oraz 
 warto i i  wo umenu 

rynku soków

o  wo umen sprzeda y soków 
N  bardzo dynami znie ro nie  
to ro zna konsump ja w Po s e 
w prze i zeniu na jednego mieszka a 
jest re atywnie niska   
roku prze i tny Po ak wydał około 

euro oraz spo ył   soków nie 
z kon entratu  imo e prognozy 
przewidują wzrost ana izowanej 
kategorii  Po ska nada  pozostaje 
w ty e za innymi krajami  Prze i tny 
Po ak konsumuje  razy mniej soków 
N  od anadyj zyka   uropie 
najwi ej soków nie z kon entratu 
spo ywa si  w Ir andii per apita  
ran ji per apita  oraz ie kiej 
rytanii  per apita  Przewiduje 

si  e Po a y w nad odzą y  ata  
b dą kupowa i oraz wi ej produktów 
z tej kategorii i b dą wydawa i na nie 
oraz wi ej  Prognozy wskazują  
e warto  ana izowanego segmentu 

w Po s e wzro nie z m n euro 
w  roku do m n euro 
w  roku  Skumu owany ro zny 
wska nik wzrostu  z  d a 
at   zmniejszy si  do  
w ata    imo e tempo 
wzrostu warto i po skiego rynku 
soków N  zmniejszy si  jest ono 
jednym z najwi kszy  w obr bie 

nii uropejskiej  Najszyb iej b dzie 
rozwijał si  rynek zeski  za nim 
w gierski oraz orwa ki

2010 2015 2020 (p)

56%

55%

7,1

11,1

17,3

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa

przedaż soków  w wybranych krajach na osob , 2015 r.

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

ło y

Polska

ze y

iszpania

Niem y

ie ka rytania

ran ja

Ir andia8,9

6,8

2,1

0,7

0,3

0,3

0,3

0,3

litr
o umen itry per apita arto   per apita

0,9

gry0,2 0,6

0,7

1,1

1,5

4,5

18,8

27,6

31,3

 Soki N * (not from concentrate)

 edług de ni ji uromonitor Internationa  soki N  not rom on entrate  to wie o wy iskane ub tło zone soki  które nie są uzyskiwane z kon entratu  naj z iej 
prze owywane w odówka  ogą by  poddane z iowej pasteryza ji  o ozna za  e i  okres przydatno i do spo y ia wynosi od ztere  dni do trze  tygodni  

edług inny  ródeł dany  zna znie szerzej de niują y  segment soków N  kategoria ta w Po s e w  roku osiągn ła poziom około  m n itrów

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 41
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 anały dystrybu ji deta i znej soków  
nektarów i napojów owo owy

godnie z danymi rmy uromonitor 
Internationa  kanał o  trade jest 
podstawowym kanałem dystrybu ji 
soków  nektarów i napojów 
owo owy   odpowiada on za a  

 wo umenu sprzeda y ty  
produktów w Po s e  Przykładowo  
Niem y kupują w tym kana e 

 soków  nektarów i napojów 
owo owy  łosi   
a iszpanie   Istotne zna zenie 
d a ana izowanego segmentu 
ma rosną a ro a dyskontów 
w wo umenie sprzeda y o  trade  
ak wynika z dany  uromonitor 

Internationa  w okresie   
i  udział wzrósł z  do ponad 

 zrost ten odbywał si  przede 
wszystkim kosztem mały  punktów 
deta i zny

onsumen i soków  nektarów 
i napojów owo owy  są mo no 
przywiązani do dyskontów  ponad 

 ankietowany  dokonuje 
zakupów w tym kana e  z ko ei nie o 
rzadziej  w iper  i supermarketa  
oraz sk epa  spo yw zy

raz ze wzrostem zamo no i Po a y 
oraz tniej spo ywają posiłki 

poza domem  d atego w dłu szej 
perspektywie mo na o zekiwa  
stopniowego wzrostu zna zenia 
kanału on trade w strukturze 
dystrybu ji  przeprowadzony  
ana iz wynika jednak  e nie na e y 
spodziewa  si  zmian na miar  
krajów za odnioeuropejski  

o dziesiąta osoba ankietowana 
dek aruje  e kupuje soki 
w restaura ja  dsetek ten jest 
mniejszy w przypadku nektarów 

 oraz niegazowany  napojów 
owo owy  

W kategorii soków warto zwrócić uwagę na wzrost znaczenia opakowań 
typu PET. Dotychczasowym standardem była sprzedaż tych produktów 
w kartonach. W latach 2005 ‑2010 miały miejsce próby wprowadzania 
soków sprzedawanych w plastikowych butelkach, jednak napotkały się 
one ze znacznym oporem ze strony konsumentów. W ostatnim czasie 
sytuacja na rynku uległa pewnym zmianom, a soki w butelkach PET 
są dystrybuowane na coraz większą skalę.

Paweł Gurgul 
Dyrektor Generalny 

PepsiCo Polska

Soki Nektary
Napoje 
owocowe

 
 trade 

0

12 ipermarkety 5 5 55

1 Supermarkety 5 5 55

1 yskonty 1

5

Sk epy spo yw ze 51
Sk epy monopo owe  
winno ukierni ze 5 5

Sta je benzynowe 5

Sk epy internetowe 1 1 1
100%

 
n trade 

10

Puby  bary  kawiarnie 2
estaura je 10
uby  dyskoteki 1 2

ote e 2 1 1
Punkty zasowe  
imprezy masowe 2 2

  udział posz zegó ny  kanałów w wo umenie sprzeda y  uromonitor Internationa  

  odsetek konsumentów  którzy kupują napoje beza ko o owe w danym kana e  badanie konsumen kie

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  i badania konsumen kiego
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X%  rednia warto  d a segmentu soków  nektarów
i napojów owo owy

  rednia warto  d a rynku napojów beza ko o owy

65%
[52%]

43%
[43%]

34
%
[3

8%
]

28
%
[2

4%
]

26%[25%
]

12%
[15%

] 47
%

[3
7%

]

59%[58%
]

onsumen i mog i wskaza  maksyma nie  k u zowe trendy postawy
ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Za
ku

py
 na

 za
pas

H
ipsteryza

ja

Przyw
iązanie

Va ue for money

Premium
iza

ja

P
at

rio
ty

zm
 g

os
po

da
r

zy

Innowa
ja

Zdrowie

 rendy konsumen kie
luczowe trendy konsumenckie na rynku soków, nektarów i napojów 

owocowych
onsumen i poszukują produktów 

zdrowy  o natura nym składzie i bez 
sztu zny  dodatków  ten trend jest 
sz zegó nie istotny w segmen ie 
soków  nektarów i napojów 
owo owy    ankietowany  
w sposób sz zegó ny kieruje si  
aspektami zdrowotnymi  wybierają  
t  kategori  produktów

Nieza e nie od pozostały  trendów  
jedna e a rynku soków  nektarów 
i napojów owo owy  pozostaje 
k u zowa  po s y konsumen i ą 
si ga  po produkty po odzą e z Po ski  

o drugi ankietowany przy wyborze 
napojów z tej kategorii zwra a uwag  
na kraj po odzenia produktu

o zwarty konsument dek aruje swoją 
otwarto  na nowo i  orygina ne smaki 
i opakowania  Produ en i skute znie 
stymu ują ten trend  wprowadzają  
i zne innowa je  jak np egzoty zne 
smaki  miksy owo owe  obni ają  
ka ory zno  zy dodają  okre one 
unk jona no i napojów  adanie 
rm z bran y napojowej wskazuje  
e w najb i szej przyszło i trend 

innowa yjny b dzie niezmiennie 
przybierał na si e i oddziaływał 
na rozbudow  aktua nej o erty 
produktowej dost pnej na rynku  

Szybki styl życia powoduje wzrost popularności produktów typu 
convenience, które można zabrać ze sobą, są zawsze pod ręką i mogą 
zastąpić nawet posiłek. Dążenie do wygody i szukanie prostych rozwiązań 
powoduje także ciągły rozwój produktów w plastikowych opakowaniach, 
lżejszych w przenoszeniu i łatwiejszych w przechowywaniu, zajmujących 
mniej miejsca w koszu na odpady niż np. szkło.

Widać rosnącą popularność nowego typu opakowania rodzinnego „bag in 
box”, potocznie zwanego „kartonem z kranikiem”, głównie o poj. 3l i 5l, 
który wystarcza na dłużej, a dodatkowo stanowi swego rodzaju gadżet.

Anna Barabasz ‑Sawińska 
Marketing Director CEE 

Grupa Maspex
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Kategoria

Codziennie 
lub prawie 
codziennie

2 -3 razy 
w tygodniu

Raz 
w tygodniu

2 -3 razy 
w miesiącu

Raz 
w miesiącu

Rzadziej 
niż raz 
w miesiącu

Nigdy/Nie 
pijam takich 
napojów

Soki 2 20 1 12

Nektary 12 1 1 1 21 20

Napoje 
owocowe 2 10 1 1 25 2

yniki badania konsumen kiego 
wykazały  e ponad połowa 
respondentów si ga po soki o najmniej 
raz w tygodniu  edynie o piąty 
ankietowany zadek arował  e pije 
niegazowane napoje owo owe raz 

w tygodniu bąd  z iej  natomiast a  
 twierdzi  e nigdy i  nie spo ywa  

Nektary owo owe są spo ywane 
przynajmniej raz w tygodniu przez  
wszystki  ankietowany  a  nigdy 
nie pija taki  napojów

z stotliwość konsumpcji soków, nektarów i napojów owocowych w  olsce

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Marki własne stanowią istotną część w segmencie soków, nektarów i napojów 
owocowych. Rozwijają się bardzo dynamicznie. Oferują coraz to nowsze, 
lepsze produkty i przede wszystkim są szeroko dostępne ze względu na rozwój 
dyskontów, które są głównym kanałem dystrybucji marek własnych. Z drugiej 
strony obecność i aktywność marek własnych wymusza na producentach 
markowych jeszcze większą aktywność – nieustanny rozwój i innowacje, 
bo celem marek jest budowa kategorii bez względu na to, co robi niemarkowa 
konkurencja.

