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Wstęp
;ŨprzyjemnoÿDią oddajemy wŨPaístwa rÕDe raport
 którego DeMem jest anaMiza rynku 
napojów bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe� PubMikaDja przedstawia aktuaMną sytuaDjÕ 
branĘy oraz kompMeksowy obraz trendów wpływająDyDI na ten rynek� 3aport opisuje 
wszystkie kMuDzowe kategorie ĸ od wód buteMkowanyDI poprzez napoje gazowane
 
soki
 nektary iŨnapoje owoDowe po napoje izotoniDzne
 energetyzująDe oraz kawÕ 
iŨIerbatÕ Ready to Drink.

8artoÿÆ poMskiego rynku napojów bezaMkoIoMowyDI wŨ���� roku szaDowana jest 
na ponad �� mMd zł� 8Ũporównaniu zŨkrajami &uropy ;aDIodniej rynek ten ma wDiąĘ 
potenDjał do rozwoju� Przykładowo
 konsumpDja wody buteMkowanej na osobÕ 
jest bMisko dwukrotnie niĘsza niĘ we 8łoszeDI
 )iszpanii Dzy 'ranDji� ;naDząDą roMÕ 
odgrywają gusta PoMaków
 aMe nie bez znaDzenia pozostaje styM ĘyDia oraz poziom 
zamoĘnoÿDi naszego społeDzeístwa wŨporównaniu zŨkrajami tzw� starej 6&�

8oda buteMkowana
 soki iŨnektary
 napoje gazowane iŨinne typy napojów są bardzo 
waĘną DzÕÿDią naszego przemysłu spoĘywDzego� ;najdują one rzesze odbiorDów 
nie tyMko na terenie PoMski
 aMe takĘe poza jej graniDami� 8ŨMataDI ���� ����� wartoÿÆ 
eksportu napojów bezaMkoIoMowyDI wzrosła oŨponad ���
 by wŨ����Ũroku bMisko 
trzykrotnie przewyĘszyÆ import� NajwiÕkszym odbiorDą napojów produkowanyDI 
naŨterenie PoMski są NiemDy
 do któryDI doDierało aĘ ��� wszystkiDI 
eksportowanyDI napojów�

"by przedstawiÆ zagadnienie DałoÿDiowo
 opróDz anaMizy danyDI rynkowyDI
 
przeprowadziMiÿmy takĘe badanie konsumentów oraz produDentów iŨdystrybutorów 
napojów bezaMkoIoMowyDI działająDyDI wŨPoMsDe� 8yniki pozwaMają spojrzeÆ 
na rynek zŨróĘnyDI perspektyw oraz stwarzają moĘMiwoÿÆ konGrontaDji wyobraĘeí 
ěrm zŨoDzekiwaniami iŨpotrzebami konsumentów�

Pragniemy podziÕkowaÆ wszystkim przedstawiDieMom ěrm oraz konsumentom
 
którzy wziÕMi udział wŨbadaniu� 8ŨszDzegóMnoÿDi dziÕkujemy zarządzająDym 
iŨekspertom branĘowym
 którzy poÿwiÕDiMi nam Dzas wŨramaDI pogłÕbionyDI 
wywiadów� .amy nadziejÕ
 Ęe Mektura pubMikaDji dostarDzy Paístwu wieMu 
DiekawyDI spostrzeĘeí na temat rynku napojów bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe�

"ndrzej #ernatek 
Partner
 SzeG zespołu doradDów 
dMa rynków konsumpDyjnyDI 
,P.( wŨPoMsDe

1iotr (rauer
%yrektor 
,P.( wŨPoMsDe
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Kluczowe wnioski

Wartość rynku napojów bezalkoholowych w 1olsce 
w 2015 roku wyniosìa 21,� mld zì

Prognozy na najbMiĘsze Mata odzwierDiedMają pozytywne nastroje dotyDząDe rozwoju 
anaMizowanego rynku� SzaDuje siÕ
 Ęe do ���� roku wartoÿÆ sprzedaĘy napojów 
bezaMkoIoMowyDI zwiÕkszy siÕ oŨ��� iŨtym samym przekroDzy poziom �� mMd zł� 
8pływ na tÕ sytuaDjÕ mają przede wszystkim Dzynniki gospodarDze oraz kMuDzowe 
trendy konsumenDkie�

1olski rynek stanowi �� caìości sprzedaży napojów 
bezalkoholowych na terenie Unii Europejskiej

8Ũporównaniu zŨkrajami &uropy ;aDIodniej poMski rynek napojów bezaMkoIoMowyDI 
wDiąĘ jest reMatywnie niewieMki
 MeDz DIarakteryzuje siÕ znaDznym potenDjałem 
rozwoju� Na tMe krajów &uropy ¡rodkowo �8sDIodniej PoMska naMeĘy do najwiÕkszyDI 
rynków zbytu�

#lisko �5� wolumenu sprzedaży napojów bezalkoholowych 
przypada na wody butelkowane

8Ũperspektywie najbMiĘszyDI Mat udział segmentu wód buteMkowanyDI wŨDałoÿDi 
rynku napojów bezaMkoIoMowyDI bÕdzie rósł ĸ zarówno wŨujÕDiu woMumenowym
 
jak iŨwartoÿDiowym� 8ynika to przede wszystkim zŨrosnąDej ÿwiadomoÿDi 
konsumentów dotyDząDej zdrowego styMu ĘyDia�

/apoje Hazowane odpowiadajÄ za blisko ��� wartości 
sprzedaży napojów bezalkoholowych w 1olsce

Napoje gazowane stanowią obeDnie najwiÕkszy segment tego rynku pod 
wzgMÕdem wartoÿDi sprzedaĘy� +ednak prognozy na przyszłoÿÆ dMa tej kategorii nie 
są optymistyDzne ĸ jej proDentowy udział wŨDałoÿDi rynku bÕdzie siÕ zmniejszał
 
aŨzainteresowanie ze strony konsumentów stopniowo osłabnie�

4eHment napojów izotonicznych, pomimo relatywnie 
niskieHo udziaìu w polskim rynku napojów bezalkoholowych, 
wyróżnia siÕ znacznÄ dynamikÄ wzrostu

SzaDuje siÕ
 Ęe wŨMataDI ���� ����� ÿredni roDzny wskaĖnik wzrostu 	$"(3
 dMa 
segmentu napojów izotoniDznyDI wyniesie �
��� PrzyDzynia siÕ do tego staMe 
rosnąDa ÿwiadomoÿÆ zdrowego styMu ĘyDia oraz wzrost popuMarnoÿDi produktów 
wspierająDyDI aktywne Gormy spÕdzania Dzasu� 0ptymistyDzne prognozy 
potwierdzają eksperDi branĘowi ĸ aĘ połowa ankietowanyDI przedsiÕbiorstw 
przewiduje wzrost woMumenu sprzedaĘy oŨponad ��� wŨnajbMiĘszej przyszłoÿDi�
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W perspektywie najbliższych piÕciu lat wolumen sprzedaży 
soków /'$ (not from concentrate) w 1olsce wzrośnie 
o ponad poìowÕ

Przewiduje siÕ
 Ęe PoMaDy bÕdą spoĘywaMi Doraz wiÕDej soków N'$
 ÿredni roDzny 
wskaĖnik wzrostu wartoÿDi tej kategorii w MataDI ���� ����� wyniesie około ��� 
8Ũporównaniu z krajami &uropy ;aDIodniej
 takimi jak 'ranDja Dzy 8ieMka #rytania
 
poMski rynek soków N'$ wDiąĘ jest reMatywnie mały
 MeDz DIarakteryzuje go 
perspektywa siMnego wzrostu�

%yskonty stanowiÄ wiodÄcy kanaì dystrybucji napojów 
bezalkoholowych w 1olsce

;a jedną piątą ogółu sprzedaĘy wŨobrÕbie kanału oGG �trade odpowiadają dyskonty� 
"Ę ��� konsumentów dekMaruje
 Ęe kupuje napoje bezaMkoIoMowe wŨskMepaDI 
tego typu� #adane ěrmy uwaĘają
 Ęe wŨnajbMiĘszej przyszłoÿDi dyskonty bÕdą daMej 
wzmaDniaÆ swoją pozyDjÕ we wszystkiDI kMuDzowyDI segmentaDI�

1oìowa badanych ěrm zdecydowanie pozytywnie ocenia 
swojÄ obecnÄ sytuacjÕ ěnansowÄ

'irmy działająDe na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI optymistyDznie opisują obeDną 
iŨprzyszłą sytuaDjÕ swojej ěrmy� "Ę ��� ankietowanyDI przedsiÕbiorstw oDenia 
bieĘąDą sytuaDjÕ zdeDydowanie Mub raDzej dobrze
 aŨwszystkie ěrmy spodziewają siÕ 
wzrostów woMumenu sprzedaĘy wŨnajbMiĘszej przyszłoÿDi�

1onad czterech na dziesiÕciu konsumentów przyznaje, 
że poszukuje jak najlepszeHo stosunku ilości�jakości do ceny

5rend value for money jest waĘnym trendem kształtująDym poziom iŨdynamikÕ 
sprzedaĘy� 8pływa on na produDentów iŨdystrybutorów
 wywierająD siMną presjÕ 
na obniĘanie marĘy oraz zwiÕkszająD roMÕ Deny wŨkonkurowaniu oŨkonsumenta�

"ż ��� respondentów deklaruje kupowanie napojów 
na zapas, w dużych ilościach bÄdĖ opakowaniach

PoMaDy dekMarują
 Ęe Doraz DzÕÿDiej kupują napoje wŨduĘyDI opakowaniaDI
 
które przeDIowują wŨdomu iŨsiÕgają po nie za kaĘdym razem
 gdy wystąpi taka 
potrzeba� 5rend zakupów na zapas zaowoDował stopniowym dostosowywaniem 
przez produDentów opakowaí oGerowanyDI produktów do oDzekiwaí iŨpotrzeb 
konsumentów�

$o czwarty konsument jest otwarty na nowości, chce 
poszukiwać ulepszonych smaków, oryHinalnych opakowaí 
czy innowacyjnych rozwiÄzaí

#adanie przeprowadzone wÿród ěrm produkująDyDI Mub dystrybuująDyDI napoje 
bezaMkoIoMowe potwierdziło
 Ęe w Diągu najbMiĘszyDI Mat innowaDje bÕdą siMnie 
obeDne na rynku� +ednoDzeÿnie aĘ ��� PoMaków ma swoje uMubione napoje
 
po które niezmiennie siÕga od Mat�
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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.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

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

$aìkowita sprzedaż napojów bezalkoholowych w 1olsce w 2015 roku wynosiìa 
ponad 5 mld euro, co odpowiadaìo za �� wartości sprzedaży detalicznej w Unii 
Europejskiej oraz 1� sprzedaży Hlobalnej. 

���� 8ieMkoÿÆ iŨstan rynku

1. Rynek napojów 
bezalkoholowych w Polsce

8artoÿÆ gMobaMnego rynku napojów 
bezaMkoIoMowyDI wŨ���� roku 
wyniosła prawie ��� mMd euro� "Ę 
��� sprzedaĘy gMobaMnej przypadło 
na Stany ;jednoDzone
 przewyĘszająD 
łąDzną wartoÿÆ sprzedaĘy napojów 
bezaMkoIoMowyDI wszystkiDI krajów 
6nii &uropejskiej� Ponad połowa 

wartoÿDi rynku gMobaMnego napojów 
bezaMkoIoMowyDI była generowana 
przez piÕDiu najwiÕkszyDI graDzy
 
do któryDI naMeĘały Stany ;jednoDzone
 
$Iiny
 +aponia
 .eksyk oraz NiemDy�

�ąDzna wartoÿÆ rynku napojów 
bezaMkoIoMowyDI wŨkrajaDI 6& 

wŨ���� roku wyniosła ��� mMd euro� 
8Ũgłównej mierze przyDzynił siÕ 
do tego rynek niemieDki
 którego 
wartoÿÆ przewyĘszyła �� mMd euro� 
Na drugim miejsDu znaMazła siÕ 8ieMka 
#rytania zŨrynkiem oŨwartoÿDi prawie 
�� mMd euro
 aŨzaraz za nią 'ranDja 
ĸŨbMisko ��ŨmMd euro�

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 9
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¡redni roDzny wskaĖnik wzrostu 	$"(3
 
rynku napojów bezaMkoIoMowyDI 
wŨPoMsDe wŨMataDI ���� ����� wynosił 
jedynie �
��� 8artoÿÆ sprzedaĘy 
detaMiDznej anaMizowanego rynku 
wŨ����Ũroku osiągnÕła poziom 
��
�ŨmMdŨzł ĸ ��
�ŨmMd zł wŨkanaMe 
oGG �trade** iŨ�
� mMd zł wŨkanaMe on �trade*.

;ŨkoMei wŨokresie ���� �����
 
prognozowany ÿredni roDzny 
wskaĖnik wzrostu na poziomie �
�� 
odzwierDiedMa pozytywne nastroje 
dotyDząDe przyszłoÿDi poMskiego rynku� 
SzaDuje siÕ
 Ęe wŨDiągu najbMiĘszyDI 
piÕDiu Mat jego wartoÿÆ zwiÕkszy siÕ 
oŨ���
 przekraDzająD tym samym 
poziom �� mMd zł wŨ����Ũroku�

PoMski rynek napojów bezaMkoIoMowyDI 
wŨduĘej DzÕÿDi uzaMeĘniony jest 
od nastrojów konsumenDkiDI 
oraz subiektywnyDI odDzuÆ 
dotyDząDyDI sytuaDji gospodarDzej 
kraju� %ynamika zmian P,# nie 
przekłada siÕ bezpoÿrednio na zmiany 
wartoÿDi sprzedaĘy detaMiDznej 
napojów bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe� 
0kres stagnaDji obserwowany 
wŨposzDzegóMnyDI segmentaDI tego 
rynku wŨMataDI ���� ����� bardziej 
powiązany jest ze wzrostem bezroboDia 
oraz niezmieniająDym siÕ poziomem 
płaD
 Do wŨsposób bezpoÿredni 
przekładało siÕ na konsumpDjÕ bieĘąDą�

0próDz Dzynników gospodarDzyDI 
kMuDzowe znaDzenie dMa sytuaDji 
wŨbranĘy mają trendy konsumenDkie
 
Dzego przykładem jest rosnąDa roMa 
zdrowego styMu ĘyDia oraz aktywnoÿDi 
ězyDznej� PoMsDy konsumenDi stają 
siÕ Doraz bardziej ÿwiadomi składu 
produktów
 po które siÕgają oraz 
dodatkowyDI GunkDjonaMnoÿDi
 któryDI 
pewne napoje mogą im dostarDzyÆ� 
5rendy prozdrowotne deDydują 
oŨszybszym rozwoju niektóryDI kategorii 
	jak soki N'$
 napoje izotoniDzne
 woda 
niegazowana

 przy jednoDzesnym 
osłabianiu sprzedaĘy innyDI grup 
produktów 	np� napoje gazowane typu 
DoMa
 niegazowane napoje owoDowe
�

3ównie istotnym trendem 
kształtująDym poziom iŨdynamikÕ 
sprzedaĘy napojów bezaMkoIoMowyDI 
jest trend value for money
 DzyMi 
poszukiwania wysokiej jakoÿDi produktu 
za atrakDyjną DenÕ� ;Ũjednej strony
 wraz 
ze wzrostem zamoĘnoÿDi PoMaków
 
roÿnie teĘ iDI gotowoÿÆ do wiÕkszyDI 
wydatków
 zŨdrugiej strony nie 
oznaDza to wDaMe
 Ęe konsumenDi 
siÕgają po produkty zŨwyĘszyDI półek 
bądĖ akDeptują wyĘsze Deny za te 
same napoje� 8ŨostatniDI MataDI 
na popuMarnoÿDi zyskuje tzw� smart 
shopping
 poMegająDy na kupowaniu 
produktów wysokiej jakoÿDi za moĘMiwie 
najniĘszą DenÕ
 który napÕdzany jest 
przez rozwój sieDi dyskontowyDI�

Wartość sprzedaży detalicznej napojów bezalkoholowych w 1olsce 
	w mln 1-/


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.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM� 	p
 ĸŨprognoza
�0n�trade ĸ kanał sprzedaĘy
 wŨskład którego wDIodzą puby
 bary
 kawiarnie
 restauraDje
 kMuby
 dyskoteki