Anna Barabasz ‑Sawińska 
Marketing Director CEE 

Grupa Maspex
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owody niespożywania poszcze ólnych kate orii soków, nektarów 
i napojów owocowych

Soki 

39%

18%

14%
40%

19%

29%

13%

28%

Nektary

47%

8%

8%

37%

Niegazowane napoje owocowe

Nie smakują mi Są zbyt drogie Nie są zdrowe Inny powód

Spo ród wszystki  badany  osób  
które zadek arowały  e nigdy nie 
piją soków  niema   jako główny 
powód podaje akt  e i  eny 
są zbyt wysokie  Prawie o trze i 
respondent z tej grupy nie ubi smaku 
soków owo owy  o piąty Po ak 
nigdy nie si ga po nektary  ród 
przy zyn naj z iej wymieniane 
były nie smakują mi  nie 
są zdrowe  oraz są zbyt 
drogie   Niema  połowa 
badany  osób  które nigdy nie piją 
niegazowany  napojów owo owy  
twierdzi  e nie ubi i smaku

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Trend zdrowia wymuszać będzie na pewno na producentach tworzenie 
zdrowych produktów, o mniejszej zawartości cukru lub bez cukru. 
Przykładem jest bardzo dynamicznie rosnący segment musów owocowych 
oraz niszowy w Polsce, ale perspektywiczny segment soków warzywnych. 
Nieodkryte, choć znane „funkcjonalne owoce” też mogą być obszarem 
do zagospodarowania  – posiadają same w sobie dużo walorów zdrowotnych, 
bez konieczności suplementowania (aronia, żurawina).

Anna Barabasz ‑Sawińska 
Marketing Director CEE 

Grupa Maspex
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ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

2 002
mln EUR
535 mln l

53 mln EUR
30 mln l

1 454 mln EUR
319 mln l

308 mln EUR
118 mln l

489 mln EUR
86 mln l

431 mln EUR
75 mln l

120 mln EUR
30 mln l 58 mln EUR

20 mln l

135 mln EUR
47 mln l

72 mln EUR
14 mln l349 mln EUR

38 mln l

Unia Europejska

Świat

7 129 mln EUR

Polska
308 mln EUR

38 208 mln EUR

Wartość i wolumen sprzedaży detalicznej napojów ener etyzuj cych 
na świecie, w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

5. Napoje energetyzujące

arto  rynku napojów 
energetyzują y  na wie ie w  
roku wynosiła  m d euro  Prawie 
jedna piąta to sprzeda  w kraja  nii 

uropejskiej  Najwi ksza warto  
sprzeda y w obr bie  przypada 
na ie ką rytani  rytyj zy y 
generują swoim spo y iem a  jedną 

zwartą warto i rynku napojów 
energetyzują y  w  Po ski rynek 
stanowi natomiast  warto i 
rynku nii uropejskiej  

W 2015 roku olacy wydali na napoje ener etyzuj ce blisko 1,  mld z otych, 
kupuj c 11  mln litrów te o produktu. apoje ener etyzuj ce ciesz  si  
rosn c  popularności , zarówno w kraju, jak i na ca ym świecie. ro nozy 
wskazuj , że w kolejnych latach utrzyma si  tendencja wzrostowa  średni 
roczny wska nik wzrostu  w latach 201  2020 wyniesie ponad , , 
a w 2020 roku wartość sprzedaży detalicznej napojów ener etyzuj cych 
w  olsce b dzie równa prawie 1,  mld z .

 ie ko  i stan rynku

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 47
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902 880 857 861 892 947 1 024 1 102 1 182 1 266 1 354

290 296 295 317 327
338

353
369

389
411

436

1 192 1 176 1 152 1 178 1 219
1 285

1 376
1 471

1 571
1 677

1 790

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)

Off-trade

CAGR: 1,5%

CAGR: 6,8%

On-trade

Wartość sprzedaży detalicznej napojów ener etyzuj cych w  olsce w mln 

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  p    prognoza

cena obecnej sytuacji rynkowej se mentu napojów ener etyzuj cych

Napoje energetyzują e

de ydowanie dobra
a zej dobra
a zej zła
de ydowanie zła

29%

57%

14%

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

irmy o pro nozowanej zmianie wolumenu sprzedaży napojów 
ener etyzuj cych w 201  roku, w porównaniu z 2015 rokiem

00 Napoje energetyzują e00 0 0 0

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

   
brak 

zmian  

 ata    segment napojów 
energetyzują y  odnotował spadek 
warto i sprzeda y deta i znej  
o spowodowane było przede 

wszystkim zmianami nastrojów 

konsumen ki  d  roku warto  
rynku za z ła systematy znie rosną  
osiągają  poziom prawie  m d zł 
w  roku  Sza uje si  e w iągu 
najb i szy  at warto  tego rynku 

b dzie rosła  osiągają  redni ro zny 
wska nik wzrostu  d a at 

  równy  i wynoszą  
niema   m d zł w  roku

Prawie jedna trze ia badany  rm 
o enia sytua j  rynkową napojów 
energetyzują y  zde ydowanie 
dobrze  a   ra zej dobrze  ównie 
pozytywne okazały si  prognozy 
respondentów doty zą e zmian 
wo umenu sprzeda y w roku 
w porównaniu z  rokiem   

 badany  uwa a  e nastąpi 
wzrost sprzeda y rz du   a  
przewiduje jesz ze wi kszy wzrost 

o  

zrost Spadek
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 trade

ipermarkety 51

Supermarkety 55

yskonty 5

Sk epy spo yw ze

Sk epy monopo owe  winno ukierni ze

Sta je benzynowe 2

Sk epy internetowe 2

 
n trade

Puby  bary  kawiarnie

estaura je 2

uby  dyskoteki

ote e 1

Punkty zasowe  imprezy masowe

5,7

1,2

3,7

7,6

9,3

11,4

8,0

10,8

18,0

13,7

30,9

Włochy

Ukraina

Rumunia

Francja

Hiszpania

Czechy

Polska

Słowacja

Niemcy

W gry

Wielka Brytania

0,6

0,7

0,7

1,3

1,6

2,9

3,1

3,7

3,9

4,8

8,3

przedaż napojów ener etyzuj cych w wybranych krajach 
na osob , 2015 r.

litr

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

ieszka y ie kiej rytanii kupują 
najwi ej napojów energetyzują y  

w  roku prze i tny rytyj zyk 
wypił rednio ponad  itrów tego 
napoju  pła ą  za nie  euro  
Na ko ejny  miejs a  p asują si  

grzy wypijają  prawie  itrów  
za które pła ą niema   euro oraz 
Niem y itry za  euro  Prze i tny 
Po ak w iągu roku kupuje ponad itry 
napojów energetyzują y  na które 
wydaje rednio  euro  a naszą 
południową grani ą Po ski napoje 
energetyzują e są dro sze zesi 
i Słowa y piją porównywa ną i o  e z 
wydają na nie wi ej pieni dzy

o umen itry per apita arto   per apita

 anały dystrybu ji deta i znej napojów 
energetyzują y

  odsetek konsumentów  którzy kupują napoje energetyzują e w danym kana e

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

e atywnie du e zna zenie d a 
rynku napojów energetyzują y  
w Po s e ma dystrybu ja na sta ja  
benzynowy    osób 
spo ywają y  te napoje dek aruje  
e kupuje je wła nie tam

Podobnie jak w przypadku pozostały  
segmentów  konsumen i z sto 
kupują napoje energetyzują e 
w sie ia  dyskontowy  

 supermarketa   
ipermarketa   oraz sk epa  

spo yw zy   

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 49
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 rendy konsumen kie
luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów ener etyzuj cych ynek napojów energetyzują y  

w najwi kszym stopniu kształtowany 
jest przez dwa dominują e trendy  
Pierwszym z ni  jest poszukiwanie 
najni szej eny ub epszego stosunku 
i o i jako i do eny  Połowa 
respondentów wskazała trend value 
for money jako istotnie wpływają y 
na i  de yzje zakupowe  adane rmy 
z rynku napojów beza ko o owy  
uwa ają  e w iągu najb i szy   at 
ten trend b dzie miał du e zna zenie 
d a ana izowanego segmentu

isko o drugi konsument  
spo ywają y regu arnie napoje 
energetyzują e dek aruje swoje 
przywiązanie do konkretny  marek 
i produktów  a o trze i ankietowany 
jest otwarty na innowa je  o iekawe  
to wła nie w tym segmen ie rynku 
trend innowa ji odnotował najwy szy 
wynik spo ród wszystki  segmentów  

wó  na dziesi iu badany   
twierdzi  e stara si  wybiera  produkty 
o ponadprze i tnej jako i i tnie 
si ga po marki premium

ak wynika z przeprowadzonego 
badania  napoje energetyzują e 
są produktami impu sowymi  
kupowanymi na okre one okazje  d a 
który  sta je benzynowe jako kanał 
dystrybu ji pełnią bardzo wa ną ro

Przykładem nowości produktowych w segmencie napojów energetyzujących 
są produkty, które oprócz składników pobudzających organizm zawierają 
dodatkowe witaminy i minerały. Jest to odpowiedź firm na umacniający się 
trend dotyczący zdrowego trybu życia.

Artur Dorf 
Marketing Country Manager 

Novi (dystrybutor marki Isostar)

36%
[52%]

50%
[43%]

18
%
[3

8%
]

22
%
[2

4%
]

35%[25%
]

18%
[15%

] 21
%

[3
7%

]

47%[58%
]

onsumen i mog i wskaza  maksyma nie  k u zowe trendy postawy
ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

X%  rednia warto  d a segmentu napojów energetyzują y
  rednia warto  d a rynku napojów beza ko o owy

Za
ku

py
 na

 za
pas

H
ipsteryzacja

Przyw
iązanie

Value for money

Premium
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Innowacja

Zdrowie

 
 

P
 S

p
 z

o
o

 je
st

 p
o

sk
ą 

sp
ół

ką
 z

og
ra

ni
zo

ną
 o

dp
ow

ie
dz

ia
no

ią
 i

zł
on

ki
em

 s
ie

i 
P

 s
kł

ad
aj

ą
ej

 s
i

 z
ni

ez
a

e
ny

 s
pó

łe
k 

zł
on

ko
w

sk
i

 
st

ow
ar

zy
sz

on
y

 z
P

 In
te

rn
at

io
na

 
oo

pe
ra

ti
e 

P
 In

te
rn

at
io

na
 p

od
m

io
te

m
 p

ra
w

a 
sz

w
aj

ar
sk

ie
go

 
sz

e
ki

e 
pr

aw
a 

za
st

rz
e

on
e



owody niespożywania napojów ener etyzuj cych

6%

5%

67%

22%

Nie smakują mi Są zbyt drogie

Nie są zdrowe Inny powód

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

edynie o dziesiąty respondent 
dek aruje  e si ga po napoje 
energetyzują e o najmniej raz 
w tygodniu  Prawie sze  na dziesi  
osób ankietowany  nigdy nie pije tego 
typu napojów  ród respondentów 
spo ywają y  napoje energetyzują e 
wi kszo  stanowią m zy ni 

 oraz osoby poni ej  roku 
y ia  de ydowana wi kszo  

osób niespo ywają y  ty  napojów 
twierdzi  e są one niezdrowe

z stotliwość konsumpcji napojów ener etyzuj cych w  olsce

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Kategoria

Codziennie 
lub prawie 
codziennie

2 -3 razy 
w tygodniu

Raz 
w tygodniu

2 -3 razy 
w miesiącu

Raz 
w miesiącu

Rzadziej 
niż raz 
w miesiącu

Nigdy/Nie 
pijam takich 
napojów

Napoje 
energetyzują e 1 20 5

Napoje energetyzujące, w przeciwieństwie do segmentu napojów 
gazowanych typu cola, są kategorią, która rośnie w bardzo szybkim tempie. 
Badania konsumenckie wskazują, że kluczowym kryterium wyboru napojów 
energetyzujących jest ich smak. Odbiorcami kategorii napojów energetyzujących 
są osoby młode, przede wszystkim mężczyźni. Są oni otwarci na nowości, 
poszukują innowacji w zakresie nowych produktów i rozwiązań smakowych. Wśród 
opakowań napojów energetyzujących zdecydowanie dominuje format puszek 0,25l. 
Marki własne starają się wprowadzać inne opakowania tych produktów, jednak 
nie odgrywają one znacznej roli w całości segmentu. Co ciekawe, około 60% 
wszystkich konsumentów napojów energetyzujących stanowią tzw. heavy userzy, 
tj. osoby, które sięgają po produkty tego typu regularnie.

Napoje energetyzujące są w dużym stopniu produktem kupowanym pod 
wpływem impulsu. Ich sprzedaż rośnie w większości segmentów, jednak to stacje 
benzynowe odnotowują największe wzrosty ich sprzedaży. Stymulowane jest 
to przede wszystkim jego funkcjonalnością i dostępnymi formatami.

Paweł Gurgul 
Dyrektor Generalny 

PepsiCo Polska

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 51
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295
mln EUR
142 mln l

310 mln EUR
176 mln l

49 mln EUR
33 mln l

24 mln EUR
9 mln l

463 mln EUR
256 mln l

12 mln EUR
3 mln l

2 mln EUR
1 mln l

5 mln EUR
2 mln l

1 mln EUR
1 mln l255 mln EUR

89 mln l

Unia Europejska

Świat

1 850 mln EUR

Polska
49 mln EUR

17 901 mln EUR

Wartość i wolumen sprzedaży detalicznej napojów izotonicznych na świecie, 
w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

6. Napoje izotoniczne

Sta e rosną a wiadomo  doty zą a 
aktywno i zy znej w odziennym 
trybie y ia spowodowała 
wzrost popu arno i produktów 
wspierają y  aktywne sp dzanie 
zasu  taki  jak napoje izotoni zne  

na iza dany  i o iowy  wskazuje 
na rosną e zainteresowanie tym 
rodzajem napojów  o przejawia 
si  wzrostem wo umenu i warto i 
sprzeda y zarówno w Po s e  jak 
i na ałym wie ie

Wartość rynku napojów izotonicznych w  olsce rośnie, wynosz c 
20  mln z otych w 2015 roku. dpowiada to 2,  wartości rynku 
Unii Europejskiej, co zapewnia olsce dziewi te miejsce wśród wszystkich 
krajów UE. i cioma najwi kszymi rynkami, stanowi cymi prawie 0  
wartości ca e o rynku, s  iszpania, iemcy, Wielka rytania, W ochy 
oraz  olandia. 

 ie ko  i stan rynku

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 53
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175 186
206 196 193 195 200 206 214 222 232

6
6

6
7 7 7 8 8 9

9
9

180
192

213
203 200 203 208 214 222

231
241

CAGR: 2,4%

CAGR: 3,8%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)

On-trade Off-trade

Wartość sprzedaży detalicznej napojów izotonicznych w  olsce w mln 

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  p    prognoza

cena obecnej sytuacji rynkowej se mentu napojów izotonicznych

Napoje izotoniczne 

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra

a zej zła
de ydowanie zła

29%

71%

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

irmy o pro nozowanej zmianie wolumenu sprzedaży napojów 
izotonicznych w 201  roku, w porównaniu z 2015 rokiem

025 050 25 0 0

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

   
brak 

zmian  

ata    rynek napojów 
izotoni zny  wzrastał na rednim 
ro znym poziomie  równym 

 edług prognoz w ko ejny  
pi iu ata  wzrost b dzie jesz ze 
wi kszy i wyniesie prawie  w ska i 

roku  a w  roku warto  sprzeda y 
deta i znej tego segmentu w Po s e 
osiągnie  m n złoty  Segment 
napojów izotoni zny  pomimo 
re atywnie niskiego udziału w po skim 
rynku napojów beza ko o owy  

Napoje izotoniczne należą do grupy 
napojów funkcjonalnych, które 
mają na celu przede wszystkim 
nawodnienie organizmu. 
Odpowiadają one na zmieniający 
się styl życia konsumentów 
– zwiększającą się rolę aktywności 
fizycznej oraz zdrowego odżywiania. 
Obserwujemy, że Polacy posiadają 
coraz większą wiedzę na temat 
żywienia i chcą zaspokajać 
kilka potrzeb jednocześnie 
(np. nawodnienie oraz dostarczenie 
witamin czy minerałów). 
W odpowiedzi na te potrzeby 
liczba produktów funkcjonalnych 
dostępnych na rynku regularnie 
się zwiększa.

Dariusz Gałęzewski 
Prezes Zarządu 
OSHEE Polska

ieszy si  pozytywną opinią w ród rm 
działają y  w bran y  Potwierdzają 
to wyniki przeprowadzonego badania  

 ankietowany  o eniło 
sytua j  tej kategorii jako ra zej 
dobrą  a niema  o trze i  

zde ydowanie dobrą  o wi ej  
połowa przebadany  rm prognozuje 
wzrost wo umenu sprzeda y o ponad 

 w  roku w porównaniu 
z rokiem poprzednim

zrost Spadek
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 trade

ipermarkety 52

Supermarkety

yskonty 5

Sk epy spo yw ze 5

Sk epy monopo owe  winno ukierni ze

Sta je benzynowe 1

Sk epy internetowe 2

 
n trade

Puby  bary  kawiarnie 2

estaura je 1

uby  dyskoteki 1

ote e 0

Punkty zasowe  imprezy masowe

0,0

0,1

0,4

0,2

0,5

2,1

1,3

4,2

3,8

4,6

10,0

Ukraina

Rumunia

Francja

W gry

Czechy

Słowacja

Polska

Włochy

Niemcy

Wielka Brytania

Hiszpania

0,0

0,0

0,1

0,1

0,2

0,6

0,9

1,5

2,2

2,2

5,5

przedaż napojów izotonicznych w wybranych krajach na osob , 2015 r.

litr

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

Najwi ej napojów izotoni zny  
w uropie spo ywają mieszka y 

iszpanii w  roku kupi i oni 
rednio  itra tego produktu 

na osob  wydają  na ten e   euro  
Na ko ejny  miejs a  p asują si  

rytyj zy y kupują y itra za  
euro oraz Niem y itra za euro  
Prze i tny Po ak kupił jedynie  itra  
przezna zają  na ten e  euro  

o umen itry per apita arto   per apita

edług przeprowadzonego badania 
konsumen kiego około połowa 
osób kupują y  napoje izotoni zne 
dek aruje  e robi to w dyskonta  

 supermarketa   oraz 
w sk epa  spo yw zy   
Prawie o piąty badany  kupuje 
te produkty na sta ja  benzynowy  

anał on trade ogrywa bardzo 
niewie ką ro  w dystrybu ji napojów 
izotoni zny  w Po s e ty ko  
konsumentów kupuje je w zasowy  
punkta  sprzeda y

 anały dystrybu ji deta i znej napojów 
izotoni zny

  odsetek konsumentów  którzy kupują napoje izotoni zne w danym kana e
ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Na polskim rynku napojów 
izotonicznych praktycznie nie 
ma produktów marek własnych. 
Związane jest to z zachowaniem 
klienta, który kupując produkty 
funkcjonalne oczekuje wysokiej 
jakości rekomendowanej 
przez znane brandy, co dla 
konsumenta jest potwierdzeniem 
wiarygodności produktu.