IoteMe oraz punkty Dzasowe
��0GG�trade ĸ kanał sprzedaĘy
 wŨskład którego wDIodzą Iipermarkety
 supermarkety
 dyskonty
 skMepy
spoĘywDze
 monopoMowe
 skMepy wysoko wyspeDjaMizowane
 staDje benzynowe iŨskMepy internetowe
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8artoÿÆ rynku napojów 
bezaMkoIoMowyDI wŨostatniDI piÕDiu 
MataDI zwiÕkszyła siÕ oŨ��
 Dzemu 
towarzyszył bMisko �� przyrost 
woMumenu sprzedaĘy� Przewiduje siÕ
 
Ęe wartoÿDiowo do ���� roku rynek 
wzroÿnie oŨ���
 aŨwoMumenowo 
oŨ���� 8ŨujÕDiu wartoÿDiowym 
bÕdzie to ponad Dzterokrotnie wiÕkszy 
wzrost niĘ ten
 który odnotowano 
wŨMataDIŨ���� ������

"naMizująD poszDzegóMne segmenty 
rynku
 wyraĖnie widaÆ rosnąDy 
udział 	woMumenowo iŨwartoÿDiowo
 
najwiÕkszej pod wzgMÕdem woMumenu 

kategorii ĸ wody buteMkowanej 
ĸŨwŨkaĘdym zŨkanałów dystrybuDji� 
8ynika on głównie ze zwiÕkszająDej 
siÕ ÿwiadomoÿDi konsumentów 
dotyDząDej zdrowego styMu ĘyDia� 
,oMejne Mata przyniosą umoDnienie 
tej tendenDji
 aŨdo ���� roku 
wartoÿÆ sprzedaĘy detaMiDznej wody 
buteMkowanej wŨPoMsDe przekroDzy 
poziom � mMd zł�

%ruga Do do wieMkoÿDi pod wzgMÕdem 
woMumenu sprzedaĘy kategoria ĸ napoje 
gazowane ĸ nie ma tak optymistyDznyDI 
prognoz� 8artoÿDiowo
 napoje 
gazowane w ���� roku odpowiadały 

za bMisko ��� sprzedaĘy napojów 
bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe� Prognozy 
jednak jednoznaDznie wskazują
 
Ęe iDI udział w DałoÿDi rynku bÕdzie 
siÕ zmniejszał� 8arto zaznaDzyÆ
 
Ęe kategoria napojów gazowanyDI 
jest najwiÕkszym segmentem 
rynku napojów bezaMkoIoMowyDI 
wŨkanaMeŨon �trade�

Soki
 nektary i napoje owoDowe 
są woMumenowo trzeDim Do do wieMkoÿDi 
segmentem rynku� 8artoÿÆ tej 
kategorii w ���� roku w porównaniu 
z rokiem ���� zmniejszyła siÕ o około 
� mMn zł� Spadek odnotowany został 

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM� 	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

0GG�trade

0n�trade

Napoje gazowane

Woda buteMkowana

Soki, nektary 
i napoje owoDowe

Herbata RTD

Napoje izotoniDzne

Napoje energetyzująDe

,awa RTD

1 790

241

1 285

203
181

17
18

22

4truktura rynku napojów bezalkoholowych w 1olsce 	w mln 1-/


Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 11

Ń
 �

��
� 

,
P

.
(

 S
p�

 z
Ũo

�o
� j

es
t p

oM
sk

ą 
sp

ół
ką

 z
Ũo

gr
an

iD
zo

ną
 o

dp
ow

ie
dz

ia
Mn

oÿ
Di

ą 
iŨD

zł
on

ki
em

 s
ie

Di
 ,

P
.

(
 s

kł
ad

aj
ąD

ej
 s

iÕ
 z

Ũn
ie

za
Me

Ęn
yD

I 
sp

ół
ek

 D
zł

on
ko

w
sk

iD
I 

st
ow

ar
zy

sz
on

yD
I 

zŨ
,

P
.

(
 In

te
rn

at
io

na
M $

oo
pe

ra
tiW

e 
	ĵ

,
P

.
(

 In
te

rn
at

io
na

Mı


 

po
dm

io
te

m
 p

ra
w

a 
sz

w
aj

Da
rs

ki
eg

o�
 8

sz
eM

ki
e 

pr
aw

a 
za

st
rz

eĘ
on

e�



równieĘ wŨodniesieniu do woMumenu 
ĸ w ���� roku sprzedano iDI o ���ŨmMn 
Mitrów mniej niĘ piÕÆ Mat wDzeÿniej� 
Prognozuje siÕ
 Ęe w ���� roku 
kategoria soków
 nektarów i napojów 
owoDowyDI osiągnie wartoÿÆ bMisko 
�
� mMdŨzł
 aŨwoMumenowo przekroDzy 
�
�ŨmMdŨMitrów�

Segment napojów energetyzująDyDI 
Dieszy siÕ rosnąDą popuMarnoÿDią 
zarówno w kraju
 jak i na ÿwieDie� 
Prognozy wskazują
 Ęe w koMejnyDI 
MataDI utrzyma siÕ tendenDja wzrostowa
 
a w ���� roku wartoÿÆ sprzedaĘy 

detaMiDznej tej grupy produktów wŨPoMsDe 
bÕdzie bMiska �
� mMd zł� 0znaDza 
to wzrost sprzedaĘy w stosunku 
do ���� roku o prawie ��� w ujÕDiu 
wartoÿDiowym i ��� woMumenowo�

SprzedaĘ napojów izotoniDznyDI
 
pomimo małego udziału wŨDałoÿDi 
rynku
 DIarakteryzuje siÕ duĘą 
dynamiką wzrostu� 5o tej kategorii 
dotyDzy najwiÕksza zmiana woMumenu 
sprzedaĘy� 8ŨMataDI ���� ����� wzrósł 
on oŨ���
 podDzas gdy wartoÿÆ 
sprzedaĘy wzrosła jedynie oŨ���� 
SytuaDja ta w głównej mierze była 

spowodowana rosnąDą popuMarnoÿDią 
tej kategorii oraz wprowadzaniem 
na rynek taíszyDI marek napojów 
izotoniDznyDI�

;arówno segment Ierbaty 35%
 
jak iŨkawy 35% stanowi reMatywnie 
niewieMką DzÕÿÆ rynku napojów 
bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe� 
+ednoDzeÿnie kategorie te 
DIarakteryzują siÕ jedną zŨnajwiÕkszyDI 
dynamik wzrostu� 8edług prognozy 
na najbMiĘsze piÕÆ Mat
 sprzedaĘ Ierbaty 
35% wzroÿnie woMumenowo oŨ���
 
aŨkawy 35% ĸ aĘ oŨ����

4truktura rynku napojów bezalkoholowych w 1olsce 	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.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM� 	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

WÕgry

Słowacja

Rumunia

Francja

Polska

Wielka Brytania

1%

1%

1%

1%

2%

1%

5%

5%

3%

6%

4%

5%

5%

2%

1%

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM

1%

3%2%

4%

3%

2%

4truktura rynku napojów bezalkoholowych w wybranych krajach wedìuH wartości sprzedaży detalicznej, 2015 r.

Ukraina

Rumunia

Wielka Brytania

Słowacja

Czechy

Polska

WÕgry

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) 8artoÿÆ 	&63 per Dapita


·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

4przedaż napojów bezalkoholowych w wybranych krajach na osobÕ, 2015 r. 8Ũ���� roku przeDiÕtny PoMak kupił 
���ŨMitry napojów bezaMkoIoMowyDI
 
wydająD na nie równowartoÿÆ 
��� euro� 8Ũtym samym Dzasie 
mieszkanieD NiemieD kupił aĘ ��� 
Mitrów napojów oŨwartoÿDi ��� euro
 
)iszpan ĸŨ���ŨMitrów za ��� euro
 
natomiast 8łoDI ĸŨ���ŨMitry oŨwartoÿDi 
��� euro� PrzeDiÕtny 8Õgier
 który 
iMoÿDiowo kupił wiÕDej napojów 
od statystyDznego PoMaka
 zapłaDił 
za nie mniej� .ieszkaíDy 8ieMkiej 
#rytanii kupiMi reMatywnie mało napojów 
bezaMkoIoMowyDI 	��� Mitrów na osobÕ

 
płaDąD za nie aĘ ��� euro�

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 13
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$zÕstotliwość konsumpcji poszczeHólnych napojów bezalkoholowych 
w 1olsce

Segment

Codziennie 
lub prawie 
codziennie

Co najmniej 
raz 
w miesiącu

Nigdy/Nie 
pijam takich 
napojów

8oda niegazowana ��� ��� 5�

8oda gazowana ��� ��� 12�

8oda GunkDjonaMna �� ��� ���

8oda smakowa 5� �0� ���

Napoje gazowane typu 
DoMa 5� �1� 1��

Pozostałe napoje 
gazowane �� 50� 2��

Soki �� �1� ��

Nektary �� 5�� 20�

Napoje owoDowe 2� ��� 2��

Napoje energetyzująDe 1� 22� 5��

Napoje izotoniDzne 1� 22� �0�

)erbata 35% 5� �1� ���

,awa 35% �� 21� 5��

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

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 konsumenDkie 
pokazało
 Ęe aĘ ��� wszystkiDI 
PoMaków siÕga po wodÕ niegazowaną 
Dodziennie Mub prawie Dodziennie
 
a ��� spoĘywa ją Do najmniej raz 
w miesiąDu� .niejsza grupa osób 
	���
 dekMaruje piDie wody gazowanej 
kaĘdego dnia� %uĘą popuMarnoÿDią 
wÿród respondentów Dieszy siÕ równieĘ 
kategoria soków ���� ĸ � na �� 
ankietowanyDI odpowiedziało
 Ęe siÕga 
po ten rodzaj napojów przynajmniej 
raz wŨmiesiąDu� Istnieje znaDzna grupa 
osób 	około ��� ogółu osób biorąDyDI 
udział w badaniu

 które nigdy nie 
spoĘywają napojów izotoniDznyDI
 
energetyzująDyDI Mub kawy 35%�
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*mport i eksport napojów bezalkoholowych w 1olsce 	w mln EU3


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.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &urostat

8artoÿÆ eksportu napojów 
bezaMkoIoMowyDI w PoMsDe znaDznie 
przewyĘsza wartoÿÆ produktów 
importowanyDI ĸ wŨ���� roku była 
bMisko trzykrotnie wiÕksza� Po okresie 
intensywnego wzrostu w MataDI 
���� ����� eksport ustabiMizował siÕ 
na poziomie ���ŨmMn euro w ���� roku� 
%o daMszej obserwowanej wzgMÕdnej 
stagnaDji w MataDI ���� ����� przyDzynił 
siÕ przede wszystkim segment soków
 
nektarów i napojów owoDowyDI
 który 
stanowi ponad połowÕ Dałkowitej 
wartoÿDi eksportu� Spadek eksportu 
w tej kategorii wywołany był miÕdzy 
innymi przez maMejąDe spoĘyDie 
soków w krajaDI &uropy ;aDIodniej
 
Do za tym idzie spadająDy popyt na soki 
importowane z PoMski� ,oMejnym 
powodem było embargo na produkty 
spoĘywDze nałoĘone przez 3osjÕ 
w ���� roku
 które przyDzyniło siÕ 
do znaDznego zmniejszenia eksportu 
soków owoDowyDI
 w tym przede 
wszystkim jabłkowego� Skutki okazały 
siÕ tym bardziej znaDząDe
 poniewaĘ 
PoMska jest drugim najwiÕkszym 
eksporterem soku jabłkowego 
na ÿwieDie
 a 3osja była jego głównym 
odbiorDą�

NajwiÕkszym odbiorDą poMskiego 
eksportu były NiemDy
 do któryDI 
doDierało aĘ ��� wszystkiDI 
eksportowanyDI napojów� Inne istotne 
kraje z punktu widzenia eksportu 
to 8ieMka #rytania
 $zeDIy
 )oMandia 
oraz "ustria� %o PoMski natomiast 
importowano napoje głównie zŨ)oMandii
 
NiemieD
 "ustrii
 8Õgier orazŨ6krainy�

210
68

58 2625

67

79

USA 39

30

30

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &urostat

/ajważniejsze kierunki eksportu napojów bezalkoholowych 
	w mln EU3
, 2015 r.
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���� ,anały dystrybuDji detaMiDznej napojów bezaMkoIoMowyDI

PodstawÕ dystrybuDji napojów 
bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe stanowi 
kanał oGG �trade� +ego udział wŨrynku 
wynosi ��� wŨujÕDiu woMumenowym� 
8Ũporównaniu zŨinnymi krajami 
europejskimi roMa kanału on �trade 
	tj� głównie restauraDji
 pubów
 
barów
 kawiarni iŨIoteMi
 niezmiennie 
pozostaje niewieMka� 8Ũ���� roku 
kanał ten odpowiadał jedynie za �� 
Dałkowitego woMumenu sprzedaĘy 
napojów bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe
 
podDzas gdy ÿrednia dMa krajów 6nii 
&uropejskiej wynosiła ����

8ŨobrÕbie kanału oGG �trade najwiÕksza 
DzÕÿÆ napojów sprzedawana jest 
wŨdyskontaDI
 supermarketaDI oraz 
IipermarketaDI� 8ŨPoMsDe dyskonty 
odpowiadają za ponad jedną piątą 
ogółu sprzedaĘy wŨtym kanaMe
 
Do jest wynikiem porównywaMnym 
do ÿredniej wszystkiDI krajów 6nii 
&uropejskiej ĸŨ���� Najistotniejszym 
kanałem sprzedaĘy oGG �trade 
wŨ6& nie są jednak dyskonty
 MeDz 
supermarkety
 gdzie sprzedawana 
jest prawie ���ŨwszystkiDI napojów 
bezaMkoIoMowyDI� 8ŨPoMsDe kanał ten 
odpowiada za ��� sprzedaĘy�

+ak wynika zŨbadania konsumenDkiego
 
aĘ ��� konsumentów dekMaruje
 
Ęe kupuje napoje bezaMkoIoMowe 
wŨdyskontaDI� 3eMatywnie 
DzÕsto PoMaDy deDydują siÕ takĘe 
na kupowanie iDI wŨIipermarketaDI 
	���
 oraz supermarketaDI 	���
� 
$o dziesiąty nabywDa napojów 
bezaMkoIoMowyDI dokonuje zakupów 
tyDI produktów na staDjaDI 
benzynowyDI�

8yniki badania ankietowego wskazują
 
Ęe wDiąĘ niewieMu PoMaków kupuje 
napoje bezaMkoIoMowe wŨkanaMe 
on �trade� +edynie �� konsumentów 
zadekMarowało
 Ęe spoĘywa 
je wŨrestauraDjaDI
 aŨjeszDze mniej 
ĸŨwŨpubaDI iŨbaraDI 	��

 DzasowyDI 
punktaDI sprzedaĘy 	��
 Dzy 
wŨkMubaDI iŨdyskotekaDI 	��
�

 
0GG �trade 

�2�

1�� )ipermarkety 55�

1�� Supermarkety 50�

21� %yskonty ���

�2�

SkMepy spoĘywDze �5�

SkMepy monopoMowe
 
winno �DukierniDze 5�

StaDje benzynowe ��

SkMepy internetowe 1�

100%

 
0n �trade 

��

Puby
 bary
 kawiarnie ��

3estauraDje ��

,Muby
 dyskoteki 2�

)oteMe 1�

Punkty Dzasowe
 imprezy masowe ��

9� ĸ udział poszDzegóMnyDI kanałów wŨwoMumenie sprzedaĘy 	����

 &uromonitor InternationaM 

9� ĸ odsetek konsumentów
 którzy kupują napoje bezaMkoIoMowe wŨdanym kanaMe
 badanie konsumenDkie
 
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM iŨbadania konsumenDkiego
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1otencjaì wzrostu kanaìów dystrybucji detalicznej

Wody 
butelkowane

Napoje 
gazowane

Soki, nektary 
i napoje 
owocowe

Napoje 
energetyzujące

Napoje 
izotoniczne Herbata RTD

 
0GG �trade

)ipermarkety 5�� 50� 1�� 0� 50� ���

Supermarkety ��� ��� ��� 11� ��� ���

%yskonty ��� �5� 100� ��� 50� 50�

SkMepy spoĘywDze 22� ��� 50� ��� 25� 50�

SkMepy 
monopoMowe
 
winno �DukierniDze

0� ��� 0� ��� 0� 0�

StaDje benzynowe 22� 0� 0� ��� 25� 1��

SkMepy internetowe 0� ��� ��� 0� 25� 0�

 
0n �trade

11� ��� 1�� ��� 0� 1��

1otencjaì wzrostu ĸ odsetek ěrm
 które uznają
 Ęe kanał bÕdzie zyskiwał na znaDzeniu wŨdanej kategorii 
	respondent mógł podaÆ maksymaMnie � kanały