Dariusz Gałęzewski 
Prezes Zarządu 
OSHEE Polska

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 55
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54%
[52%]

44%
[43%]

22
%
[3

8%
]

27
%
[2

4%
]

32%[25%
]

16%
[15%

] 23
%

[3
7%

]

41%[58%
]

onsumen i mog i wskaza  maksyma nie  k u zowe trendy postawy
ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

X%  rednia warto  d a segmentu napojów izotoni zny
  rednia warto  d a rynku napojów beza ko o owy

Za
ku

py
 na

 za
pas

H
ipsteryzacja

Przyw
iązanie

Value for money

Premium
iza

cja

P
at

rio
ty

zm
 g

os
po

da
rc

zy

Innowacja

Zdrowie

 rendy konsumen kie
luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów izotonicznych Ponad połowa konsumentów 

napojów izotoni zny  pod zas i  
zakupu zwra a uwag  na etykiet  
i aspekty zdrowotne danego produktu  

esponden i badania twierdzą  
e kryterium enowe jest d a ni  

istotne  a jedno ze nie wo ą wybiera  
produkty pozy jonowane jako 
premium

koło  osób dek arują y  
regu arne spo ywanie ana izowanego 
segmentu rynku wybiera napoje  które 
zna i do który  od at ma zau anie

W ostatnim czasie rynek napojów izotonicznych staje się coraz bardziej dojrzały 
i konkurencyjny. Jest to spowodowane sytuacją podobną do tej, która miała 
miejsce w poprzednich latach na rynku napojów energetyzujących, gdy wielu 
producentów wprowadzało energetyki do swojej oferty. O rozwoju segmentu 
napojów izotonicznych świadczy dostosowywanie produktów do konkretnych 
grup docelowych (np. dla rowerzystów, biegaczy) oraz regularne wprowadzanie 
nowości produktowych (nowe składy, smaki, opakowania). Rosnąca popularność 
sportu, poszerzająca się wiedza o zdrowym trybie życia czy wzrost zamożności 
społeczeństwa prowadzą do zwiększania się produkcji per capita, a co za tym 
idzie – skłaniają producentów i dystrybutorów do optymistycznego spojrzenia 
w przyszłość. Sytuacja obserwowana na rynkach zachodnich sugeruje, 
że potencjał segmentu napojów izotonicznych w Polsce jest znaczny.

Artur Dorf 
Marketing Country Manager 

Novi (dystrybutor marki Isostar)
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isko jeden na ztere  konsumentów 
napojów izotoni zny  dek aruje  
e spo ywa je o najmniej raz 

w miesią u  z zego ty ko  
ankietowany  si ga po nie 
odziennie  Napoje izotoni zne piją 

głównie m zy ni i osoby młode  
a edwie  respondentów powy ej 
 at zadek arowało  e piło ten napój 

ki kakrotnie w iągu miesią a  isko 
 konsumentów wyznało  e nigdy 

nie pija napojów izotoni zny  a jako 
główny powód podało i  niekorzystny 
wpływ na zdrowie

owody niespożywania napojów 
izotonicznych

12%

9%

47%

32%

Nie smakują mi Są zbyt drogie

Nie są zdrowe Inny powód

ródło  P  w Po s e na podstawie badania 
konsumen kiego

z stotliwość konsumpcji napojów izotonicznych w  olsce

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Kategoria

Codziennie 
lub prawie 
codziennie

2 -3 razy 
w tygodniu

Raz 
w tygodniu

2 -3 razy 
w miesiącu

Raz 
w miesiącu

Rzadziej 
niż raz 
w miesiącu

Nigdy/Nie 
pijam takich 
napojów

Napoje 
izotoni zne 1 5 1 5

Segment napojów izotonicznych 
postrzegany jest przez konsumentów 
przede wszystkim w kategoriach 
funkcjonalności i potrzeb, 
na które odpowiadają. Kategoria 
jest wciąż stosunkowo mała, 
lecz na przestrzeni ostatnich 
lat znacznie rośnie, a według 
prognoz dynamika ta zostanie 
utrzymana w kolejnych latach. 
W dużej mierze spowodowane jest 
to rosnącą popularnością sportu, 
której towarzyszy zwiększanie 
oferty produktowej przeznaczonej 
dla osób aktywnych fizycznie 
i wzrost sprzedaży w siłowniach, 
klubach fitness i innych ośrodkach 
sportowych.

Paweł Gurgul 
Dyrektor Generalny 

PepsiCo Polska

Największego rozwoju możemy spodziewać się w segmentach napojów 
izotonicznych i wód funkcjonalnych, które kojarzone są ze sportem i zdrowym 
stylem życia. Analiza obecnej sytuacji na rynku i wzrostu sprzedaży tych napojów 
napełnia producentów i dystrybutorów dużym optymizmem na przyszłość.

Artur Dorf 
Marketing Country Manager 

Novi (dystrybutor marki Isostar)

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 57
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1 420 mln EUR
1 840 mln l

31 mln EUR
12 mln l

14 mln EUR
23 mln l

987 mln EUR
804 mln l

250 mln EUR
227 mln l

328 mln EUR
257 mln l

194 mln EUR
108 mln l

26 mln EUR
19 mln l

82 mln EUR
85 mln l

68 mln EUR
62 mln l

92 mln EUR
108 mln l

772 mln EUR
471 mln l

Unia Europejska

Świat

4 112 mln EUR

Polska
250 mln EUR

54 817 mln EUR

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

Wartość i wolumen sprzedaży detalicznej herbaty  na świecie, w UE oraz 
w wybranych krajach, 2015 r.

7. Herbata Ready to Drink

 roku Po ska zaj ła szóste 
miejs e w nii uropejskiej pod 
wzg dem warto i sprzeda y erbaty 

 yprzedziły ją jedynie Niem y  
ło y  o andia  ran ja i e gia  
Niem ze  warto  sprzeda y 

jest prawie zterokrotnie wy sza ni  
w Po s e oraz rednio  krotnie wy sza 
ni  w ie kiej rytanii  wi kszo i 
krajów  sprzeda  erbaty  stanowi 
około   warto i ałkowitej sprzeda y 
napojów

erbata  Ready to Drink  jest rodzajem otowe o do spożycia produktu, 
najcz ściej w  ormie herbaty mrożonej. Wartość spożycia herbaty  w  olsce, 
w porównaniu z pozosta ymi krajami UE, wypada relatywnie wysoko. Udzia  
olski w wartości rynku Unii Europejskiej to nieco ponad , a je o najwi ksz  

cz ść stanowi  iemcy oraz W ochy.

 ie ko  i stan rynku

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 59
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p) 2020 (p)

806 801 773 776 796 820 836 853 874 898 926

172 178 189 202 213 220 228 238 250 264 279978 978 962 978 1 009 1 039 1 064 1 092 1 124 1 161
1 204

CAGR: 3,1%

CAGR: 1,2%

On-trade Off-trade

Wartość sprzedaży detalicznej herbaty  w  olsce w mln 

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  p    prognoza

cena obecnej sytuacji rynkowej se mentu herbaty adani produ en i i dystrybutorzy 
napojów beza ko o owy  pozytywnie 
o eniają obe ną sytua j  rynkową 
i najb i szą przyszło  segmentu 

erbaty    ankietowany  
okre a sytua j  tej kategorii jako ra zej 
dobrą  a  uwa a  e w najb i szym 
roku wo umen sprzeda y wzro nie 
o  

RTD herbata

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra

a zej zła
de ydowanie zła

29%

71%

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

irmy o pro nozowanej zmianie wolumenu sprzedaży herbaty  
w 201  roku, w porównaniu z 2015 rokiem

00 RTD Herbata00 1 0

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

>10% >10%6 -10% 6 -10%2 -5%
brak 

zmian 2 -5%

d  roku rynek erbaty  
w Po s e zwi kszał swoją warto  
osiągają  redni ro zny wska nik 
wzrostu  równy  edług 
prognoz wzrost ten przyspieszy w ata  

  wynoszą   dział 
kanału on trade w ostatni  ata  

stopniowo rósł  zwi kszają  si  z  
w roku do  w  roku

erbata  jest produktem typowo 
sezonowym  Najwi ej sprzedaje si  
jej w okresie etnim od maja do ko a 
wrze nia  onsumen i z sto traktują 

ją jako zdrowszą a ternatyw  d a wód 
smakowy  wie trze ie kategorii 
stanowią napoje produkowane na bazie 
erbaty zarnej  a drugą o do wie ko i 

podkategorią są produkty tworzone 
na bazie erbaty zie onej

zrost Spadek
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0,5    

0,3    

4,2    

4,8    

5,1    

4,7    

6,5    

6,5    

12,7    

8,3    

12,2    

Wielka Brytania

Ukraina

Hiszpania

Słowacja

Francja

Rumunia

Polska

Czechy

Włochy

W gry

Niemcy

0,2    

0,5    

2,3    

3,6    

4,0    

5,5    

5,9    

5,9    

7,7    

8,6    

9,9    

przedaż herbaty  w wybranych krajach na osob , 2015 r.

litr

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  

 roku prze i tny Po ak kupił 
prawie  itrów erbaty  wydają  
na ten e  około  euro  Najwi ej 
na produkty z tej kategorii przezna zy i 

łosi za  itra erbaty  
zapła i i euro  Niem y zajmują 
pierwsze miejs e pod wzg dem i zby 
zakupiony  itrów niema  itrów 
za  euro

yjątkowo niskie spo y ie erbaty  
w ie kiej rytanii ma swoją przy zyn  
przede wszystkim w uwarunkowania  
ku turowy  rytyj zy y tnie i z sto 
piją erbat  parzoną  a erbata  nie 
została entuzjasty znie przyj ta przez 
i rynek

o umen itry per apita arto   per apita

anał o  trade jest zde ydowaną 
podstawą dystrybu ji erbaty  

 roku jedynie  wo umenu 
sprzeda y tego produktu przypadało 
na kanał on trade  tj  przede wszystkim 
puby  bary  kawiarnie i restaura je

ak wynika z dany  uromonitor 
Internationa  prawie jedna trze ia 
wo umenu sprzeda y o  trade 
przypada na sie i dyskontowe 
 najwi ej spo ród wszystki  

główny  segmentów rynku napojów 
beza ko o owy  edno ze nie 
sze  na dziesi  ankietowany  osób 
dek aruje  e kupuje erbat   
wła nie w tym kana e  

 anały dystrybu ji deta i znej erbaty 

Wiodącym kanałem dystrybucji 
napojów bezalkoholowych w Polsce 
są dyskonty, które na przestrzeni 
lat i konsekwentnej strategii 
biznesowej bardzo zmieniły swój 
wizerunek. Obecnie są to sklepy 
przypominające aranżacją sali 
sprzedaży bardziej supermarket, 
w których zakupy robi znaczna 
część nabywców tych produktów. 
Nie mamy wątpliwości, że ten 
kanał dystrybucji będzie wzmacniał 
swoją pozycję we wszystkich 
kluczowych segmentach rynku.

Marcin Bojanowicz 
Dyrektor Marketingu 

Zbyszko Company

 
 trade 

5

1 ipermarkety 52

20 Supermarkety 50

0 yskonty 0

Sk epy spo yw ze

Sk epy monopo owe  
winno ukierni ze 5

Sta je benzynowe 5

Sk epy internetowe 0
100%

 
n trade 

5

Puby  bary  kawiarnie

estaura je 10
uby  dyskoteki 2

ote e 1

Punkty zasowe  imprezy masowe

  udział posz zegó ny  kanałów w wo umenie sprzeda y  uromonitor Internationa  

  odsetek konsumentów  którzy kupują napoje beza ko o owe w danym kana e  badanie konsumen kie

ródło  P  w Po s e na podstawie dany  uromonitor Internationa  i badania konsumen kiego
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 rendy konsumen kie u zowymi trendami 
konsumen kimi kształtują ymi rynek 

erbat  są przyzwy zajenie 
do danego produktu  a tak e 
aspekt zdrowotny  Ponad połowa 
konsumentów produktów z tego 
segmentu od at ma swoje 
u ubione erbaty  po które wra a  

ykształ iła si  równie  niemała 
grupa osób  konsumentów 

erbat  które wybierają erbat  
jako zdrowszą a ternatyw  inny  
napojów  o trze i konsument 
twierdzi  e poszukuje nowy  
smaków i jest otwarta na innowa je  
a jedynie o zwarty dokonuje 
zakupów na zapas  w du y  
i o ia  i ub opakowania

Na przestrzeni ostatnich lat staliśmy się świadkiem rozwoju nowego trendu 
wśród polskich konsumentów. Ludzie zaczęli prowadzić bardziej aktywny 
tryb życia i regularnie uprawiać sport. Jednak dokonując porównania sytuacji 
panującej w Polsce i w Europie Zachodniej widzimy, że nasz kraj jest dopiero 
na początku swojej drogi w kierunku zdrowia i codziennej aktywności fizycznej. 
Dostrzegamy perspektywy dalszego rozwoju – z roku na rok coraz więcej osób 
ćwiczy amatorsko i zwiększa się liczba organizowanych imprez sportowych. 
Optymistyczną obserwacją jest również to, że rodzice zachęcają swoje dzieci 
do aktywnego spędzania czasu, rozumiejąc, że brak ruchu negatywnie wpływa 
na ich rozwój.

Artur Dorf 
Marketing Country Manager 

Novi (dystrybutor marki Isostar)

47%
[52%]

39%
[43%]

27
%
[3

8%
]

24
%
[2

4%
]

35%[25%
]

17%
[15%

] 27
%

[3
7%

]

52%[58%
]

onsumen i mog i wskaza  maksyma nie  k u zowe trendy postawy
ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

X%  rednia warto  d a segmentu erbat 
  rednia warto  d a rynku napojów beza ko o owy

Za
ku

py
 na

 za
pas

H
ipsteryzacja

Przyw
iązanie

Value for money

Premium
iza

cja

P
at

rio
ty

zm
 g

os
po

da
rc

zy

Innowacja

Zdrowie

W segmencie herbaty RTD istnieje 
wyraźny podział na dominującą 
kategorię herbat czarnych (około 
70% rynku) oraz mniejszą, jednak 
odnotowującą większe wzrosty 
sprzedaży kategorię herbat zielonych 
(niecałe 30% rynku). Coraz więcej 
producentów silnie wspiera herbaty 
zielone i inwestuje w ich rozwój, 
ponieważ to one wpisują się 
w obecne trendy zdrowego stylu życia 
i świadomości składu wybieranych 
produktów. Dla konsumentów ważna 
jest również niska kaloryczność 
napojów, po które sięgają – producenci 
herbat RTD wychodzą naprzeciw 
tym oczekiwaniom, obniżając ilość 
cukru w napojach. Połowa herbat 
RTD na polskim rynku dostępna 
jest w formacie butelek 1,5 litra 
– kupowane są one z przeznaczeniem 
konsumpcji w domu, na kilka razy lub 
do współdzielenia z innymi osobami. 
Sprzedaż herbat RTD prowadzona 
jest w głównej mierze przez sieci 
dyskontów – odpowiadają one 
za około połowę całego wolumenu 
sprzedaży, a udział ten zwiększa 
się z roku na rok, w znacznej części 
powodowane rosnącą sprzedażą 
marek własnych. Na sprzedaż herbaty 
RTD duży wpływ ma sezonowość 
– zdecydowana większość tych 
produktów jest sprzedawana w porze 
letniej, co wyróżnia omawianą 
kategorię spośród innych, mniej 
zależnych od warunków pogodowych, 
segmentów.

Paweł Gurgul 
Dyrektor Generalny 

PepsiCo Polska

luczowe trendy konsumenckie na rynku herbat 

 
 

P
 S

p
 z

o
o

 je
st

 p
o

sk
ą 

sp
ół

ką
 z

og
ra

ni
zo

ną
 o

dp
ow

ie
dz

ia
no

ią
 i

zł
on

ki
em

 s
ie

i 
P

 s
kł

ad
aj

ą
ej

 s
i

 z
ni

ez
a

e
ny

 s
pó

łe
k 

zł
on

ko
w

sk
i

 
st

ow
ar

zy
sz

on
y

 z
P

 In
te

rn
at

io
na

 
oo

pe
ra

ti
e 

P
 In

te
rn

at
io

na
 p

od
m

io
te

m
 p

ra
w

a 
sz

w
aj

ar
sk

ie
go

 
sz

e
ki

e 
pr

aw
a 

za
st

rz
e

on
e



onsumentami erbaty  
są naj z iej osoby poni ej  roku 
y ia  Ponad  ankietowany  

dek aruje  e pije ten typ napoju 
o najmniej raz w miesią u  

a  spo ywa go odziennie  
ankietowany  nie pije erbaty 
 poniewa  im nie smakuje ub 

w i  mniemaniu nie jest zdrowa

owody niespożywania herbaty 

Nie smakuje mi

Jest zbyt droga

Nie jest zdrowa

Inny powód

16%

6%

35%
43%

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

z stotliwość konsumpcji herbaty  w  olsce

ródło  P  w Po s e na podstawie badania konsumen kiego

Kategoria

Codziennie 
lub prawie 
codziennie

2 -3 razy 
w tygodniu

Raz 
w tygodniu

2 -3 razy 
w miesiącu

Raz 
w miesiącu

Rzadziej 
niż raz 
w miesiącu

Nigdy/Nie 
pijam takich 
napojów

erbata  5 11 10 2

Dość znaczny segment 
konsumentów tzw. Millenials 
powodować będzie wprowadzanie 
szeregu nowych submarek, 
linii produktowych, nawet 
jednorocznych, po to, aby cały czas 
oferować tej wymagającej grupie 
coś nowego.