·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

'irmy działająDe na rynku napojów 
bezaMkoIoMowyDI nie mają wątpMiwoÿDi 
ĸ dyskonty daMej bÕdą umaDniaÆ 
swoją pozyDjÕ we wszystkiDI 
kMuDzowyDI segmentaDI� 3osnąÆ 
bÕdzie takĘe roMa supermarketów
 
szDzegóMnie wŨkategorii wód 
buteMkowanyDI
 napojów izotoniDznyDI 
oraz soków
 nektarów iŨnapojów 
owoDowyDI� ;daniem branĘy dobre 
perspektywy mają takĘe staDje 
benzynowe 	wŨprzypadku napojów 
energetyzująDyDI
�

Stosunkowo niepewna jest przyszłoÿÆ 
kanału on �trade� ;Ũjednej strony PoMaDy 
wŨmiarÕ bogaDenia siÕ Doraz DIÕtniej 
spoĘywają posiłki poza domem
 
Do wŨdłuĘszej perspektywie moĘe 
prowadziÆ do wzrostu znaDzenia 
kanału on �trade wŨstrukturze rynku� 
;Ũdrugiej strony ěrmy nie przewidują 
rewoMuDji na miarÕ niektóryDI krajów 
&uropy ;aDIodniej� NajwiÕkszy 
potenDjał wzrostu dostrzegany 
jest przede wszystkim wŨpubaDI
 
baraDI
 restauraDjaDI iŨDzasowyDI 
punktaDIŨsprzedaĘy� 

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
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���� 5rendy konsumenDkie

,onsumenDi mają swoje uMubione 
napoje
 po które siÕgają niezmiennie 
od Mat� +ednoDzeÿnie istotne są dMa 
niDI zdrowotne aspekty napojów 
ĸŨDzytają etykiety
 poszukują produktów 
oŨdobrym składzie iŨwybierają produkty 
bez sztuDznyDI dodatków� 5e dwa 
trendy siMnie oddziałują na wszystkie 
kategorie napojów bezaMkoIoMowyDI
 
kształtująD wybory konsumenDkie oraz 
strategie produDentów iŨdystrybutorów�

Ponad DztereDI na dziesiÕDiu 
	���
 konsumentów przyznaje
 
Ęe zdeDydowanie poszukuje jak 
najMepszego stosunku iMoÿDi�jakoÿDi 
do Deny
 poMująD na promoDje 
iŨszukająD jak najniĘszej Deny za dany 
produkt� 5rend value for money 
wpływa na wszystkie segmenty 
rynku napojów bezaMkoIoMowyDI
 
tworząD siMną presjÕ na obniĘanie 
marĘy oraz zwiÕkszająD znaDzenie Deny 

wŨkonkurowaniu oŨkonsumenta� 8Ũten 
trend wpisują siÕ zarówno rosnąDy 
udział sieDi dyskontowyDI
 jak równieĘ 
rozwój segmentów ekonomiDznyDI 
iŨprivate labels.

;wyDzaje zakupowe mają kMuDzowe 
znaDzenie dMa konsumentów na rynku 
napojów bezaMkoIoMowyDI� "Ę ��� 
respondentów dekMaruje kupowanie 
napojów na zapas
 wŨduĘyDI iMoÿDiaDI 
bądĖ opakowaniaDI
 które przeDIowuje 
wŨdomu iŨsiÕga po nie za kaĘdym 
razem
 gdy wystąpi taka potrzeba� 
5rend zakupów na zapas zaowoDował 
dostosowywaniem przez produDentów 
opakowaí oGerowanyDI produktów 
do oDzekiwaí iŨpotrzeb konsumentów�

$IoÆ konsumenDi bez probMemów 
poruszają siÕ wÿród miÕdzynarodowyDI 
marek napojów bezaMkoIoMowyDI
 
to mimo to wŨDiągu ostatniDI Mat 
obserwujemy wzrost znaDzenia 
MokaMnoÿDi� ��� respondentów 
dekMaruje
 Ęe
 wybierająD napoje
 zwraDa 
uwagÕ na kraj poDIodzenia iŨwoMi siÕgaÆ 
po produkty kojarząDe siÕ zŨPoMską�

$o Dzwarty konsument jest otwarty 
na nowoÿDi
 DIDe poszukiwaÆ 
uMepszonyDI smaków
 oryginaMnyDI 
produktów Dzy opakowaí� 0dpowiedzią 
na trend innowaDyjnoÿDi są np�Ũwody 
GunkDjonaMne
 napoje izotoniDzne Mub 
napoje oŨegzotyDznyDI smakaDI� 
#adanie przeprowadzone wÿród ěrm 
produkująDyDI napoje bezaMkoIoMowe 
wŨPoMsDe wykazało
 Ęe wŨDiągu 
najbMiĘszyDI Mat innowaDje bÕdą 
siMnie obeDne na rynku
 przyDzyniająD 
siÕ do rozbudowy aktuaMnej oGerty 
produktowej�

�1� 
konsumentów twierdzi
 Ęe przy wyborze 
napoju kierują siÕ w duĘej mierze jego 
składem
 dMatego Dzyta etykiety inGormująDe 
o zawartoÿDi produktu

20� 
konsumentów twierdzi
 Ęe aktuaMna 
oGerta napojów bezaMkoIoMowyDI nie jest 
dopasowana do iDI potrzeb

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

52%

25%

37
%

15%

24
%

38
%

43%
58%
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Innowacja

Zdrowie

,onsumenDi mogMi wskazaÆ maksymaMnie � kMuDzowe trendy�postawy
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

,luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów bezalkoholowych
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,luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów bezalkoholowych
w 1olsce

0becny 
zasiÕH

Wpìyw na przyszìość

duży średni maìy

1rzywiÄzanie

ĵ0d Mat mam swoje uMubione napoje
 które najDzÕÿDiej wybieram�ı
5�� 0� 5�� ���

;drowie

ĵ;wraDam duĘą uwagÕ na zdrowotne aspekty napojów
 po które siÕgam ĸŨszukam 
produktów oŨzdrowym składzie�ı

52� 100� 0� 0�

7alue Gor money

ĵPoszukujÕ niĘszej Deny Mub Mepszego stosunku iMoÿDi�jakoÿDi do Deny
 poMujÕ 
na promoDje�ı

��� 5�� ��� 0�

;akupy na zapas

ĵ$zÕsto kupujÕ napoje na zapas 	np� wŨIipermarketaDI Mub dyskontaDI

 wŨduĘyDI 
iMoÿDiaDI i�Mub opakowaniaDI
 aby potem trzymaÆ je wŨdomu iŨsiÕgaÆ po nie
 gdy 
wystąpi taka potrzeba�ı

��� �5� ��� 22�

1atriotyzm Hospodarczy

ĵ8ybierająD napoje
 zwraDam uwagÕ na kraj poDIodzenia produktu�ı
��� 25� 50� 25�

*nnowacja

ĵ-ubiÕ nowoÿDi ĸ poszukujÕ nowyDI smaków
 oryginaMnyDI produktów Dzy 
opakowaí�ı

25� ��� ��� 0�

1remiumizacja

ĵ$IÕtnie kupujÕ napoje zŨwyĘszej półki niĘ standardowa�ı
2�� 22� ��� �5�

)ipsteryzacja

ĵNapój ma nie tyMko gasiÆ pragnienie
 aMe pasowaÆ do mnie
 mojego wizerunku 
iŨpodkreÿMaÆ moją osobowoÿÆ�ı

15� 22� ��� �5�

0becny zasiÕH ĸ odsetek konsumentów napojów bezaMkoIoMowyDI
 którzy identyěkują siÕ zŨdanym trendem
Wpìyw na przyszìość ĸ odsetek ěrm
 które uwaĘają
 Ęe trend bÕdzie miał duĘe�ÿrednie�małe znaDzenie dMa rynku napojów bezaMkoIoMowyDI wŨDiągu najbMiĘszyDI � Mat
,onsumenDi mogMi wskazaÆ maksymaMnie � kMuDzowe trendy�postawy

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego iŨbadania ěrm działająDyDI naŨrynku napojów bezaMkoIoMowyDI

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 
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���� SytuaDja ěrm
3ynek napojów bezaMkoIoMowyDI 
wŨPoMsDe od wieMu Mat systematyDznie 
roÿnie iŨwDiąĘ ma przed sobą dobre 
perspektywy� 'akt ten ma istotne 
znaDzenie dMa produDentów 
iŨdystrybutorów działająDyDI 
wŨanaMizowanej branĘy� "Ę połowa 
ankietowanyDI ěrm zdeDydowanie 
pozytywnie oDenia swoją obeDną 
sytuaDjÕ ěnansową
 aŨ��� uwaĘa
 
Ęe jest ona raDzej dobra� ;Ũprognoz 
ěrm na najbMiĘszy rok wynika
 
Ęe spodziewają siÕ one wzrostu 
sprzedaĘy ĸ jeden na trzeDI 
ankietowanyDI twierdzi
 Ęe woMumen 
sprzedaĘy wŨ����Ũroku bÕdzie wiÕkszy 
oŨponad ��� wŨporównaniu zŨrokiem 
poprzednim�

.imo pozytywnej oDeny sytuaDji 
na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI 
oraz prognozowanego wzrostu 
przyDIodów
 przedstawiDieMe 
branĘy napotykają bariery na drodze 
do daMszego rozwoju� %o najDzÕÿDiej 
wymienianyDI Dzynników negatywnie 
wpływająDyDI na wyniki ěrm naMeĘy 
współpraDa zŨkanałami dystrybuDji� 
ProbMemem jest nie tyMko utrudniony 
Mub kosztowny dostÕp
 aMe równieĘ 
siMna presja Denowa ze strony 
najwiÕkszyDI odbiorDów napojów 
bezaMkoIoMowyDI� $o druga ěrma
 
która wziÕła udział wŨbadaniu
 
uwaĘa
 Ęe kMuDzowym Dzynnikiem 
wpływająDym na iDI wyniki jest siMna 
konkurenDja� %otyDzy to zarówno 
segmentu duĘyDI produDentów
 jak 
iŨÿredniDI oraz małyDI wytwórDów 
regionaMnyDI� Połowa ankietowanyDI 
wskazała równieĘ poziom iŨzmiennoÿÆ 
kosztów produkDji
 koszty 
inwestyDyjne niezbÕdne do utrzymania 
konkurenDyjnoÿDi oraz kursy waMut� 
Istotną barierą jest równieĘ dostÕpnoÿÆ 
iŨjakoÿÆ kadrŨ	���

 która wynika 
przede wszystkim zŨzapotrzebowania 
na praDowników dysponująDyDI 
speDjaMistyDznąŨwiedzą�

0cena wìasnej sytuacji ěnansowej ěrm dziaìajÄcych na rynku napojów 
bezalkoholowych

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra
"ni dobra
 ani zła
3aDzej zła
;deDydowanie zła

50%

38%

12%

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

1roHnozowana zmiana wolumenu sprzedaży w 201� roku w porównaniu 
z 2015 rokiem wedìuH ěrm

����

���

����

0�

� ����

50�

� ����

0�

� ���

1��

brak 
zmian

0�

� ���

0�
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

(ìówne czynniki neHatywnie wpìywajÄce na wyniki i rozwój ěrm

8spółpraDa zŨkanałami dystrybuDji 	moĘMiwoÿÆ iŨkoszt dostÕpu
 presja 
Denowa
 �5�

Poziom konkurenDji ze strony innyDI produDentów�dystrybutorów 50�

Poziom�zmiennoÿÆ kosztów produkDji 	surowDe�praDa�energia
 50�

Poziom kosztów inwestyDyjnyDI niezbÕdnyDI do utrzymania 
konkurenDyjnoÿDi 50�

Poziom�zmiennoÿÆ kursów waMutowyDI 50�

%ostÕpnoÿÆ�jakoÿÆ kadr ���

'irmy mogły wskazaÆ maksymaMnie � najwaĘniejsze bariery

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

8zrost Spadek
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;deDydowana wiÕkszoÿÆ ěrm 	���
 
zapytana oŨstrategiDzne wyzwania 
wŨperspektywie najbMiĘszyDI dwóDI 
Mat
 wskazała obszar swojego portGoMio 
produktowego
 DzyMi przede wszystkim 
rozwój innowaDji produktowyDI
 
wprowadzanie nowyDI produktów Mub 
iDI odmian
 reorganizaDjÕ portGoMio Dzy 
rezygnaDjÕ zŨnierentownyDI marek� "Ę 
trzy na Dztery ěrmy za kMuDzowe uznają 
rozpoznanie trendów konsumenDkiDI 
iŨreakDjÕ na nie
 dopasowanie swojej 
oGerty do zmian stanu ěnansów 
konsumentów oraz iDI potrzeb
 
oDzekiwaí
 skłonnoÿDi do wydatków 

Dzy Dzynników zakupowyDI� 
;arządzanie reMaDjami zŨkMuDzowymi 
odbiorDami oraz intensyěkaDja swojej 
obeDnoÿDi wŨwybranyDI kanałaDI 
dystrybuDji okazały siÕ kMuDzowym 
wyzwaniem dMa ��� przebadanyDI 
ěrm� ;ŨkoMei najistotniejszym obszarem 
dMa połowy ankietowanyDI są zasoby 
Mudzkie
 DzyMi rekrutaDja
 szkoMenia
 
utrzymanie najMepszyDI praDowników 
oraz zarządzanie iDI eGektywnoÿDią� 
��� ěrm wskazało równieĘ 
bezpieDzeístwo iŨjakoÿÆ produktu
 
na które składa siÕ zarządzanie jakoÿDią 
oraz standardy dotyDząDe produktów�

'irmy mogły wskazaÆ maksymaMnie � obszarów oŨnajwiÕkszym znaDzeniu

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

4trateHiczne wyzwania ěrm w perspektywie najbliższych 2 lat

PortGoMio produktowe ���

5rendy konsumenDkie �5�

0beDnoÿÆ wŨkanałaDI dystrybuDji ���

;asoby Mudzkie 50�

#ezpieDzeístwo iŨjakoÿÆ produktu 50�

;arządzanie marką ���

0dpowiedziaMnoÿÆ społeDzna ���

PoMityka Denowa 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
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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.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

8artoÿÆ rynku wody buteMkowanej 
na ÿwieDie wŨ���� roku wynosiła 
��� mMd euro� #Misko jedną Dzwartą 
tej wartoÿDi stanowiła wartoÿÆ 
sprzedaĘy detaMiDznej wody wŨ6nii 

&uropejskiej ĸŨ�� mMd euro� NiemDy 
są krajem
 który wŨnajwiÕkszym 
stopniu przyDzynia siÕ do osiągniÕDia 
tak wysokiej wartoÿDi sprzedaĘy ĸŨnie 
tyMko generują najwyĘszą sprzedaĘ 

na tMe wszystkiDI krajów europejskiDI
 
MeDz równieĘ DIarakteryzują siÕ 
najwiÕkszą wartoÿDią sprzedaĘy 
wŨprzeMiDzeniu na jednego 
mieszkaíDa� 

W 2015 roku 1olacy wydali na wodÕ prawie �,� mld zìotych, kupujÄc 
�,2 mld litrów teHo produktu w kanaìach oGG � i on �trade. Woda zyskuje 
na popularności, a jej rosnÄca rola w zdrowym trybie życia 1olaków 
ma odzwierciedlenie w zmianach sprzedaży na przestrzeni ostatnich lat. 
0d 2011 roku rynek wody w 1olsce nieustannie rośnie, osiÄHajÄc średni roczny 
wskaĖnik wzrostu 	$"(3
 dla ostatnich piÕciu lat na poziomie 2,��. Wiele 
wskazuje na to, że w kolejnych latach tendencja wzrostowa bÕdzie jeszcze 
wiÕksza ĸ do 2020 roku wartość sprzedaży detalicznej wody butelkowanej 
w 1olsce przekroczy poziom � mld zìotych.

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

2. Woda butelkowana
���� 8ieMkoÿÆ iŨstan rynku

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 23

Ń
 �

��
� 

,
P

.
(

 S
p�

 z
Ũo

�o
� j

es
t p

oM
sk

ą 
sp

ół
ką

 z
Ũo

gr
an

iD
zo

ną
 o

dp
ow

ie
dz

ia
Mn

oÿ
Di

ą 
iŨD

zł
on

ki
em

 s
ie

Di
 ,

P
.

(
 s

kł
ad

aj
ąD

ej
 s

iÕ
 z

Ũn
ie

za
Me

Ęn
yD

I 
sp

ół
ek

 D
zł

on
ko

w
sk

iD
I 

st
ow

ar
zy

sz
on

yD
I 

zŨ
,

P
.

(
 In

te
rn

at
io

na
M $

oo
pe

ra
tiW

e 
	ĵ

,
P

.
(

 In
te

rn
at

io
na

Mı


 

po
dm

io
te

m
 p

ra
w

a 
sz

w
aj

Da
rs

ki
eg

o�
 8

sz
eM

ki
e 

pr
aw

a 
za

st
rz

eĘ
on

e�



Wartość sprzedaży detalicznej wody butelkowanej w 1olsce 	w mln 1-/


0cena obecnej sytuacji rynkowej seHmentu wód butelkowanych

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

"Ę ��� ěrm
 które wziÕły udział 
wŨbadaniu uwaĘa
 Ęe sytuaDja rynkowa 
wŨsegmenDie wód niegazowanyDI 
jest zdeDydowanie dobra� $o wiÕDej
 
wszysDy ankietowani są przekonani 
oŨwzroÿDie woMumenu sprzedaĘy wŨtym 
segmenDie wŨ���� roku wŨporównaniu 
z rokiem poprzednim� 8iÕkszoÿÆ
 bo aĘ 

��� respondentów uwaĘa
 Ęe wzrost 
ten wyniesie od �ŨdoŨ����

NieznaDznie słabiej zostały oDenione 
trzy pozostałe segmenty wód 
buteMkowanyDI ĸ gazowanyDI
 
GunkDjonaMnyDI iŨsmakowyDI� 
PrzewaĘająDa DzÕÿÆ respondentów 

oDeniła panująDą sytuaDjÕ rynkową 
jako raDzej dobrą� ProduDenDi pytani 
oŨprognozowane zmiany woMumenów 
sprzedaĘy wŨ���� roku wŨznaDznej 
DzÕÿDi są zdania
 Ęe nastąpi wzrost 
oŨ� ��� wŨporównaniu z ����Ũrokiem�

Woda niegazowana Woda gazowana

Woda funkcjonalna Woda smakowa

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra
3aDzej zła
;deDydowanie zła

86%

14%

25%

13%

62%

14%

14%

72%

43%

57%

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM� 	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 proHnozowanej zmianie wolumenu sprzedaży wody butelkowanej 
w 201� roku, w porównaniu z 2015 rokiem

����

1��

1��

1��

1��

����

0�

0�

0�

0�

8oda niegazowana

8oda gazowana

8oda GunkDjonaMna

8oda smakowa

� ����

5��

2��

2��

���

� ����

0�

0�

0�
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Udziaì kateHorii produktowych w wartości sprzedaży wody butelkowanej 
w 1olsce, 2015 r.

30%

20%1%

49%
Woda
gazowana

� ��� mMn zł� ��� mMn zł

��� mMn zł�� mMn zł

Woda
smakowa

Woda
niegazowana

Woda
funkcjonalna

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

8oda niegazowana stanowi niemaM 
połowÕ wartoÿDi sprzedaĘy detaMiDznej 
wody buteMkowanej
 aŨjednoDzeÿnie 
odpowiada za ��� jej Dałkowitego 
woMumenu� Na przestrzeni ostatniDI 
piÕDiu Mat zarówno wartoÿÆ
 
jak iŨwoMumen sprzedaĘy wody 
niegazowanej stabiMnie rosły wŨtempie 
podobnym do wzrostu Dałego 
segmentu wody buteMkowanej� %rugą 
Do do wieMkoÿDi kategorią jest woda 
gazowana
 odpowiadająDa za ��� 
wartoÿDi sprzedaĘy detaMiDznej�

Na szDzegóMną uwagÕ zasługuje woda 
GunkDjonaMna
 DzyMi woda wzbogaDona 
oŨminerały
 witaminy
 ekstrakty ziołowe 
Dzy inne składniki GunkDjonaMne� 
Produkty te
 pomimo znikomego 
udziału wŨDałym segmenDie
 
wŨostatniDI MataDI stopniowo 
zyskują na znaDzeniu� +ak wynika 
zŨdanyDI &uromonitor InternationaM
 
udział kategorii wód GunkDjonaMnyDI 
wŨrynku wód buteMkowanyDI wŨ6S" 
wŨ����Ũroku wyniósł ��� 8ŨPoMsDe 
produDenDi wód wprowadzają 
Doraz wiÕDej produktów zaMiDzanyDI 
do tej kategorii
 aŨjak wynika 
zŨprzeprowadzonyDI zŨnimi rozmów
 
wody GunkDjonaMne mają szansÕ 
na stałe zagoÿDiÆ na poMskimŨrynku���� 

konsumentów twierdzi
 Ęe dostrzega znaDząDe 
róĘniDe miÕdzy wodami ĖródManymi
 mineraMnymi 
iŨGunkDjonaMnymi

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

8zrost Spadek
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34    

40    

67    

82    

87    

95    

126    

143    

146    

152    

180    

Ukraina

Wielka Brytania

Rumunia

Polska

Słowacja

Czechy

WÕgry

Niemcy

Francja

Hiszpania

Włochy

13    

52    

24    

31    

38    

49    

38    

118    

63    

105    

99    

8ŨPoMsDe konsumpDja wody 
buteMkowanej na osobÕ znaDznie odbiega 
od Miderów europejskiDI� NajwiÕDej wody 
kupują 8łosi ĸŨna jedną osobÕ przypada 
około ��� Mitrów tego produktu roDznie 
oŨwartoÿDi prawie ���Ũeuro� Na koMejnyDI 
pozyDjaDI pMasują siÕ )iszpanie 	��� M
 
��� euro
 oraz 'ranDuzi 	��� M
 �� euro
� 
PrzeDiÕtny PoMak wŨDiągu roku kupuje 
znaDznie mniej
 poniewaĘ jedynie 
��ŨMitry wody
 na które wydaje ÿrednio 
��Ũeuro� NiemDy kupują ÿrednio ���ŨMitry 
wody na osobÕ
 wydająD na ten DeM aĘ 
��� euro� 5ak duĘe wydatki na wodÕ 
buteMkowaną wiąĘą siÕ przede wszystkim 
ze zwyDzajami zakupowymi NiemDów 
ĸŨwybierają oni wody droĘsze
 o wyĘszej 
zawartoÿDi składników mineraMnyDI Dzy 
wzbogaDone o dodatkowe witaminy 
iŨskładniki GunkDjonaMne
 DzÕsto równieĘ 
poDIodząDe z odMegłyDI zakątków ÿwiata�

4przedaż wody butelkowanej w wybranych krajach na osobÕ, 2015 r.

litr
8oMumen 	Mitry per Dapita
 8artoÿÆ 	&63 per Dapita


���� ,anały dystrybuDji detaMiDznej wody buteMkowanej

Woda 
niegazowana

Woda 
gazowana

Woda 
funkcjonalna

Woda 
smakowa

 
0GG �trade 

�5�

2�� )ipermarkety 5�� 5�� 51� 52�

2�� Supermarkety ��� ��� �5� ���

21� %yskonty �0� �0� 5�� ���

���

SkMepy spoĘywDze ��� �5� ��� ���
SkMepy monopoMowe
 
winno �DukierniDze 5� �� 5� ��

StaDje benzynowe �� �� �� ��

SkMepy internetowe 2� 1� 2� 1�
100%

 
0n �trade 

5�

Puby
 bary
 kawiarnie �� �� 2� 1�

3estauraDje �� 5� 1� 2�

,Muby
 dyskoteki 2� 1� 1� 1�

)oteMe 1� 1� 1� 0�

Punkty Dzasowe
 imprezy masowe �� �� 2� 2�

9� ĸ udział poszDzegóMnyDI kanałów wŨwoMumenie sprzedaĘy 	����

 &uromonitor InternationaM 

9� ĸ odsetek konsumentów
 którzy kupują napoje bezaMkoIoMowe wŨdanym kanaMe
 badanie konsumenDkie

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM iŨbadania konsumenDkiego
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Na tMe innyDI kategorii napojów 
bezaMkoIoMowyDI woda buteMkowana 
naMeĘy do produktów stosunkowo rzadko 
sprzedawanyDI wŨkanaMe on �trade� 
8Ũ���� roku jedynie �� woMumenu 
sprzedaĘy wody buteMkowanej przypadało 
na ten kanał
 tj� głównie puby
 bary
 
kawiarnie iŨrestauraDje� Przykładowo
 
wgŨdanyDI &uromonitor InternationaM
 
8Õgrzy kupują wŨanaMizowanym 
kanaMeŨ�� wody buteMkowanej
 aMe 
juĘ $zesi ĸ ���
 NiemDy ĸ ���
 zaÿ 
PortugaMDzyDy ĸŨaĘŨ����

%uĘe znaDzenie dMa rynku wody mają 
postÕpująDe zmiany wŨkanałaDI 
dystrybuDji oGG �trade� 8Ũokresie ���� ����� 
udział dyskontów wŨwoMumenie sprzedaĘy 
oGG �trade wzrósł zŨprawie ��� do ponad 
���� 8zrost ten miał miejsDe przede 
wszystkim kosztem małyDI punktów 
detaMiDznyDI 	spadek zŨ��� do ���
�

+ak wynika zŨbadania konsumenDkiego
 
aĘ siedmiu na dziesiÕDiu konsumentów 
dekMaruje
 Ęe kupuje wodÕ niegazowaną 
oraz gazowaną wŨdyskontaDI� 

)ipermarkety
 supermarkety oraz skMepy 
spoĘywDze są miejsDami
 wŨktóryDI 
PoMaDy równie DzÕsto dokonują zakupów� 
8yniki przeprowadzonego badania 
wykazały
 Ęe tyMko nieMiDzni konsumenDi 
zaopatrują siÕ wody buteMkowane 
wŨkanaMe on �trade� +edynie �� 
respondentów zadekMarowało
 Ęe kupuje 
wodÕ niegazowaną wŨrestauraDjaDI
 
aŨwŨprzypadku wody gazowanej odsetek 
ten wyniósł tyMko ��� 

���� 5rendy konsumenDkie
,luczowe trendy konsumenckie na rynku wody butelkowanej

%ynamiDznemu rozwojowi kategorii wód 
buteMkowanyDI bez wątpienia sprzyja 
ÿwiadomoÿÆ konsumentów
 aŨtakĘe 
Doraz wiÕkszy naDisk na zdrowotne 
aspekty spoĘywania wody� ,onsumenDi
 
wybierająD wodÕ
 traktują ją jako 
nieodłąDzny eMement zdrowego styMu 
ĘyDia� ,onsumpDja wód buteMkowanyDI 
wŨPoMsDe jest wDiąĘ niska wŨporównaniu 
zŨkrajami &uropy ;aDIodniej
 jednak 
wyniki badania przeprowadzonego 
wÿród ěrm wskazują
 Ęe zarządzająDy 
nimi dostrzegają duĘy potenDjał tej 
kategorii�

%Ma rynku wód buteMkowanyDI istotne 
znaDzenie ma równieĘ trend zakupów 
na zapas� Ponad połowa konsumentów 
	���
 dekMaruje
 Ęe DzÕsto kupuje wody 
wŨduĘyDI iMoÿDiaDI Mub opakowaniaDI
 
by nastÕpnie przeDIowywaÆ je wŨdomu 
iŨsiÕgaÆ po nie wŨrazie potrzeby� 5en 
zmieniająDy siÕ sposób podejÿDia 
do zakupów ÿDiÿMe wiąĘe siÕ zŨistotną 
roMą dyskontów iŨIipermarketów 
wŨdystrybuDji wód buteMkowanyDI 
ĸŨto wŨtyDI kanałaDI konsumenDi 
najDzÕÿDiej dokonują zakupów na zapas� 
Ponadto opisywany trend zmusza 
produDentów do dostosowywania 
oGerowanyDI opakowaí do potrzeb 
kMientów�

59%
[52%]

41%
[43%]

53
%

[3
8%

]

20
%
[2

4%
]

12%[25%
]

13%
[15%

] 48
%

[3
7%

]

67%[58%
]

,onsumenDi mogMi wskazaÆ maksymaMnie � kMuDzowe trendy�postawy
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego
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Zdrowie X% ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa segmentu
wody buteMkowanej

<9�> ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa rynku napojów
bezaMkoIoMowyDI

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 
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$zÕstotliwość konsumpcji wody butelkowanej w 1olsce
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8oda niegazowana jest najDIÕtniej 
spoĘywanym przez konsumentów 
napojem bezaMkoIoMowym� "Ę 
��� badanyDI zadekMarowało
 
Ęe siÕga po nią Do najmniej kiMka 
razy wŨmiesiąDu
 aŨjednoDzeÿnie 
���Ũpije ją Dodziennie� +edna trzeDia 

badanyDI spoĘywa wodÕ gazowaną 
Dodziennie Mub prawie Dodziennie� 
Po wodÕ GunkDjonaMną iŨsmakową siÕga 
znaDznie mniej osób� +edynie Do trzeDi 
ankietowany spoĘywa je Do najmniej 
� �� razy wŨmiesiąDu� 

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.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

;deDydowana wiÕkszoÿÆ osób 
	���

 która nigdy nie spoĘywa wody 
niegazowanej
 dekMaruje
 Ęe nie Mubi jej 
smaku� ��� ogółu badanyDI nigdy nie 
pije wody gazowanej
 aŨponad połowa 
zŨniDI uwaĘa
 Ęe jest niezdrowa� 8ody 
GunkDjonaMnej iŨsmakowej nigdy nie 
spoĘywa prawie ��� respondentów� 
Pierwszej przede wszystkim dMatego
 
Ęe według niDI nie jest smaDzna
 
wŨprzypadku drugiej konsumenDi 
wskazują aspekt zdrowotny�

1owody niespożywania poszczeHólnych kateHorii 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.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

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

3. Napoje gazowane

8artoÿÆ rynku napojów gazowanyDI 
na ÿwieDie wŨ���� roku wyniosła 
��� mMd euro� +edną piątą stanowi 
sprzedaĘ wŨ6nii &uropejskiej
 która 

osiągnÕła poziom bMisko �� mMd euro� 
NajwiÕDej napojów gazowanyDI 
zostało sprzedanyDI wŨNiemDzeDI
 
8ieMkiej #rytanii iŨ)iszpanii� PoMska
 

zŨwynikiem nieDałyDI � mMd euro
 
generuje �
�� Dałej sprzedaĘy wŨ6nii 
&uropejskiej� 

/apoje Hazowane stanowiÄ pierwszÄ pod wzHlÕdem wartości sprzedaży 
detalicznej kateHoriÕ rynku napojów bezalkoholowych w 1olsce, osiÄHajÄc 
prawie �,� mld zìotych w 2015 roku. +ednak zainteresowanie konsumentów 
napojami Hazowanymi nie rośnie już tak intensywnie, jak w przeszìości. 1onadto 
silna konkurencja cenowa wśród producentów napojów Hazowanych w 1olsce 
przyczyniìa siÕ do sytuacji niewielkieHo spadku wartości teHo seHmentu przy jeHo 
jednoczesnym wzroście w kateHoriach wolumenowych.