Anna Barabasz ‑Sawińska 
Marketing Director CEE 

Grupa Maspex

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 63
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8. Regulacje prawne 
rynku napojów 
bezalkoholowych

ynek napojów bezalkoholowych w aspekcie re ulacyjnym mieści si  
w szerszej kate orii rynku spożywcze o, który w ca ej Unii Europejskiej, 
w tym również w olsce, jest przedmiotem dość szcze ó owych unormowa

ego podstawą w naszy  rea ia  jest ustawa z  sierpnia  r  
o bezpie ze stwie ywno i i ywienia  stosują a wie e rozporządze   
i obejmują a swoim zakresem takie kwestie  jak wymagania o do zdrowotno i 
produktów  przestrzegania zasad igieny  wła iwo i organów w zakresie 
przeprowadzania urz dowy  kontro i ywno i  jak równie  w pewnym zakresie 
zasady sprzeda y  rek amy i promo ji oraz wymagania doty zą e ywienia 
zbiorowego dzie i i młodzie y

Niektóre kategorie napojów beza ko o owy  pod egają tak e dodatkowo 
regu a jom sz zegółowym  np  doty zą ym rynku ro no spo yw zego w zakresie 
soków i nektarów ub w zakresie sup ementów diety w rama  napojów 
energetyzują y

dr bna s era regu a ji istotny  d a bran y doty zy pozyskiwania wody jako 
podstawowego surow a w produk ji napojów beza ko o owy   kraja  nii 

uropejskiej istnieją nawet przypadki  gdzie kwestia ta jest przedmiotem zapisów 
konstytu yjny  Słowa ja   Po s e pobór wody  w tym przez produ entów 
napojów beza ko o owy  tak e jest reg amentowany  o  nie do zekał si  
odniesienia w ak ie najwy szej rangi  arto mie  przy tym na wzg dzie  e zgodnie 
z tzw amową yrektywą odną  woda nie jest produktem and owym takim 
jak ka dy inny  a e ra zej dziedzi zonym dobrem  które musi by  ronione  bronione 
i traktowane jako takie

 Produk ja
oszenie produkcji

Podj ie działa no i w zakresie produk ji napojów beza ko o owy  pod ega 
rejestra ji i zatwierdzeniu  ła iwą instytu ją nadzor zą jest Pa stwowa Inspek ja 
Sanitarna  która przyjmuje zgłoszenia poprzez wła iwe terytoria nie inspektoraty

Podj ie działa no i gospodar zej w zakresie produk ji  składowania  
kon ek jonowania i obrotu artykułami ro no spo yw zymi  do który  na e ą soki 
i nektary  pod ega zgłoszeniu wojewódzkiemu inspektorowi jako i and owej 
artykułów ro no spo yw zy  przy zym obowiązek ten nie doty zy m in  podj ia 
działa no i gospodar zej w zakresie obrotu deta i znego takimi produktami

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 65
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ozyskiwanie wody jako surowca do produkcji
e e i odzi o rozpoznawanie i wydoby ie wód  ustawodaw a zde ydował si  

na podział dy otomi zny konie zny  do uzyskania uprawnie   za e no i 
od k asy ka ji prawnej danej wody  wynikają ej w zna znej mierze z jej składu 
minera nego  przedsi bior a korzystają y z własnego uj ia zobowiązany jest 
uzyska
 kon esj  d a wód e zni zy  wód terma ny  i so anek na podstawie przepisów 

ustawy Prawo geo ogi zne i górni ze
 a bo pozwo enie wodnoprawne d a wsze ki  inny  wód  zgodnie 

z postanowieniami ustawy Prawo wodne

ają  na uwadze genera ne regu a je doty zą e o rony rodowiska  na e y 
wspomnie  o koszta  związany  z konie zno ią dopełniania obowiązków 
sprawozdaw zy  oraz odprowadzania opłat za korzystanie ze rodowiska  
jak równie  tzw  opłaty produktowej  je e i towar jest wprowadzany do obrotu 
w opakowaniu  w tym w bute e

lanowane zmiany systemu op at
 ostatnim zasie przedmiotem o ywionej dyskusji jest p anowana zmiana 

do ustawy Prawo wodne  która zgodnie z opub ikowanym projektem ma zapewni  
m in  komp ementarno  w po ity e opłat za wod  z uwzg dnieniem 
zwrotu kosztów za usługi wodne  zgodnie z art   amowej yrektywy 

odnej  Par amentu uropejskiego i ady z  pa dziernika roku  
 zamy e projektodaw ów ozna za to m in  wyłą zenie kwestii opłat za pobór 

wody z przepisów o o ronie rodowiska oraz zmian  w zakresie podmiotów 
uprawniony  do i  poboru przy jedno zesnym z iowym zastosowaniu do ni  
odpowiednio przepisów doty zą y  zobowiąza  podatkowy  Proponowane 
jest równie  wprowadzenie opłaty stałej dobowej  oraz opłaty zmiennej b dą ej 
odpowiednikiem obe nego rozwiązania  a ostatnia miałaby u e  zna zą emu 
podwy szeniu d a e ów produk ji napojów w stosunku do stanu doty zasowego  
Proponowana pierwotnie wysoko  podwy ki spotkała si  z si nym sprze iwem  
w wyniku którego esort rony rodowiska o ja nie zapowiedział jej istotną 
obni k  zanim jesz ze opłata weszła w y ie  Nie znamy w ią  ostate znego 
kształtu p anowanej regu a ji  d atego trudno o enia  jej wpływ na bran  jednak 
niewątp iwie jest to zynnik  który mo e wpłyną  na zna zny wzrost kosztów 
produk ji napojów beza ko o owy

ormy jakościowe
ak zostało wspomniane w ze niej  produk ja wsze ki  napojów beza ko o owy  

nie pozostaje poza prawnym re imem ustawy o bezpie ze stwie ywno i 
i ywienia  która stanowi jedno ze nie trzon regu a yjny tego segmentu rynku

godnie z de ni ją ustawową produk ja rodków spo yw zy  obejmuje zynno i 
przygotowywania surow ów do przerobu  i  prze owywanie  poddawanie 
pro esom te no ogi znym  pakowanie i znakowanie oraz wsze kie inne zynno i 
przed wprowadzeniem do obrotu  w tym prze owywanie wyrobów gotowy  
do tego zasu

by jakiko wiek produkt spo yw zy  a wi  równie  wytworzony napój 
niea ko o owy  mógł zosta  wprowadzony ega nie na rynek na terytorium 

ze zypospo itej Po ski  musi spełnia  okre one ustawą i aktami wykonaw zymi 
normy i wymagania prawa ywno iowego  a tak e musi by  prawidłowo 
oznakowany
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rodki specjalne o przeznaczenia
Sz zegó nie wido zny u isk regu a yjny ustawy dotyka rodków spo yw zy  
spe ja nego przezna zenia ywieniowego  tj  taki  które ze wzg du na spe ja ny 
skład ub sposób przygotowania wyra nie ró nią si  od rodków spo yw zy  
powsze nie spo ywany  i zgodnie z in orma ją zamiesz zoną na opakowaniu 
są wprowadzane do obrotu z przezna zeniem do zaspokajania sz zegó ny  potrzeb 
ywieniowy   k asy ka ji tej miesz zą si  niewątp iwie napoje energety zne 

i izotoni zne  a rodków taki  ustawa przewiduje bardziej rygorysty zne 
unormowanie  w sz zegó no i w zakresie etapu produk ji  Ponadto napój tej 
kategorii mo e zosta  zakwa i kowany przez produ enta jako sup ement  
tj rodek spo yw zy  którego e em jest uzupełnienie norma nej diety  b dą y 
skon entrowanym ródłem witamin ub składników minera ny  ub inny  
substan ji wykazują y  e ekt od yw zy ub inny zjo ogi zny   takim przypadku 
produkt pod ega zwie okrotnionej kontro i ustawowej  a jego skład musi by  
adekwatny do norm  jakie okre ają akty wykonaw ze

Wody ródlane, sto owe i mineralne
yodr bnioną regu a yjnie z ią rynku napojów niea ko o owy  jest segment 

wód natura ne wody minera ne  wody ród ane i wody stołowe  w sz zegó no i 
w zakresie zabezpie zenia ty  wód przed zanie zysz zeniem ub zmianą i  

arakterysty znego składu minera nego  obejmują  zakresem uj ia natura ny  
wód minera ny  oraz insta a je i urządzenia słu ą e do wydobywania  transportu 
i roz ewu ty  wód  a tak e opakowania

Ponadto aby natura ne wody minera ne  ub odpowiednio wody minera ne  
wody ród ane  ub wody stołowe   mogły zosta  wprowadzane ega nie 

do obrotu na terytorium Po ski  muszą by  uznane za takie wody przez wła iwy 
organ krajowy ub unijny  w sz zegó no i przez łównego Inspektora Sanitarnego  

ozstrzygni ie dokonywane jest w drodze de yzji administra yjnej wydawanej 
na wniosek zainteresowanego podmiotu  przy zym do wniosku załą za si  
m in  o en  i kwa i ka j  rodzajową przedmiotowej wody przeprowadzoną przez 
jednostk  naukową ub inny podmiot do tego upowa niony