���� 8ieMkoÿÆ iŨstan rynku

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 31
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PrzedstawiDieMe przedsiÕbiorstw 
działająDyDI wŨsegmenDie napojów 
gazowanyDI oDeniają segment 
umiarkowanie optymistyDznie� 
%wie trzeDie respondentów uwaĘa
 
Ęe sytuaDja kategorii napojów 
gazowanyDI typu DoMa jest raDzej dobra
 
aŨjedna trzeDia opisała ją jako raDzej złą�

Segment pozostałyDI napojów 
gazowanyDI został oDeniony 
bardziej pesymistyDznie ĸ aĘ ��� 
ankietowanyDI twierdzi
 Ęe sytuaDja 
panująDa wŨtej kategorii jest raDzej 
zła
 aŨ��� osób biorąDyDI udział 
wŨbadaniu prognozuje � ��� spadek 
sprzedaĘy wŨ���� roku wŨporównaniu 
zŨ����Ũrokiem� 

0cena obecnej sytuacji rynkowej seHmentu napojów Hazowanych

Napoje gazowane typu cola Pozostałe napoje gazowane

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra

3aDzej zła
;deDydowanie zła

67%

33%

17%

83%

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM� 	p
  � prognoza

$ałkowita wartoÿÆ sprzedaĘy 
detaMiDznej napojów gazowanyDI 
wŨMataDI ���� ����� wŨPoMsDe maMała
 
aŨskumuMowany roDzny wskaĖnik 
wzrostu 	$"(3
 kształtował siÕ 
na poziomie  ��
��� Prognozy 
wskazują
 iĘ wŨperspektywie 
najbMiĘszyDI Mat tendenDja spadkowa 

odwróDi siÕ
 przede wszystkim 
za sprawą wzrostu wartoÿDi 
kanału on �trade� Napoje gazowane 
są jedynym segmentem spoÿród 
anaMizowanyDI kategorii rynku napojów 
bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe
 wŨktórym 
kanał on �trade stanowi ponad ��� 
wartoÿDi sprzedaĘy�

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 Hazowanych w 1olsce 	w mln 1-/
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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 proHnozowanej zmianie wolumenu sprzedaży napojów Hazowanych 
w 201� roku, w porównaniu z 2015 rokiem

0�0�

0�0�

Napoje gazowane typu DoMa

Pozostałe napoje gazowane

0�0�

0�0�

�0�

1��

�0�

���

20�

50�
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

���� ����� ���� � ����� ���
brak 

zmian � ���

Udziaì kateHorii produktowych w wartości sprzedaży napojów Hazowanych 
w 1olsce, 2015 r.

38%

62%

Pozostałe napoje
gazowane

Napoje gazowane  
typu DoMa

� ��� mMn zł

� ��� mMn zł

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

8ÿród napojów gazowanyDI 
wyróĘniamy dwa główne 
podsegmenty� napoje gazowane typu 
DoMa oraz pozostałe� 8ŨPoMsDe napoje 
typu DoMa są bardziej popuMarne
 aŨiDI 
sprzedaĘ generuje aĘ ��� wartoÿDi 
Dałego segmentu� Są one równieĘ 
DzÕÿDiej wybierane wŨwiÕkszoÿDi 
krajów 6niiŨ&uropejskiej�

8zrost 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

WÕgry

Rumunia

Czechy

Polska

Słowacja

Hiszpania

Wielka Brytania

Niemcy

27    

41    

44    

51    

51    

54    

57    

62    

73    

76    

96    

4przedaż napojów Hazowanych w wybranych krajach na osobÕ, 2015 r.

litr

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

NiemDy są narodem
 który kupuje 
najwiÕDej napojów gazowanyDI 
wŨprzeMiDzeniu na jedną osobÕ ĸŨaĘ 
��ŨMitrów roDznie
 płaDąD za nie ÿrednio 
��� euro� Pod wzgMÕdem wydatków 
na zakupy napojów gazowanyDI 
na pierwszym miejsDu znajdują siÕ 
)iszpanie
 przeznaDzająD na ten 
DeM ÿrednio ���Ũeuro� PrzeDiÕtny 
PoMak wŨDiągu roku kupuje �� Mitrów 
napojów gazowanyDI
 na które wydaje 
okołoŨ��Ũeuro�

8oMumen 	Mitry per Dapita
 8artoÿÆ 	&63 per Dapita


8Ũporównaniu z innymi segmentami 
rynku napojów bezaMkoIoMowyDI 
wŨPoMsDe
 napoje gazowane naMeĘą 
do produktów stosunkowo DzÕsto 
sprzedawanyDI wŨkanaMe on �trade� 
+ednak na tMe innyDI krajów europejskiDI 
roMa pubów
 barów
 kawiarni Dzy 
restauraDji wDiąĘ jest niewieMka� 
Przykładowo
 wŨPortugaMii prawie 
��� woMumenu sprzedaĘy napojów 
gazowanyDI przypada na kanał on �trade
 
we 8łoszeDI ĸ ���
 aŨwŨ"ustrii ĸ ����

Podobnie do innyDI segmentów 
napojów bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe
 
Doraz wiÕDej napojów gazowanyDI 
sprzedawanyDI jest wŨdyskontaDI� 
Na przestrzeni ostatniDI piÕDiu 
Mat udział ten wzrósł oŨ� punktów 
proDentowyDI
 stanowiąD wŨ���� roku 
aĘ ���ŨsprzedaĘy wŨkanaMe oGG �trade�

Przeprowadzone badanie ankietowe 
pokazało
 Ęe aĘ siedmiu na dziesiÕDiu 
respondentów dekMaruje kupowanie 
napojów gazowanyDI wŨdyskontaDI
 
aŨponad połowa ĸ wŨIiper � 
iŨsupermarketaDI� 3eMatywnie duĘo
 
bo aĘ ��� osób badanyDI siÕga 
po napoje typu DoMa na staDjaDI 
benzynowyDI� 

���� ,anały dystrybuDji detaMiDznej napojów 
gazowanyDI

Napoje 
gazowane 
typu cola

Pozostałe 
napoje 
gazowane

 
0GG �trade 

���

1�� )ipermarkety 55� 5��

15� Supermarkety 50� 52�

22� %yskonty �0� �0�

���

SkMepy spoĘywDze ��� ���
SkMepy monopoMowe
 
winno �DukierniDze �� ��

StaDje benzynowe 15� ��

SkMepy internetowe 1� 2�
100%

 
0n �trade 

12�

Puby
 bary
 kawiarnie �� ��

3estauraDje 12� ��
,Muby
 dyskoteki �� ��
)oteMe 2� 1�
Punkty Dzasowe
 
imprezy masowe �� ��

9� ĸ udział poszDzegóMnyDI kanałów wŨwoMumenie sprzedaĘy 	����

 &uromonitor InternationaM 

9� ĸ odsetek konsumentów
 którzy kupują napoje bezaMkoIoMowe wŨdanym kanaMe
 badanie konsumenDkie

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM iŨbadania konsumenDkiego
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37%
[52%]

48%
[43%]

42
%
[3

8%
]

26
%
[2

4%
]

26%[25%
]

17%
[15%

] 30
%

[3
7%

]

63%[58%
]

,onsumenDi mogMi wskazaÆ maksymaMnie � kMuDzowe trendy�postawy
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

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% ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa segmentu napojów gazowanyDI
<9�> ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

���� 5rendy konsumenDkie
8ybierająD napoje gazowane
 
konsumenDi najDzÕÿDiej siÕgają 
po produkty
 które znają iŨMubią od Mat� 
Przeprowadzone badanie konsumenDkie 
wykazało
 Ęe aĘ ��� kMientów uwaĘa
 
iĘ przywiązanie do uMubionyDI napojów 
gazowanyDI wŨduĘej mierze kształtuje 
iDI wyboryŨzakupowe�

NiezaMeĘnie od postÕpująDej 
premiumizaDji 	wskazanej przez ��� 
osób badanyDI

 połowa konsumentów 
przyznaje
 Ęe zdeDydowanie poszukuje 
jak najMepszego stosunku iMoÿDi�
jakoÿDi do Deny iŨreguMarnie wyszukuje 
promoDje
 by znaMeĖÆ jak najniĘszą 
DenÕ za dany napój gazowany� 5rend 
value for money
 który siMnie oddziałuje 
na segment napojów gazowanyDI
 
tworzy przestrzeí dMa rozwoju marek 
własnyDI oraz sieDi dyskontowyDI�

Podobnie jak wŨprzypadku segmentu 
wód buteMkowanyDI
 trend zakupów 
na zapas wŨprzypadku napojów 
gazowanyDI istotnie wpływa 
na zwyDzaje zakupowe PoMaków� "Ę 
��� konsumentów dekMaruje
 Ęe kupuje 
ten rodzaj produktów wŨduĘyDI iMoÿDiaDI 
oraz opakowaniaDI iŨsiÕga po nie
 gdy 
wystąpi taka potrzeba� 0dpowiedzią 
na ten trend są duĘe opakowania oraz 
wieMopaki wprowadzane do oGerty przez 
produDentów napojówŨgazowanyDI�

NiemaM Do piąta osoba uwaĘa
 
Ęe siÕga po napoje gazowane nie 
tyMko po to
 by ugasiÆ pragnienie
 
MeDz równieĘ podkreÿMiÆ swój 
wizerunek oraz osobowoÿÆ� 5a grupa 
konsumentów kierowana jest potrzebą 
odróĘnienia siÕ od głównego nurtu 
ĸŨsiÕgają oni po niszowe
 dostÕpne 
wŨwybranyDI miejsDaDI napoje oraz 
innowaDyjneŨrozwiązania� 

,luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów Hazowanych

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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1owody niespożywania poszczeHólnych kateHorii napojów Hazowanych

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

NajDzÕstszym powodem
 dMa którego 
respondenDi nie piją napojów 
gazowanyDI
 jest aspekt zdrowotny� 
;ŨkoMei ��� osób spoÿród niepijąDyDI 
napojów typu DoMa iŨ��� wŨprzypadku 
pozostałyDI napojów gazowanyDI 
nie spoĘywa iDI zŨuwagi 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

$zÕstotliwość konsumpcji napojów Hazowanych w 1olsce

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

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.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego
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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

8artoÿÆ rynku soków
 nektarów 
iŨnapojów owoDowyDI na ÿwieDie 
wŨ����Ũroku przewyĘszała ��� mMd euro
 
z Dzego ponad jedną piątą stanowił 
rynek 6nii &uropejskiej� Na tMe krajów 
europejskiDI najwiÕDej soków
 nektarów 
i napojów owoDowyDI sprzedano 
w NiemDzeDI
 'ranDji oraz 8ieMkiej 

#rytanii� 8 MataDI ���� ����� wartoÿÆ 
tego rynku w PoMsDe odnotowała spadek 
	oŨokoło ��� mMn zł
 Do w duĘej mierze 
było eDIem ogóMnoÿwiatowego kryzysu 
gospodarDzego i niezbyt optymistyDznyDI 
nastrojów konsumenDkiDI� ; koMei 
od ���� roku obserwujemy powoMny
 
aDzkoMwiek systematyDzny wzrost 

wartoÿDi rynku� +ednak w roku ���� 
segment soków
 nektarów i napojów 
owoDowyDI nadaM swą wartoÿDią nie 
przewyĘszył roku ����� SzaDuje siÕ
 
Ęe wŨDiągu najbMiĘszyDI DztereDI Mat tempo 
wzrostu osiągnie ÿredni poziom �
�� 
roDznie
 aŨwartoÿÆ sprzedaĘy wyniesie 
prawie �
� mMd złotyDI wŨ���� roku� 

W 2015 roku wartość sprzedaży detalicznej soków, nektarów i napojów 
owocowych w 1olsce siÕHnÕìa niemal � mld zìotych. +est to druHa najwiÕksza, 
po napojach Hazowanych, kateHoria napojów bezalkoholowych w 1olsce 
	pod wzHlÕdem wartości
. Udziaì polskieHo rynku w sprzedaży na terenie Unii 
Europejskiej wynosi wartościowo prawie �� ĸ jedynie w przypadku seHmentu 
herbaty 35% znaczenie 1olski jest wiÕksze.

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
���� 8ieMkoÿÆ iŨstan rynku

Unia Europejska

Świat

25 879 mln EUR

Polska
1 423 mln EUR

117 429 mln EUR

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 
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Wartość sprzedaży detalicznej soków, nektarów i napojów owocowych w 1olsce 	w mln 1-/


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.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM� 	p
  � prognoza

0cena obecnej sytuacji rynkowej seHmentu soków, nektarów i napojów owocowych

,ategoria soków
 nektarów 
iŨnapojów owoDowyDI została 
oDeniona doÿÆ pozytywnie 
przez przebadane ěrmy zŨbranĘy� 
$o trzeDi ankietowany twierdzi
 
Ęe sytuaDja panująDa wŨsegmenDie 
soków jest zdeDydowanie dobra
 
według pozostałyDI ĸ raDzej dobra� 
+ednoDzeÿnie aĘ ��� ogółu 
respondentów uwaĘa
 Ęe wŨnajbMiĘszym 
roku kategoria ta odnotuje wzrost 
odŨ�Ũdo ����

SytuaDja panująDa wŨsegmenDie 
nektarów została oDeniona jako raDzej 
dobra przez ��� osób ankietowanyDI
 

aŨ��� uwaĘa
 Ęe wŨ���� roku bÕdzie 
miał miejsDe � ��� wzrost woMumenu 
sprzedaĘy wŨporównaniu zŨrokiem 
poprzednim�

Niegazowane napoje owoDowe 
zostały oDenione najsłabiej ĸ prawie 
Do trzeDi respondent 	���
 twierdzi
 
Ęe sytuaDja panująDa wŨtej kategorii 
jest raDzej zła� .imo to prognozy 
dotyDząDe najbMiĘszego roku nie wydają 
siÕ byÆ pesymistyDzne ĸ aĘ ��� 
ankietowanyDI ěrm uwaĘa
 Ęe nastąpi 
wzrost oŨ� ��� wŨporównaniu 
zŨ����Ũrokiem
 aŨ��� prognozuje brak 
zmian woMumenu sprzedaĘy�

Soki Nektary 

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra
3aDzej zła
;deDydowanie zła

33%

67%

14%

86%

Niegazowane napoje owocowe 

14%

57%

29%

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI
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'irmy o proHnozowanej zmianie wolumenu sprzedaży soków, nektarów 
i napojów owocowych w 201� roku, w porównaniu z 2015 rokiem

0�

0�

5��

�0�

0�0�

Soki 

Nektary 

Napoje owoDowe 

0�

0�

0�

0�

0�0�

���

�0�

�0�

0�

0�

�0�

0�

0�

0�

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

���� ����� ���� � ����� ���
brak 

zmian � ���

Udziaì kateHorii produktowych w wartości sprzedaży soków, nektarów 
i napojów owocowych w 1olsce, 2015 r.

46%

29%

25% Soki (100% 
zawartoÿDi soku


Nektary (25-99% 
zawartoÿDi soku


� ��� mMn zł

� ��� mMn zł

� ��� mMn zł

Napoje 
owoDowe 
(do 24% 
zawartoÿDi soku


·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

Soki stanowią ��� wartoÿDi sprzedaĘy 
detaMiDznej w swoim segmenDie� 
Na drugim miejsDu pMasują siÕ napoje 
zŨzawartoÿDią soku do ���
 aŨjedną 
Dzwartą tego rynku stanowią nektary 
	�� ���� zawartoÿDi soku
�

NajDzÕÿDiej wybieranym przez PoMaków 
sokiem jest sok pomaraíDzowy� 
PopuMarne są równieĘ soki jabłkowe
 
wieMoowoDowe Dzy marDIwiowe�

55� 
konsumentów twierdzi
 Ęe najMepszy 
napój to taki
 który przygotowuje siÕ 
samodzieMnie
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania 
konsumenDkiego

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

8zrost 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

WÕgry

Hiszpania

Francja

Wielka Brytania

Polska

Niemcy

10    

11    

12    

13    

17    

17    

21    

30    

30    

35    

36    

Na tMe innyDI krajów europejskiDI 
PoMaDy kupują reMatywnie duĘo soków
 
nektarów iŨnapojów owoDowyDI 
wŨprzeMiDzeniu na osobÕ ĸŨaĘ �� Mitrów 
roDznie
 DzyMi jedynie oŨjeden Mitr mniej 
niĘ mieszkaíDy NiemieD
 Do daje nam 
drugie miejsDe wŨ&uropie� 'ranDuzi 
przeznaDzają na tÕ kategoriÕ najwiÕDej 
ĸ aĘ �� euro na osobÕ� ;a nimi pMasują 
siÕ NiemDy 	�� euro
 oraz #rytyjDzyDy 
	��Ũeuro
� PoMaDy
 mimo Ęe kupują 
ÿrednio aĘ �� Mitrów soków
 nektarów 
iŨnapojów owoDowyDI na osobÕ 
roDznie
 wydają na nie reMatywnie 
niewieMe
 bo tyMko ��Ũeuro na osobÕ� 
PorównująD wydatki przeznaDzone 
na ten DeM
 płaDimy prawie dwa razy 
mniej od NiemDów
 #rytyjDzyków 
DzyŨ'ranDuzów�

4przedaż soków, nektarów i napojów owocowych w wybranych krajach 
na osobÕ, 2015 r.

litr
8oMumen 	Mitry per Dapita
 8artoÿÆ 	&63 per Dapita


·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

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 1olsce 	w mln l


PerspektywiDzną DzÕÿDią rynku soków
 
nektarów iŨnapojów owoDowyDI jest 
podkategoria soków N'$ (not from 
concentrate)
 DzyMi soków owoDowyDI
 
które nie są produktem uzyskanym 
zŨkonDentratu
 najDzÕÿDiej ÿwieĘo 
wyDiskanyDI Mub tłoDzonyDI�

8ŨPoMsDe w ����Ũroku segment soków 
N'$ stanowił zaMedwie �� woMumenu 
oraz �� wartoÿDi sprzedaĘy soków
 
podDzas gdy wŨinnyDI krajaDI &uropy 
;aDIodniej
 takiDI jak 'ranDja Dzy 
8ieMka #rytania
 jest to odpowiednio 
��� wartoÿDi iŨ��� woMumenu oraz 
��� wartoÿDi iŨ��� woMumenu 
rynkuŨsoków�

$IoÆ woMumen sprzedaĘy soków 
N'$ bardzo dynamiDznie roÿnie
 
to roDzna konsumpDja wŨPoMsDe 
wŨprzeMiDzeniu na jednego mieszkaíDa 
jest reMatywnie niska� 8Ũ���� 
roku przeDiÕtny PoMak wydał około 
�
�Ũeuro oraz spoĘył �
� M soków nie 
zŨkonDentratu� .imo Ęe prognozy 
przewidują wzrost anaMizowanej 
kategorii
 PoMska nadaM pozostaje 
wŨtyMe za innymi krajami� PrzeDiÕtny 
PoMak konsumuje �� razy mniej soków 
N'$ od ,anadyjDzyka� 8 &uropie 
najwiÕDej soków nie zŨkonDentratu 
spoĘywa siÕ wŨIrMandii 	�
�ŨMŨperŨDapita

 
'ranDji 	�
�ŨMŨperŨDapita
 oraz 8ieMkiej 
#rytanii 	�
�ŨM per Dapita
� Przewiduje 

siÕ
 Ęe PoMaDy wŨnadDIodząDyDI MataDI 
bÕdą kupowaMi Doraz wiÕDej produktów 
zŨtej kategorii iŨbÕdą wydawaMi na nie 
Doraz wiÕDej� Prognozy wskazują
 
Ęe wartoÿÆ anaMizowanego segmentu 
w PoMsDe wzroÿnie zŨ��
�ŨmMn euro 
wŨ���� roku do ��
�ŨmMn euro 
wŨ���� roku� SkumuMowany roDzny 
wskaĖnik wzrostu 	$"(3
 zŨ�� dMa 
Mat ���� ����� zmniejszy siÕ do �� 
wŨMataDI ���� ������ .imo Ęe tempo 
wzrostu wartoÿDi poMskiego rynku 
soków N'$ zmniejszy siÕ
 jest ono 
jednym zŨnajwiÕkszyDI wŨobrÕbie 
6nii &uropejskiej� NajszybDiej bÕdzie 
rozwijał siÕ rynek Dzeski
 za nim 
wÕgierski oraz DIorwaDki�

2010 2015 2020 (p)

56%

55%

7,1

11,1

17,3

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM

4przedaż soków /'$ w wybranych krajach na osobÕ, 2015 r.

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

8łoDIy

Polska

$zeDIy

)iszpania

NiemDy

8ieMka #rytania

'ranDja

IrMandia8,9

6,8

2,1

0,7

0,3

0,3

0,3

0,3

litr
8oMumen 	Mitry per Dapita
 8artoÿÆ 	&63 per Dapita


0,9

8Õgry0,2 0,6

0,7

1,1

1,5

4,5

18,8

27,6

31,3

���� Soki N'$* (not from concentrate)

� 8edług deěniDji &uromonitor InternationaM soki N'$ 	not Grom DonDentrate
 to ÿwieĘo wyDiskane Mub tłoDzone soki
 które nie są uzyskiwane z konDentratu
 najDzÕÿDiej 
przeDIowywane w ModówkaDI� .ogą byÆ poddane DzÕÿDiowej pasteryzaDji
 Do oznaDza
 Ęe iDI okres przydatnoÿDi do spoĘyDia wynosi od DztereDI dni do trzeDI tygodni� 
8edług innyDI Ėródeł danyDI
 znaDznie szerzej deěniująDyDI segment soków N'$
 kategoria ta w PoMsDe w ���� roku osiągnÕła poziom około ��� mMn Mitrów�
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���� ,anały dystrybuDji detaMiDznej soków
 
nektarów iŨnapojów owoDowyDI

;godnie zŨdanymi ěrmy &uromonitor 
InternationaM
 kanał oGG �trade jest 
podstawowym kanałem dystrybuDji 
soków
 nektarów iŨnapojów 
owoDowyDI ĸ odpowiada on za aĘ 
��� woMumenu sprzedaĘy tyDI 
produktów wŨPoMsDe� Przykładowo
 
NiemDy kupują wŨtym kanaMe 
��� soków
 nektarów iŨnapojów 
owoDowyDI
 8łosi ĸ ���
 
aŨ)iszpanie ĸ ���� Istotne znaDzenie 
dMa anaMizowanego segmentu 
ma rosnąDa roMa dyskontów 
wŨwoMumenie sprzedaĘy oGG �trade� 
+ak wynika zŨdanyDI &uromonitor 
InternationaM
 wŨokresie ���� ����� 
iDI udział wzrósł zŨ��� do ponad 
���� 8zrost ten odbywał siÕ przede 
wszystkim kosztem małyDI punktów 
detaMiDznyDI�

,onsumenDi soków
 nektarów 
iŨnapojów owoDowyDI są moDno 
przywiązani do dyskontów ĸ ponad 
��� ankietowanyDI dokonuje 
zakupów w tym kanaMe
 z koMei nieDo 
rzadziej ĸ wŨIiper � iŨsupermarketaDI 
oraz skMepaDI spoĘywDzyDI�

8raz ze wzrostem zamoĘnoÿDi PoMaDy 
Doraz DIÕtniej spoĘywają posiłki 
poza domem
 dMatego wŨdłuĘszej 
perspektywie moĘna oDzekiwaÆ 
stopniowego wzrostu znaDzenia 
kanału on �trade wŨstrukturze 
dystrybuDji� ;ŨprzeprowadzonyDI 
anaMiz wynika jednak
 Ęe nie naMeĘy 
spodziewaÆ siÕ zmian na miarÕ 
krajów zaDIodnioeuropejskiDI� 
$o dziesiąta osoba ankietowana 
dekMaruje
 Ęe kupuje soki 
wŨrestauraDjaDI� 0dsetek ten jest 
mniejszy wŨprzypadku nektarów 
	��
 oraz niegazowanyDI napojów 
owoDowyDIŨ	��
� 

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

 
0GG �trade 

�0�

12� )ipermarkety 5�� 5�� 55�

1�� Supermarkety 5�� 5�� 55�

1�� %yskonty �1� ��� ���

5��

SkMepy spoĘywDze 51� ��� ���
SkMepy monopoMowe
 
winno �DukierniDze 5� �� 5�

StaDje benzynowe 5� �� ��

SkMepy internetowe 1� 1� 1�
100%

 
0n �trade 

10�

Puby
 bary
 kawiarnie �� 2� ��
3estauraDje 10� �� ��
,Muby
 dyskoteki �� 1� 2�

)oteMe 2� 1� 1�
Punkty Dzasowe
 
imprezy masowe 2� 2� ��

9� ĸ udział poszDzegóMnyDI kanałów wŨwoMumenie sprzedaĘy 	����

 &uromonitor InternationaM 

9� ĸ odsetek konsumentów
 którzy kupują napoje bezaMkoIoMowe wŨdanym kanaMe
 badanie konsumenDkie

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM iŨbadania konsumenDkiego
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X% ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa segmentu soków
 nektarów
i napojów owoDowyDI

<9�> ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

65%
[52%]

43%
[43%]

34
%
[3

8%
]

28
%
[2

4%
]

26%[25%
]

12%
[15%

] 47
%

[3
7%

]

59%[58%
]

,onsumenDi mogMi wskazaÆ maksymaMnie � kMuDzowe trendy�postawy
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

Za
ku

py
 na

 za
pas

H
ipsteryzaDja

Przyw
iązanie

VaMue for money

Premium
iza

Dja

P
at

rio
ty

zm
 g

os
po

da
rD

zy

InnowaDja

Zdrowie

���� 5rendy konsumenDkie
,luczowe trendy konsumenckie na rynku soków, nektarów i napojów 
owocowych

,onsumenDi poszukują produktów 
zdrowyDI
 oŨnaturaMnym składzie iŨbez 
sztuDznyDI dodatków ĸ ten trend jest 
szDzegóMnie istotny wŨsegmenDie 
soków
 nektarów iŨnapojów 
owoDowyDI� "Ę ��� ankietowanyDI 
wŨsposób szDzegóMny kieruje siÕ 
aspektami zdrowotnymi
 wybierająD 
tÕ kategoriÕ produktów�

NiezaMeĘnie od pozostałyDI trendów
 
jedna DeDIa rynku soków
 nektarów 
iŨnapojów owoDowyDI pozostaje 
kMuDzowa� poMsDy konsumenDi DIDą 
siÕgaÆ po produkty poDIodząDe zŨPoMski� 
$o drugi ankietowany przy wyborze 
napojów zŨtej kategorii zwraDa uwagÕ 
na kraj poDIodzenia produktu�

$o Dzwarty konsument dekMaruje swoją 
otwartoÿÆ na nowoÿDi
 oryginaMne smaki 
iŨopakowania� ProduDenDi skuteDznie 
stymuMują ten trend
 wprowadzająD 
MiDzne innowaDje ĸ jak np�ŨegzotyDzne 
smaki
 miksy owoDowe
 obniĘająD 
kaMoryDznoÿÆ Dzy dodająD okreÿMone 
GunkDjonaMnoÿDi napojów� #adanie 
ěrm zŨbranĘy napojowej wskazuje
 
Ęe wŨnajbMiĘszej przyszłoÿDi trend 
innowaDyjny bÕdzie niezmiennie 
przybierał na siMe iŨoddziaływał 
na rozbudowÕ aktuaMnej oGerty 
produktowej dostÕpnej 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��

8yniki badania konsumenDkiego 
wykazały
 Ęe ponad połowa 
respondentów siÕga po soki Do najmniej 
raz wŨtygodniu� +edynie Do piąty 
ankietowany zadekMarował
 Ęe pije 
niegazowane napoje owoDowe raz 

wŨtygodniu bądĖ DzÕÿDiej
 natomiast aĘ 
��� twierdzi
 Ęe nigdy iDI nie spoĘywa� 
Nektary owoDowe są spoĘywane 
przynajmniej raz wŨtygodniu przez ��� 
wszystkiDI ankietowanyDI
 aŨ��� nigdy 
nie pija takiDI napojów�

$zÕstotliwość konsumpcji soków, nektarów i napojów owocowych w 1olsce

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

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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1owody niespożywania poszczeHólnych kateHorii 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

Spoÿród wszystkiDI badanyDI osób
 
które zadekMarowały
 Ęe nigdy nie 
piją soków
 niemaM ��� jako główny 
powód podaje Gakt
 Ęe iDI Deny 
są zbyt wysokie� Prawie Do trzeDi 
respondent zŨtej grupy nie Mubi smaku 
soków owoDowyDI� $o piąty PoMak 
nigdy nie siÕga po nektary� 8ÿród 
przyDzyn najDzÕÿDiej wymieniane 
były ĵnie smakują miıŨ	���

 ĵnie 
są zdroweıŨ	���
 oraz ĵsą zbyt 
drogieı 	���
� NiemaM połowa 
badanyDI osób
 które nigdy nie piją 
niegazowanyDI napojów owoDowyDI
 
twierdzi
 Ęe nie Mubi iDIŨsmaku�

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

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.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

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 enerHetyzujÄcych 
na świecie, w UE oraz w wybranych krajach, 2015 r.

5. Napoje energetyzujące

8artoÿÆ rynku napojów 
energetyzująDyDI na ÿwieDie wŨ���� 
roku wynosiła �� mMd euro� Prawie 
jedna piąta to sprzedaĘ wŨkrajaDI 6nii 

&uropejskiej� NajwiÕksza wartoÿÆ 
sprzedaĘy wŨobrÕbie 6& przypada 
na 8ieMką #rytaniÕ� #rytyjDzyDy 
generują swoim spoĘyDiem aĘ jedną 

Dzwartą wartoÿDi rynku napojów 
energetyzująDyDI wŨ6&� PoMski rynek 
stanowi natomiastŨ�
�� wartoÿDi 
rynku 6nii &uropejskiej� 

W 2015 roku 1olacy wydali na napoje enerHetyzujÄce blisko 1,� mld zìotych, 
kupujÄc 11� mln litrów teHo produktu. /apoje enerHetyzujÄce cieszÄ siÕ 
rosnÄcÄ popularnościÄ, zarówno w kraju, jak i na caìym świecie. 1roHnozy 
wskazujÄ, że w kolejnych latach utrzyma siÕ tendencja wzrostowa ĸ średni 
roczny wskaĖnik wzrostu 	$"(3
 w latach 201� �2020 wyniesie ponad �,��, 
a w 2020 roku wartość sprzedaży detalicznej napojów enerHetyzujÄcych 
w 1olsce bÕdzie równa prawie 1,� mld zì.

���� 8ieMkoÿÆ iŨstan rynku
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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 enerHetyzujÄcych w 1olsce 	w mln 1-/


·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM� 	p
  � prognoza

0cena obecnej sytuacji rynkowej seHmentu napojów enerHetyzujÄcych

Napoje energetyzująDe

;deDydowanie dobra
3aDzej dobra
3aDzej zła
;deDydowanie zła

29%

57%

14%

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

'irmy o proHnozowanej zmianie wolumenu sprzedaży napojów 
enerHetyzujÄcych w 201� roku, w porównaniu z 2015 rokiem

0��0� Napoje energetyzująDe0�0� �0� 0� 0�

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

���� ����� ���� � ����� ���
brak 

zmian � ���

8 MataDI ���� ����� segment napojów 
energetyzująDyDI odnotował spadek 
wartoÿDi sprzedaĘy detaMiDznej
 
Do spowodowane było przede 
wszystkim zmianami nastrojów 

konsumenDkiDI� 0d ���� roku wartoÿÆ 
rynku zaDzÕła systematyDznie rosnąÆ
 
osiągająD poziom prawie �
� mMd zł 
w ���� roku� SzaDuje siÕ
 Ęe w Diągu 
najbMiĘszyDI Mat wartoÿÆ tego rynku 

bÕdzie rosła
 osiągająD ÿredni roDzny 
wskaĖnik wzrostu 	$"(3
 dMa Mat 
���� ����� równy �
�� i wynosząD 
niemaM �
� mMd zł w ���� roku�

Prawie jedna trzeDia badanyDI ěrm 
oDenia sytuaDjÕ rynkową napojów 
energetyzująDyDI zdeDydowanie 
dobrze
 aŨ��� ĸ raDzej dobrze� 3ównie 
pozytywne okazały siÕ prognozy 
respondentów dotyDząDe zmian 
woMumenu sprzedaĘy wŨ����Ũroku 
wŨporównaniu z ���� rokiem� "Ę 
��� badanyDI uwaĘa
 Ęe nastąpi 
wzrost sprzedaĘy rzÕduŨ� ���
 aŨ��� 
przewiduje jeszDze wiÕkszy wzrost 
ĸŨoŨ� �����

8zrost Spadek
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0GG �trade

)ipermarkety 51�

Supermarkety 55�

%yskonty �5�

SkMepy spoĘywDze ���

SkMepy monopoMowe
 winno �DukierniDze ��

StaDje benzynowe 2��

SkMepy internetowe 2�

 
0n �trade

Puby
 bary
 kawiarnie ��

3estauraDje 2�

,Muby
 dyskoteki ��

)oteMe 1�

Punkty Dzasowe
 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

WÕgry

Wielka Brytania

0,6

0,7

0,7

1,3

1,6

2,9

3,1

3,7

3,9

4,8

8,3

4przedaż napojów enerHetyzujÄcych w wybranych krajach 
na osobÕ, 2015 r.

litr

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

.ieszkaíDy 8ieMkiej #rytanii kupują 
najwiÕDej napojów energetyzująDyDI 
ĸŨwŨ���� roku przeDiÕtny #rytyjDzyk 
wypił ÿrednio ponad � Mitrów tego 
napoju
 płaDąD za nie �� euro� 
Na koMejnyDI miejsDaDI pMasują siÕ 
8Õgrzy ĸŨwypijająD prawie � Mitrów
 
za które płaDą niemaM �� euro oraz 
NiemDy ĸŨ�ŨMitry za �� euro� PrzeDiÕtny 
PoMak wŨDiągu roku kupuje ponad �ŨMitry 
napojów energetyzująDyDI
 na które 
wydaje ÿrednio � euro� ;a naszą 
południową graniDą PoMski napoje 
energetyzująDe są droĘsze ĸŨ$zesi 
iŨSłowaDy piją porównywaMną iMoÿÆ
 MeDz 
wydają na nie wiÕDej pieniÕdzy�

8oMumen 	Mitry per Dapita
 8artoÿÆ 	&63 per Dapita


���� ,anały dystrybuDji detaMiDznej napojów 
energetyzująDyDI

9� ĸ odsetek konsumentów
 którzy kupują napoje energetyzująDe wŨdanym kanaMe

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

3eMatywnie duĘe znaDzenie dMa 
rynku napojów energetyzująDyDI 
wŨPoMsDe ma dystrybuDja na staDjaDI 
benzynowyDI� "Ę ��� osób 
spoĘywająDyDI te napoje dekMaruje
 
Ęe kupuje je właÿnie tam�

Podobnie jak w przypadku pozostałyDI 
segmentów
 konsumenDi DzÕsto 
kupują napoje energetyzująDe 
wŨsieDiaDI dyskontowyDI 
	���

 supermarketaDI 	���

 
IipermarketaDI 	���
 oraz skMepaDI 
spoĘywDzyDI 	���
� 

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 49

Ń
 �

��
� 

,
P

.
(

 S
p�

 z
Ũo

�o
� j

es
t p

oM
sk

ą 
sp

ół
ką

 z
Ũo

gr
an

iD
zo

ną
 o

dp
ow

ie
dz

ia
Mn

oÿ
Di

ą 
iŨD

zł
on

ki
em

 s
ie

Di
 ,

P
.