Unijny akiet i ieniczny
Na wzmiank  zasługuje równie  tzw  nijny Pakiet igieni zny  który stanowi 
o minima ny  wymagania  igieni zny  który  do owanie konie zne jest 
w produk ji  est to regu a ja genera na mają a zastosowanie do ało i rynku 
spo yw zego  a zatem równie  do rynku napojów beza ko o owy

kty prawne maj ce szcze ólne znaczenie dla re ulacji rynku napojów 
bezalkoholowych na etapie produkcji

 ustawa z  sierpnia  r  o bezpie ze stwie ywno i i ywienia tj  z  z  r  
poz   z pó n  zm

 rozporządzenie inistra drowia z  pa dziernika  r  w sprawie składu oraz 
oznakowania sup ementów diety tj  z  z  r  poz  

 rozporządzenie inistra drowia z  wrze nia  r  w sprawie rodków 
spo yw zy  spe ja nego przezna zenia ywieniowego tj  z  z  r  poz  

 rozporządzenie inistra drowia z  mar a  r  w sprawie natura ny  wód 
minera ny  wód ród any  i wód stołowy  z  nr  poz  

 ustawa z  grudnia  r  o jako i and owej artykułów ro no spo yw zy  
tj  z  z  r  poz   z pó n  zm

 ustawa z  ip a  r  Prawo wodne tj  z  z  r  poz   z pó n  zm
 ustawa z dnia  zerw a  r  Prawo geo ogi zne i górni ze tj  z  z  r  

poz  
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nne akty prawa krajowe o oraz Unii Europejskiej, jakie wyszcze ólnione 
s  w ustawie o bezpiecze stwie żywności i żywienia, stanowi cej ich 
implementacj  w prawie krajowym, w tym

 rozporządzenie Par amentu uropejskiego i ady  nr  
z  grudnia  roku w sprawie dodatków do ywno i z    
z  str   ze zm

 rozporządzenie Par amentu uropejskiego i ady  nr  
z  grudnia  roku w sprawie rodków aromatyzują y  i niektóry  
składników ywno i o wła iwo ia  aromatyzują y  do u y ia w oraz 
na rodka  spo yw zy  oraz zmieniają e rozporządzenie ady  
nr  rozporządzenia  nr  oraz  nr  oraz 
dyrektyw   z    z  str   ze zm

 rozporządzenie Par amentu uropejskiego i ady  nr  
z  sty znia  r  ustanawiają e ogó ne zasady i wymagania prawa 
ywno iowego  powołują ego uropejski rząd ds  ezpie ze stwa ywno i 

oraz ustanawiają ego pro edury w zakresie bezpie ze stwa ywno i 
z     z  str   ze zm

 nijny Pakiet igieni zny  w tym  rozporządzenie   
z  sty znia  r  rozporządzenie   z  kwietnia r  
rozporządzenie   z  kwietnia  r  rozporządzenie 

  z  kwietnia  r  rozporządzenie   
z  kwietnia  r

 Sprzeda  i promo ja
Uwa a o ólna
Sprzeda  i promo ja napojów beza ko o owy  w odró nieniu od etapu i  
produk ji  ma zna znie mniej rozbudowaną regu a j  sektorową  Poza ogó nymi 
dyspozy jami igieni znymi  jakie wysz zegó nione są w ustawie o bezpie ze stwie 
ywno i i ywienia  na e y zwró i  uwag  na normy z zakresu prawa o rony 

konkuren ji i konsumenta oraz przepisy doty zą e p a ówek o wiatowy

nakowanie napojów
u zowym aspektem w bran y miesz zą ym si  w zakresie o rony konkuren ji 

i konsumenta jest wypełnianie obowiązków in orma yjny  który  rea iza ja 
odbywa si  w sz zegó no i poprzez wła iwe i komp etne znakowanie produktów 
spo yw zy  nie wyłą zają  wsze kiego rodzaju napojów  Podstawowym aktem 
wykonaw zym prawa krajowego  stanowią ego odzwier ied enie w po skim 
porządku prawnym dyrektyw spó noty  jest rozporządzenie inistra o ni twa 
i ozwoju si z  grudnia  r  w sprawie znakowania posz zegó ny  rodzajów 
rodków spo yw zy  ego stosowanie przez produ entów ma na e u w głównej 

mierze zwró enie uwagi konsumentów na odmienny arakter i przezna zenie 
tego typu o erowany  produktów  o istotne  dokument nakazuje  aby rodek 
spo yw zy wprowadzony w opakowaniu był oznakowany m in  in orma jami 
na temat sposobu jego przygotowania ub stosowania  je e i brak taki  in orma ji 
mógłby przy zyni  si  do niewła iwego post powania z danym produktem

Poza tym zrąb regu a ji w omawianej kwestii tworzą akty wykonaw ze do ustawy 
o bezpie ze stwie ywno i i ywienia wraz z rozporządzeniem   
w zakresie oznakowania ywno i oraz powsze nie obowiązują e przepisy 
doty zą e o rony konkuren ji i konsumenta  Na wzmiank  zasługuje równie  
rozporządzenie inistra o ni twa i ozwoju si z  wrze nia  r  w sprawie 
sz zegółowy  wymaga  w zakresie jako i and owej soków i nektarów 
owo owy  które odnosi si  do prawidłowej k asy ka ji o erowany  produktów  
o ma istotne zna zenie d a niewprowadzania konsumentów w błąd 
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godnie w wymogiem ustawowym rodki spo yw ze wprowadzane do obrotu 
w Po s e winny by  oznakowane o najmniej w j zyku po skim  yba 
e są przezna zone wyłą znie na rynek inny ni  krajowy

na znym atutem d a o erowanego produktu mo e okaza  si  jego odpowiednie 
oznakowanie  które w swojej tre i za a konsumenta do si gni ia po ten e 
produkt poprzez prezenta j  jego po ądany  e  ub wła iwo i

 tym aspek ie znakowania ywno i wyró niają si
 o wiad zenie ywieniowe  to same z ka dej tre i o wiad zeniem  które 

stwierdza  sugeruje ub daje do zrozumienia  e dana ywno  ma sz zegó ne 
wła iwo i od yw ze ze wzg du na dostar zaną energi  warto  ka ory zną  
ub substan je od yw ze ub inne substan je  które si  w niej znajdują ub nie 
znajdują

 o wiad zenie zdrowotne  to same z ka dej tre i o wiad zeniem  które 
stwierdza  sugeruje ub daje do zrozumienia  e istnieje związek pomi dzy 
kategorią ywno i  daną ywno ią ub jednym z jej składników a zdrowiem

 związku z mo iwym si nym wpływem na konsumenta rodki spo yw ze mogą 
by  znakowane takimi o wiad zeniami pod warunkiem spełniania wymaga  
okre ony  aktów wykonaw zy  oraz przepisów sz zegó ny  rozporządze  
wspó notowy  w sz zegó no i rozporządzenia  które niejako 
dedykowane jest przedmiotowej prob ematy e

óle zasady dotycz ce reklamy
Na e y zwró i  uwag  na bezsprze zne zakazy rek amowe  wynikają e wprost 
z ustawy o radio onii i te ewizji  ianowi ie rek ama nie mo e  narusza  godno i 
udzkiej  zawiera  tre i dyskryminują y  ze wzg du na ras  płe  ub narodowo  
rani  przekona  re igijny  ub po ity zny  zagra a  zy znemu  psy i znemu 
ub mora nemu rozwojowi mało etni  zy te  sprzyja  za owaniom zagra ają ym 
zdrowiu  bezpie ze stwu ub o ronie rodowiska

 ustawie o bezpie ze stwie ywno i i ywienia ustawodaw a wysz zegó nił 
ponadto szereg obostrze  zwi kszają y  ogó ny rygor prawny rek amy 
w odniesieniu do rodków spo yw zy  w sz zegó no i w zakresie oznakowania  
prezenta ji i rek amy sup ementów diety  które nie mogą zawiera  in orma ji 
stwierdzają y  ub sugerują y  e zbi ansowana i zró ni owana dieta nie mo e 
dostar zy  wystar zają y  d a organizmu i o i składników od yw zy
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andel w placówkach oświaty
Na uwag  zasługują zasady sprzeda y i rek amy napojów beza ko o owy  
w p a ówka  o wiaty  tó  w jednostka  systemu o wiaty zabrania si  rek amy 
oraz promo ji po egają ej na prowadzeniu działa no i za ają ej do nabywania 
rodków spo yw zy  inny  ni  te obj te grupami przezna zonymi do sprzeda y 

dzie iom i młodzie y w ty  jednostka

 związku z wprowadzeniem dyspozy ji ustawowej  która niezwyk e si nie oddziałuje 
na mo iwo i prowadzenia ogó nie poj tego and u na terenie p a ówek o wiaty  
jednym z najistotniejszy  aktów mają y  zna zny wpływ na zakres przedmiotu 
jest rozporządzenie inistra drowia z  sierpnia  r  w sprawie grup rodków 
spo yw zy  przezna zony  do sprzeda y dzie iom i młodzie y w jednostka  
systemu o wiaty oraz wymaga  jakie muszą spełnia  rodki spo yw ze stosowane 
w rama  ywienia zbiorowego dzie i i młodzie y w ty  jednostka  kt ten 
zawiera szereg wskaza  i włą ze  odnoszą y  si  do wsze ki  produktów 
przezna zony  do spo y ia w jednostka  o wiatowy  o istotne  ustawa 
o bezpie ze stwie ywno i i ywienia w swy  ostatni  postanowienia  zawiera 
przepisy przewidują e kary pieni ne równie  w odniesieniu do nieprzestrzegania 
wspomnianego aktu wykonaw zego do tej e ustawy

kty prawne maj ce szcze ólne znaczenie dla re ulacji rynku napojów 
bezalkoholowych w odniesieniu do ich sprzedaży

 ustawa z  sierpnia  r  o bezpie ze stwie ywno i i ywienia 
tj  z  z  r  poz   z pó n  zm

 rozporządzenie inistra drowia z  sierpnia  r  w sprawie grup rodków 
spo yw zy  przezna zony  do sprzeda y dzie iom i młodzie y w jednostka  
systemu o wiaty oraz wymaga  jakie muszą spełnia  rodki spo yw ze 
stosowane w rama  ywienia zbiorowego dzie i i młodzie y w ty  jednostka  

z  poz     wrze nia  roku rozporządzenie uzyska nowe brzmienie
 rozporządzenie inistra o ni twa i ozwoju si z  wrze nia  r  

w sprawie sz zegółowy  wymaga  w zakresie jako i and owej soków 
i nektarów owo owy  z  z  r  poz   ze zm