(
 s

kł
ad

aj
ąD

ej
 s

iÕ
 z

Ũn
ie

za
Me

Ęn
yD

I 
sp

ół
ek

 D
zł

on
ko

w
sk

iD
I 

st
ow

ar
zy

sz
on

yD
I 

zŨ
,

P
.

(
 In

te
rn

at
io

na
M $

oo
pe

ra
tiW

e 
	ĵ

,
P

.
(

 In
te

rn
at

io
na

Mı


 

po
dm

io
te

m
 p

ra
w

a 
sz

w
aj

Da
rs

ki
eg

o�
 8

sz
eM

ki
e 

pr
aw

a 
za

st
rz

eĘ
on

e�



���� 5rendy konsumenDkie
,luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów enerHetyzujÄcych 3ynek napojów energetyzująDyDI 

wŨnajwiÕkszym stopniu kształtowany 
jest przez dwa dominująDe trendy� 
Pierwszym zŨniDI jest poszukiwanie 
najniĘszej Deny Mub Mepszego stosunku 
iMoÿDi�jakoÿDi do Deny� Połowa 
respondentów wskazała trend value 
for money jako istotnie wpływająDy 
na iDI deDyzje zakupowe� #adane ěrmy 
zŨrynku napojów bezaMkoIoMowyDI 
uwaĘają
 Ęe wŨDiągu najbMiĘszyDI � Mat 
ten trend bÕdzie miał duĘe znaDzenie 
dMa anaMizowanego segmentu�

#Misko Do drugi konsument 	���
 
spoĘywająDy reguMarnie napoje 
energetyzująDe dekMaruje swoje 
przywiązanie do konkretnyDI marek 
iŨproduktów
 a Do trzeDi ankietowany 
jest otwarty na innowaDje� $o Diekawe
 
to właÿnie w tym segmenDie rynku 
trend innowaDji odnotował najwyĘszy 
wynik spoÿród wszystkiDI segmentów� 
%wóDI na dziesiÕDiu badanyDI 	���
 
twierdzi
 Ęe stara siÕ wybieraÆ produkty 
o ponadprzeDiÕtnej jakoÿDi i DIÕtnie 
siÕga po marki premium�

+ak wynika z przeprowadzonego 
badania
 napoje energetyzująDe 
są produktami impuMsowymi
 
kupowanymi na okreÿMone okazje
 dMa 
któryDI staDje benzynowe jako kanał 
dystrybuDji pełnią bardzo waĘną roMÕ�

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%
]

,onsumenDi mogMi wskazaÆ maksymaMnie � kMuDzowe trendy�postawy
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

X% ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa segmentu napojów energetyzująDyDI
<9�> ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa rynku napojów bezaMkoIoMowyDI
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1owody niespożywania napojów enerHetyzujÄcych

6%

5%

67%

22%

Nie smakują mi Są zbyt drogie

Nie są zdrowe Inny powód

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

+edynie Do dziesiąty respondent 
dekMaruje
 Ęe siÕga po napoje 
energetyzująDe Do najmniej raz 
wŨtygodniu� Prawie szeÿÆ na dziesiÕÆ 
osób ankietowanyDI nigdy nie pije tego 
typu napojów� 8ÿród respondentów 
spoĘywająDyDI napoje energetyzująDe 
wiÕkszoÿÆ stanowią mÕĘDzyĖni 
	���
 oraz osoby poniĘej �� roku 
ĘyDiaŨ	���
� ;deDydowana wiÕkszoÿÆ 
osób niespoĘywająDyDI tyDI napojów 
twierdzi
 Ęe są one niezdrowe�

$zÕstotliwość konsumpcji napojów enerHetyzujÄcych w 1olsce

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

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 
energetyzująDe 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
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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

StaMe rosnąDa ÿwiadomoÿÆ dotyDząDa 
aktywnoÿDi ězyDznej wŨDodziennym 
trybie ĘyDia spowodowała 
wzrost popuMarnoÿDi produktów 
wspierająDyDI aktywne spÕdzanie 
Dzasu
 takiDI jak napoje izotoniDzne� 

"naMiza danyDI iMoÿDiowyDI wskazuje 
na rosnąDe zainteresowanie tym 
rodzajem napojów
 Do przejawia 
siÕ wzrostem woMumenu iŨwartoÿDi 
sprzedaĘy zarówno wŨPoMsDe
 jak 
iŨna Dałym ÿwieDie�

Wartość rynku napojów izotonicznych w 1olsce rośnie, wynoszÄc 
20� mln zìotych w 2015 roku. 0dpowiada to 2,�� wartości rynku 
Unii Europejskiej, co zapewnia 1olsce dziewiÄte miejsce wśród wszystkich 
krajów UE. 1iÕcioma najwiÕkszymi rynkami, stanowiÄcymi prawie �0� 
wartości caìeHo rynku, sÄ )iszpania, /iemcy, Wielka #rytania, Wìochy 
oraz )olandia. 

���� 8ieMkoÿÆ iŨstan rynku

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

Rynek napojów bezalkoholowych w Polsce 53

Ń
 �

��
� 

,
P

.
(

 S
p�

 z
Ũo

�o
� j

es
t p

oM
sk

ą 
sp

ół
ką

 z
Ũo

gr
an

iD
zo

ną
 o

dp
ow

ie
dz

ia
Mn

oÿ
Di

ą 
iŨD

zł
on

ki
em

 s
ie

Di
 ,

P
.

(
 s

kł
ad

aj
ąD

ej
 s

iÕ
 z

Ũn
ie

za
Me

Ęn
yD

I 
sp

ół
ek

 D
zł

on
ko

w
sk

iD
I 

st
ow

ar
zy

sz
on

yD
I 

zŨ
,

P
.

(
 In

te
rn

at
io

na
M $

oo
pe

ra
tiW

e 
	ĵ

,
P

.
(

 In
te

rn
at

io
na

Mı


 

po
dm

io
te

m
 p

ra
w

a 
sz

w
aj

Da
rs

ki
eg

o�
 8

sz
eM

ki
e 

pr
aw

a 
za

st
rz

eĘ
on

e�



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 1olsce 	w mln 1-/


·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM� 	p
  � prognoza

0cena obecnej sytuacji rynkowej seHmentu napojów izotonicznych

Napoje izotoniczne 

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra
3aDzej zła
;deDydowanie zła

29%

71%

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

'irmy o proHnozowanej zmianie wolumenu sprzedaży napojów 
izotonicznych w 201� roku, w porównaniu z 2015 rokiem

0�25� 0�50� 25� 0� 0�

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

���� ����� ���� � ����� ���
brak 

zmian � ���

8ŨMataDI ���� ����� rynek napojów 
izotoniDznyDI wzrastał na ÿrednim 
roDznym poziomie 	$"(3
 równym 
�
��� 8edług prognoz wŨkoMejnyDI 
piÕDiu MataDI wzrost bÕdzie jeszDze 
wiÕkszy iŨwyniesie prawie �� wŨskaMi 

roku
 aŨwŨ���� roku wartoÿÆ sprzedaĘy 
detaMiDznej tego segmentu wŨPoMsDe 
osiągnie ��� mMn złotyDI� Segment 
napojów izotoniDznyDI
 pomimo 
reMatywnie niskiego udziału wŨpoMskim 
rynku napojów bezaMkoIoMowyDI
 

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

Dieszy siÕ pozytywną opinią wÿród ěrm 
działająDyDI wŨbranĘy� Potwierdzają 
to wyniki przeprowadzonego badania� 
"ĘŨ��� ankietowanyDI oDeniło 
sytuaDjÕ tej kategorii jako raDzej 
dobrą
 aŨniemaM Do trzeDi 	���
 
ĸŨzdeDydowanie dobrą� $o wiÕDej
 
połowa przebadanyDI ěrm prognozuje 
wzrost woMumenu sprzedaĘy oŨponad 
��� wŨ���� roku wŨporównaniu 
zŨrokiem poprzednim�

8zrost Spadek
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0GG �trade

)ipermarkety 52�

Supermarkety ���

%yskonty 5��

SkMepy spoĘywDze �5�

SkMepy monopoMowe
 winno �DukierniDze ��

StaDje benzynowe 1��

SkMepy internetowe 2�

 
0n �trade

Puby
 bary
 kawiarnie 2�

3estauraDje 1�

,Muby
 dyskoteki 1�

)oteMe 0�

Punkty Dzasowe
 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

WÕgry

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

4przedaż napojów izotonicznych w wybranych krajach na osobÕ, 2015 r.

litr

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

NajwiÕDej napojów izotoniDznyDI 
w &uropie spoĘywają mieszkaíDy 
)iszpanii ĸŨwŨ���� roku kupiMi oni 
ÿrednio �
� Mitra tego produktu 
na osobÕ
 wydająD na ten DeM �� euro� 
Na koMejnyDI miejsDaDI pMasują siÕ 
#rytyjDzyDy ĸŨkupująDy �
�ŨMitra za �
� 
euro oraz NiemDy ĸŨ�
�ŨMitra za �
�Ũeuro� 
PrzeDiÕtny PoMak kupił jedynie �
� Mitra
 
przeznaDzająD na ten DeM �
�Ũeuro� 

8oMumen 	Mitry per Dapita
 8artoÿÆ 	&63 per Dapita


8edług przeprowadzonego badania 
konsumenDkiego około połowa 
osób kupująDyDI napoje izotoniDzne 
dekMaruje
 Ęe robi to wŨdyskontaDI 
	���

 supermarketaDI 	���
 oraz 
wŨskMepaDI spoĘywDzyDI 	���
� 
Prawie Do piąty badany 	���
 kupuje 
te produkty na staDjaDI benzynowyDI� 
,anał on �trade ogrywa bardzo 
niewieMką roMÕ wŨdystrybuDji napojów 
izotoniDznyDI wŨPoMsDe ĸŨtyMko �� 
konsumentów kupuje je wŨDzasowyDI 
punktaDI sprzedaĘy�

���� ,anały dystrybuDji detaMiDznej napojów 
izotoniDznyDI

9� ĸ odsetek konsumentów
 którzy kupują napoje izotoniDzne wŨdanym kanaMe
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

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
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54%
[52%]

44%
[43%]

22
%
[3

8%
]

27
%
[2

4%
]

32%[25%
]

16%
[15%

] 23
%

[3
7%

]

41%[58%
]

,onsumenDi mogMi wskazaÆ maksymaMnie � kMuDzowe trendy�postawy
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

X% ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa segmentu napojów izotoniDznyDI
<9�> ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

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

���� 5rendy konsumenDkie
,luczowe trendy konsumenckie na rynku napojów izotonicznych Ponad połowa konsumentów 

napojów izotoniDznyDI podDzas iDI 
zakupu zwraDa uwagÕ na etykietÕ 
i aspekty zdrowotne danego produktu� 
3espondenDi badania twierdzą
 
Ęe kryterium Denowe jest dMa niDI 
istotne
 a jednoDzeÿnie woMą wybieraÆ 
produkty pozyDjonowane jako 
premium�

0koło ��� osób dekMarująDyDI 
reguMarne spoĘywanie anaMizowanego 
segmentu rynku wybiera napoje
 które 
zna i do któryDI od Mat ma zauGanie�

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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#Misko jeden na DztereDI konsumentów 
napojów izotoniDznyDI dekMaruje
 
Ęe spoĘywa je Do najmniej raz 
wŨmiesiąDu
 zŨDzego tyMko �� 
ankietowanyDI siÕga po nie 
Dodziennie� Napoje izotoniDzne piją 
głównie mÕĘDzyĖni iŨosoby młode� 
;aMedwie �� respondentów powyĘej 
�� Mat zadekMarowało
 Ęe piło ten napój 
kiMkakrotnie wŨDiągu miesiąDa� #Misko 
��� konsumentów wyznało
 Ęe nigdy 
nie pija napojów izotoniDznyDI
 aŨjako 
główny powód podało iDI niekorzystny 
wpływ na zdrowie�

1owody niespożywania napojów 
izotonicznych

12%

9%

47%

32%

Nie smakują mi Są zbyt drogie

Nie są zdrowe Inny powód

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania 
konsumenDkiego

$zÕstotliwość konsumpcji napojów izotonicznych w 1olsce

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

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 
izotoniDzne 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)
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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.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

Wartość i wolumen sprzedaży detalicznej herbaty 35% na świecie, w UE oraz 
w wybranych krajach, 2015 r.

7. Herbata Ready to Drink

8Ũ���� roku PoMska zajÕła szóste 
miejsDe wŨ6nii &uropejskiej pod 
wzgMÕdem wartoÿDi sprzedaĘy Ierbaty 
35%� 8yprzedziły ją jedynie NiemDy
 
8łoDIy
 )oMandia
 'ranDja iŨ#eMgia� 
8ŨNiemDzeDI wartoÿÆ sprzedaĘy 

jest prawie Dzterokrotnie wyĘsza niĘ 
wŨPoMsDe oraz ÿrednio �� �krotnie wyĘsza 
niĘ wŨ8ieMkiej #rytanii� 8ŨwiÕkszoÿDi 
krajów 6& sprzedaĘ Ierbaty 35% stanowi 
okołoŨ� ��� wartoÿDi Dałkowitej sprzedaĘy 
napojów�

)erbata 35% 	Ready to Drink
 jest rodzajem HotoweHo do spożycia produktu, 
najczÕściej w Gormie herbaty mrożonej. Wartość spożycia herbaty 35% w 1olsce, 
w porównaniu z pozostaìymi krajami UE, wypada relatywnie wysoko. Udziaì 
1olski w wartości rynku Unii Europejskiej to nieco ponad ��, a jeHo najwiÕkszÄ 
czÕść stanowiÄ /iemcy oraz Wìochy.