 rozporządzenie inistra o ni twa i ozwoju si z  grudnia  r  
w sprawie znakowania posz zegó ny  rodzajów rodków spo yw zy  

z  z  r  poz  
 rozporządzenie inistra ospodarki z  ip a  r  w sprawie 

sz zegółowy  wymaga  doty zą y  oznakowa  towarów pa zkowany  
z  nr  poz  

 ustawa z  grudnia  r  o radio onii i te ewizji 
t j  z  z  r  poz   z pó n  zm

 rozporządzenie Par amentu uropejskiego i ady  nr  
z  pa dziernika  r  w sprawie przekazywania konsumentom in orma ji 
na temat ywno i  zmiany rozporządze  Par amentu uropejskiego 
i ady  nr  i  nr  oraz u y enia dyrektywy 

omisji  dyrektywy ady  dyrektywy 
omisji  dyrektywy  Par amentu uropejskiego 

i ady  dyrektyw omisji  i  oraz rozporządzenia 
omisji  nr  z    z  str   ze zm
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 Podsumowanie
zrastają e zainteresowanie społe ze stw  a tym samym przedstawi ie i władzy 

pub i znej w kraja  nii uropejskiej zagadnieniami doty zą ymi od ywiania jako 
dziedziny mają ej podstawowe zna zenie d a zdrowia udzkiego  zaowo owało 
nasi eniem aktywno i egis a yjnej w tym zakresie

ena ró ny  przepisów regu ują y  bran e spo yw zą  w tym sektor napojów 
beza ko o owy  bywa przez i  adresatów nieraz kryty zna i stanowi zasami 
przykład na nadregu a je ze strony instytu ji europejski  edno ze nie w rea ia  
krajowy  mamy do zynienia z przyznaniem kompeten ji nadzor zy  w zakresie 
rynku napojów beza ko o owy  ró nym inspek jom i stra om  o sugeruje istnienie 
przestrzeni do deregu a ji  której prób  widzimy obe nie w Po s e w jej ko ejnej ju  
oby bardziej udanej odsłonie

 drugiej strony warto mie  wiadomo  e w interesie wszystki  jest to  aby 
bran a zajmują a si  produk ją oraz sprzeda ą produktów najistotniejszy  
bodaj z punktu widzenia zjo ogii złowieka bo oparty  na wodzie  była obj ta 
pewnymi ra jona nymi regu a jami  stąd na e y si  spodziewa  e je i b dą 
miały miejs a jakie  uprosz zenia orma ne w tym zakresie to nie b dą one miały 

arakteru radyka nego
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9. Metodyka
na iza rynku napojów beza ko o owy  w Po s e bazuje 

na nast pują y  metoda  badaw zy

 na iza dany  wtórny
rapor ie wykorzystano dane uzyskane od rm i instytu ji badają y  rynek 

napojów beza ko o owy  głównie uromonitor Internationa  oraz instytu ji 
statysty zny  głównie urostat i S  Przyta zane dane opisują e sprzeda  
deta i zną w danej kategorii obejmują zarówno sprzeda  o  trade w sk epa  
deta i zny  jak i w kana e on trade tj  o e a i in  by mó  przeprowadzi  
wsze stronną ana iz  obejmują ą szereg krajów  podział doty zą y 
posz zegó ny  segmentów rynku oparty został na k asy ka ji rmy uromonitor 
Internationa  przypadku niektóry  kategorii produktowy  istnieją niewie kie 
ró ni e pomi dzy de ni jami po skiego prawa a tymi  które są u ywane przez 

rm  uromonitor  ane wykorzystane w rapor ie są zgodne ze stanem na konie   
zerw a  roku

Na potrzeby ana izy  rynek napojów beza ko o owy  został podzie ony 
na nast pują e kategorie

 Woda butelkowana  do tego segmentu za i zone zostały wody bute kowane 
niegazowane  gazowane  smakowe oraz unk jona ne

 apoje azowane  napoje beza ko o owe zawierają e dwut enek w g a oraz 
wszystkie produkty gazowane zawierają e sok owo owy  które nie zostały 
w i zone do segmentu erbat  wód gazowany  smakowy  ub napojów 
energetyzują y  Segment podzie ony został na napoje gazowane typu o a 
oraz pozostałe napoje gazowane

 oki, nektary i napoje owocowe  kategoria ta obejmuje wszystkie trwa e 
pakowane soki otrzymane z owo ów ub warzyw w wyniku pro esów 
me ani zny  zag sz zone ub wie e  z sto zawierają e mią sz ub 
prze ier owo owo warzywny  szystkie soki niepakowane zostały wyk u zone 
z ana izy  i zono jedynie napoje niegazowane  dmiany gazowane uj to 
w kategorii napojów gazowany  Segment jest agrega ją soków  
nektarów  zawarto i soku  napojów do  zawarto i soku 
i napojów owo owy  aromatyzowany  bez zawarto i soku

 apoje ener etyzuj ce  napoje unk jona ne mają e na e u zwi kszenie 
poziomu energii  z sto gazowane  zawierają ko ein  oraz witaminy 
rozpusz za ne w wodzie

 apoje izotoniczne  produkty izotoni zne  ipotoni zne i ipertoni zne  
dostar zają e płynów i w g owodanów  uzupełniają e utra one płyny 
ustrojowe  e ektro ity sód  potas i orki  oraz g ukoz
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 adanie konsumentów napojów 
beza ko o owy  w Po s e

adanie konsumen kie zostało zrea izowane z udziałem rmy badaw zej Norstat 
na reprezentatywnej próbie  dorosły  Po aków  esponden i zosta i zapytani 
o swoje pre eren je i zwy zaje związane z konsump ją i zakupem napojów 
beza ko o owy  adanie zostało przeprowadzone metodą I ang  omputer 

ssisted eb Inter iew  w ip u  roku

eć

kobiety

52  
m zy ni

 

Wiek

Miejsce zamieszkania

Wykszta cenie

18-24 lata

9% 

25-34 lata

21% 

35-44 lata

20% 

45-54 lata

15% 

55-64 lata

19% 

65 lat i wi cej

16% 

37% 

iasto i o  mieszka ów

11% 12% 15%
 

11% 14% 

Podstawowe

1% 

Zawodowe

6%  

rednie

42% 

y sze

51% 

ie do 20 tys. 20-50 tys. 50-200 tys. 200-500 tys.
powy ej
500 tys.

 erbata   kategoria ta obejmuje wszystkie produkty pakowane opierają e 
si  na erba ie parzonej ub ekstrak ie erba ianym  ogą by  słodzone ub 
niesłodzone  gazowane ub niegazowane  z szeroką gamą aromatów  ogą 
zawiera  sok

 awa   segment zawiera gotowe do pi ia kawy  przygotowane na bazie 
ub ekstrak ie kawy  spo ywane na gorą o ub na zimno  yk u za wszystkie 
napoje kawowe i m eka smakowe  które skierowane są przede wszystkim 
do dzie i oraz produkty  w który  kawa jest jednym spo ród wie u smaków  

 uwagi na niewie ki udział w ało i rynku  segment ten nie jest poddany 
sz zegółowej ana izie w niniejszym rapor ie

 
 

P
 S

p
 z

o
o

 je
st

 p
o

sk
ą 

sp
ół

ką
 z

og
ra

ni
zo

ną
 o

dp
ow

ie
dz

ia
no

ią
 i

zł
on

ki
em

 s
ie

i 
P

 s
kł

ad
aj

ą
ej

 s
i

 z
ni

ez
a

e
ny

 s
pó

łe
k 

zł
on

ko
w

sk
i

 
st

ow
ar

zy
sz

on
y

 z
P

 In
te

rn
at

io
na

 
oo

pe
ra

ti
e 

P
 In

te
rn

at
io

na
 p

od
m

io
te

m
 p

ra
w

a 
sz

w
aj

ar
sk

ie
go

 
sz

e
ki

e 
pr

aw
a 

za
st

rz
e

on
e



1  
Napoje gazowane

15  
ody bute kowane

15  
Napoje izotoni zne

 
Napoje energetyzują e

1  
Soki  nektary i napoje 
owo owe

irmy mikro i ma e 
do  osób

irmy średnie 
  osób

irmy duże 
o najmniej  osób

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

 adanie rm działają y  na rynku napojów 
beza ko o owy  w Po s e

rapor ie wykorzystano równie  dane zebrane w badaniu ankietowym 
przeprowadzonym w ród przedstawi ie i przedsi biorstw działają y  w bran y  

espondentami były osoby ze isłego kierowni twa rm  prezesi  złonkowie 
zarządów  dyrektorzy ub wła i ie e  badaniu wzi ły udział zarówno 
du e kon erny  jak równie  redni i ma i produ en i dystrybutorzy napojów 
beza ko o owy  ró ny  kategorii  adanie przeprowadzono w okresie od maja 
do sierpnia  roku i obj ło ono rmy odpowiedzia ne za b isko połow  warto i 
rynku napojów beza ko o owy  w Po s e  esponden i odpowiada i na pytania 
doty zą e kategorii reprezentowany  przez siebie ub ty  które ana izują 
na bie ą o jako np  konkuren j  d a swoi  produktów

truktura badanych rm wed u  dominuj ce o se mentu dzia alności

truktura badanych rm wed u  liczby zatrudnionych

ródło  P  w Po s e na podstawie badania rm działają y  na rynku napojów beza ko o owy

15

utorzy  ndrzej ernatek  Piotr rauer  an arasek  agmara rzyna  
a ał rzy ak  gnieszka Po ro  oanna rawka  omasz i niewski
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