���� 8ieMkoÿÆ iŨstan rynku
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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 35% w 1olsce 	w mln 1-/


·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM� 	p
  � prognoza

0cena obecnej sytuacji rynkowej seHmentu herbaty 35% #adani produDenDi iŨdystrybutorzy 
napojów bezaMkoIoMowyDI pozytywnie 
oDeniają obeDną sytuaDjÕ rynkową 
iŨnajbMiĘszą przyszłoÿÆ segmentu 
Ierbaty 35%� "Ę ��� ankietowanyDI 
okreÿMa sytuaDjÕ tej kategorii jako raDzej 
dobrą
 aŨ��� uwaĘa
 Ęe wŨnajbMiĘszym 
roku woMumen sprzedaĘy wzroÿnie 
oŨ� ����

RTD herbata

Zdecydowanie dobra
Raczej dobra
3aDzej zła
;deDydowanie zła

29%

71%

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

'irmy o proHnozowanej zmianie wolumenu sprzedaży herbaty 35% 
w 201� roku, w porównaniu z 2015 rokiem

0�0� RTD Herbata0�0� ��� 1�� 0�

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

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

zmian 2 -5%

0d ���� roku rynek Ierbaty 35% 
wŨPoMsDe zwiÕkszał swoją wartoÿÆ
 
osiągająD ÿredni roDzny wskaĖnik 
wzrostu 	$"(3
 równy �
��� 8edług 
prognoz wzrost ten przyspieszy wŨMataDI 
���� �����
 wynosząD �
��� 6dział 
kanału on �trade wŨostatniDI MataDI 

stopniowo rósł
 zwiÕkszająD siÕ zŨ��� 
wŨ����Ũroku do ��� wŨ���� roku�

)erbata 35% jest produktem typowo 
sezonowym� NajwiÕDej sprzedaje siÕ 
jej w okresie Metnim 	od maja do koíDa 
wrzeÿnia
� ,onsumenDi DzÕsto traktują 

ją jako zdrowszą aMternatywÕ dMa wód 
smakowyDI� %wie trzeDie kategorii 
stanowią napoje produkowane na bazie 
Ierbaty Dzarnej
 a drugą Do do wieMkoÿDi 
podkategorią są produkty tworzone 
na bazie Ierbaty zieMonej�

8zrost 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

WÕgry

Niemcy

0,2    

0,5    

2,3    

3,6    

4,0    

5,5    

5,9    

5,9    

7,7    

8,6    

9,9    

4przedaż herbaty 35% w wybranych krajach na osobÕ, 2015 r.

litr

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM 

8Ũ���� roku przeDiÕtny PoMak kupił 
prawie � Mitrów Ierbaty 35%
 wydająD 
na ten DeM około �
� euro� NajwiÕDej 
na produkty zŨtej kategorii przeznaDzyMi 
8łosi ĸŨza �
� Mitra Ierbaty 35% 
zapłaDiMi ��
�Ũeuro� NiemDy zajmują 
pierwsze miejsDe pod wzgMÕdem MiDzby 
zakupionyDI Mitrów ĸŨniemaM ��ŨMitrów 
za ��
� euro�

8yjątkowo niskie spoĘyDie Ierbaty 35% 
wŨ8ieMkiej #rytanii ma swoją przyDzynÕ 
przede wszystkim wŨuwarunkowaniaDI 
kuMturowyDI� #rytyjDzyDy DIÕtnie iŨDzÕsto 
piją IerbatÕ parzoną
 aŨIerbata 35% nie 
została entuzjastyDznie przyjÕta przez 
iDIŨrynek�

8oMumen 	Mitry per Dapita
 8artoÿÆ 	&63 per Dapita


,anał oGG �trade jest zdeDydowaną 
podstawą dystrybuDji Ierbaty 35%� 
8Ũ���� roku jedynie �� woMumenu 
sprzedaĘy tego produktu przypadało 
na kanał on �trade
 tj� przede wszystkim 
puby
 bary
 kawiarnie iŨrestauraDje�

+ak wynika zŨdanyDI &uromonitor 
InternationaM
 prawie jedna trzeDia 
woMumenu sprzedaĘy oGG �trade 
przypada na sieDi dyskontowe 
ĸ najwiÕDej spoÿród wszystkiDI 
głównyDI segmentów rynku napojów 
bezaMkoIoMowyDI� +ednoDzeÿnie 
szeÿÆ na dziesiÕÆ ankietowanyDI osób 
dekMaruje
 Ęe kupuje IerbatÕ 35% 
właÿnie wŨtymŨkanaMe� 

���� ,anały dystrybuDji detaMiDznej Ierbaty 35%

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

 
0GG �trade 

�5�

1�� )ipermarkety 52�

20� Supermarkety 50�

�0� %yskonty �0�

���

SkMepy spoĘywDze ���
SkMepy monopoMowe
 
winno �DukierniDze 5�

StaDje benzynowe 5�

SkMepy internetowe 0�
100%

 
0n �trade 

5�

Puby
 bary
 kawiarnie ��
3estauraDje 10�
,Muby
 dyskoteki 2�

)oteMe 1�

Punkty Dzasowe
 imprezy masowe ��

9� ĸ udział poszDzegóMnyDI kanałów wŨwoMumenie sprzedaĘy 	����

 &uromonitor InternationaM 

9� ĸ odsetek konsumentów
 którzy kupują napoje bezaMkoIoMowe wŨdanym kanaMe
 badanie konsumenDkie

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie danyDI &uromonitor InternationaM iŨbadania konsumenDkiego
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���� 5rendy konsumenDkie ,MuDzowymi trendami 
konsumenDkimi kształtująDymi rynek 
Ierbat 35% są przyzwyDzajenie 
do danego produktu
 aŨtakĘe 
aspekt zdrowotny� Ponad połowa 
konsumentów produktów zŨtego 
segmentu od Mat ma swoje 
uMubione Ierbaty
 po które wraDa� 
8ykształDiła siÕ równieĘ niemała 
grupa osób 	��� konsumentów 
Ierbat 35%

 które wybierają IerbatÕ 
jako zdrowszą aMternatywÕ innyDI 
napojów� $o trzeDi konsument 
twierdzi
 Ęe poszukuje nowyDI 
smaków i jest otwarta na innowaDje
 
a jedynie Do Dzwarty dokonuje 
zakupów na zapas
 w duĘyDI 
iMoÿDiaDI i�Mub opakowaniaDI�

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%
]

,onsumenDi mogMi wskazaÆ maksymaMnie � kMuDzowe trendy�postawy
·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

X% ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa segmentu Ierbat 35%
<9�> ĸ ÿrednia wartoÿÆ dMa rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

Za
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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 35%
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,onsumentami Ierbaty 35% 
są najDzÕÿDiej osoby poniĘej �� roku 
ĘyDia� Ponad ��� ankietowanyDI 
dekMaruje
 Ęe pije ten typ napoju 
Do najmniej raz wŨmiesiąDu
 
aŨ�� spoĘywa go Dodziennie� 
���ŨankietowanyDI nie pije Ierbaty 
35%
 poniewaĘ im nie smakuje Mub 
wŨiDI mniemaniu nie jest zdrowa�

1owody niespożywania herbaty 35%

Nie smakuje mi

Jest zbyt droga

Nie jest zdrowa

Inny powód

16%

6%

35%
43%

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

$zÕstotliwość konsumpcji herbaty 35% w 1olsce

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania konsumenDkiego

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 35% 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

3ynek napojów bezalkoholowych w aspekcie reHulacyjnym mieści siÕ 
w szerszej kateHorii rynku spożywczeHo, który w caìej Unii Europejskiej, 
w tym również w 1olsce, jest przedmiotem dość szczeHóìowych unormowaí

+ego podstawą w naszyDI reaMiaDI jest ustawa z �� sierpnia ���� r� 
oŨbezpieDzeístwie ĘywnoÿDi i Ęywienia
 stosująDa wieMe rozporządzeí 6& 
iŨobejmująDa swoim zakresem takie kwestie
 jak wymagania Do do zdrowotnoÿDi 
produktów
 przestrzegania zasad Iigieny
 właÿDiwoÿDi organów wŨzakresie 
przeprowadzania urzÕdowyDI kontroMi ĘywnoÿDi
 jak równieĘ w pewnym zakresie 
zasady sprzedaĘy
 rekMamy i promoDji oraz wymagania dotyDząDe Ęywienia 
zbiorowego dzieDi i młodzieĘy�

Niektóre kategorie napojów bezaMkoIoMowyDI podMegają takĘe dodatkowo 
reguMaDjom szDzegółowym
 np� dotyDząDym rynku roMno �spoĘywDzego wŨzakresie 
soków i nektarów Mub w zakresie supMementów diety w ramaDI napojów 
energetyzująDyDI�

0drÕbna sGera reguMaDji istotnyDI dMa branĘy dotyDzy pozyskiwania wody jako 
podstawowego surowDa w produkDji napojów bezaMkoIoMowyDI� 8 krajaDI 6nii 
&uropejskiej istnieją nawet przypadki
 gdzie kwestia ta jest przedmiotem zapisów 
konstytuDyjnyDI 	SłowaDja
� 8 PoMsDe pobór wody
 w tym przez produDentów 
napojów bezaMkoIoMowyDI
 takĘe jest regMamentowany
 DIoÆ nie doDzekał siÕ 
odniesienia w akDie najwyĘszej rangi� 8arto mieÆ przy tym na wzgMÕdzie
 Ęe zgodnie 
zŨtzw�Ũ3amową %yrektywą 8odną 6& ĵwoda nie jest produktem IandMowym takim 
jak kaĘdy inny
 aMe raDzej dziedziDzonym dobrem
 które musi byÆ DIronione
 bronione 
i traktowane jako takieı�

���� ProdukDja
;Hìoszenie produkcji
PodjÕDie działaMnoÿDi w zakresie produkDji napojów bezaMkoIoMowyDI podMega 
rejestraDji i zatwierdzeniu� 8łaÿDiwą instytuDją nadzorDzą jest Paístwowa InspekDja 
Sanitarna
 która przyjmuje zgłoszenia poprzez właÿDiwe terytoriaMnie inspektoraty�

PodjÕDie działaMnoÿDi gospodarDzej w zakresie produkDji
 składowania
 
konGekDjonowania i obrotu artykułami roMno �spoĘywDzymi
 do któryDI naMeĘą soki 
i nektary
 podMega zgłoszeniu wojewódzkiemu inspektorowi jakoÿDi IandMowej 
artykułów roMno �spoĘywDzyDI
 przy Dzym obowiązek ten nie dotyDzy m�in� podjÕDia 
działaMnoÿDi gospodarDzej w zakresie obrotu detaMiDznego takimi produktami�
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1ozyskiwanie wody jako surowca do produkcji
+eĘeMi DIodzi o rozpoznawanie i wydobyDie wód
 ustawodawDa zdeDydował siÕ 
na podział dyDIotomiDzny konieDznyDI do uzyskania uprawnieí� 8 zaMeĘnoÿDi 
od kMasyěkaDji prawnej danej wody
 wynikająDej w znaDznej mierze z jej składu 
mineraMnego
 przedsiÕbiorDa korzystająDy z własnego ujÕDia zobowiązany jest 
uzyskaÆ�
ľ konDesjÕ dMa wód MeDzniDzyDI
 wód termaMnyDI i soManek na podstawie przepisów 

ustawy Prawo geoMogiDzne i górniDze

ľ aMbo pozwoMenie wodnoprawne dMa wszeMkiDI innyDI wód
 zgodnie 

zŨpostanowieniami ustawy Prawo wodne�

.ająD na uwadze generaMne reguMaDje dotyDząDe oDIrony ÿrodowiska
 naMeĘy 
wspomnieÆ o kosztaDI związanyDI z konieDznoÿDią dopełniania obowiązków 
sprawozdawDzyDI oraz odprowadzania opłat za korzystanie ze ÿrodowiska
 
jak równieĘ tzw� opłaty produktowej
 jeĘeMi towar jest wprowadzany do obrotu 
w opakowaniu
 w tym w buteMDe�

1lanowane zmiany systemu opìat
8 ostatnim Dzasie przedmiotem oĘywionej dyskusji jest pManowana zmiana 
do ustawy Prawo wodne
 która zgodnie z opubMikowanym projektem ma zapewniÆ 
m�in� ĵkompMementarnoÿÆ w poMityDe opłat za wodÕ
 z uwzgMÕdnieniem 
zwrotu kosztów za usługi wodneı zgodnie z art� � 3amowej %yrektywy 
8odnej ��������8& ParMamentu &uropejskiego i 3ady z �� paĖdziernika ����Ũroku� 
8 zamyÿMe projektodawDów oznaDza to m�in� wyłąDzenie kwestii opłat za pobór 
wody z przepisów o oDIronie ÿrodowiska oraz zmianÕ w zakresie podmiotów 
uprawnionyDI do iDI poboru przy jednoDzesnym DzÕÿDiowym zastosowaniu do niDI 
odpowiednio przepisów dotyDząDyDI zobowiązaí podatkowyDI� Proponowane 
jest równieĘ wprowadzenie opłaty stałej 	dobowej
 oraz opłaty zmiennej bÕdąDej 
odpowiednikiem obeDnego rozwiązania� 5a ostatnia miałaby uMeD znaDząDemu 
podwyĘszeniu dMa DeMów produkDji napojów w stosunku do stanu dotyDIDzasowego� 
Proponowana pierwotnie wysokoÿÆ podwyĘki spotkała siÕ z siMnym sprzeDiwem
 
w wyniku którego 3esort 0DIrony ¡rodowiska oěDjaMnie zapowiedział jej istotną 
obniĘkÕ zanim jeszDze opłata weszła w ĘyDie� Nie znamy wDiąĘ ostateDznego 
kształtu pManowanej reguMaDji
 dMatego trudno oDeniaÆ jej wpływ na branĘÕ
 jednak 
niewątpMiwie jest to Dzynnik
 który moĘe wpłynąÆ na znaDzny wzrost kosztów 
produkDji napojów bezaMkoIoMowyDI�

/ormy jakościowe
+ak zostało wspomniane wDzeÿniej
 produkDja wszeMkiDI napojów bezaMkoIoMowyDI 
nie pozostaje poza prawnym reĘimem ustawy o bezpieDzeístwie ĘywnoÿDi 
iŨĘywienia
 która stanowi jednoDzeÿnie trzon reguMaDyjny tego segmentu rynku�

;godnie z deěniDją ustawową produkDja ÿrodków spoĘywDzyDI obejmuje DzynnoÿDi 
przygotowywania surowDów do przerobu
 iDI przeDIowywanie
 poddawanie 
proDesom teDInoMogiDznym
 pakowanie i znakowanie oraz wszeMkie inne DzynnoÿDi 
przed wprowadzeniem do obrotu
 w tym przeDIowywanie wyrobów gotowyDI 
do tego Dzasu�

"by jakikoMwiek produkt spoĘywDzy
 a wiÕD równieĘ wytworzony napój 
nieaMkoIoMowy
 mógł zostaÆ wprowadzony MegaMnie na rynek na terytorium 
3zeDzypospoMitej PoMski
 musi spełniaÆ okreÿMone ustawą i aktami wykonawDzymi 
normy i wymagania prawa ĘywnoÿDiowego
 a takĘe musi byÆ prawidłowo 
oznakowany�
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¡rodki specjalneHo przeznaczenia
SzDzegóMnie widoDzny uDisk reguMaDyjny ustawy dotyka ÿrodków spoĘywDzyDI 
speDjaMnego przeznaDzenia Ęywieniowego
 tj� takiDI
 które ze wzgMÕdu na speDjaMny 
skład Mub sposób przygotowania wyraĖnie róĘnią siÕ od ÿrodków spoĘywDzyDI 
powszeDInie spoĘywanyDI i zgodnie z inGormaDją zamieszDzoną na opakowaniu 
są wprowadzane do obrotu z przeznaDzeniem do zaspokajania szDzegóMnyDI potrzeb 
ĘywieniowyDI� 8 kMasyěkaDji tej mieszDzą siÕ niewątpMiwie napoje energetyDzne 
i izotoniDzne� %Ma ÿrodków takiDI ustawa przewiduje bardziej rygorystyDzne 
unormowanie
 w szDzegóMnoÿDi w zakresie etapu produkDji� Ponadto napój tej 
kategorii moĘe zostaÆ zakwaMiěkowany przez produDenta jako ĵsupMementı
 
tj�Ũÿrodek spoĘywDzy
 którego DeMem jest uzupełnienie normaMnej diety
 bÕdąDy 
skonDentrowanym Ėródłem witamin Mub składników mineraMnyDI Mub innyDI 
substanDji wykazująDyDI eGekt odĘywDzy Mub inny ězjoMogiDzny� 8 takim przypadku 
produkt podMega zwieMokrotnionej kontroMi ustawowej
 a jego skład musi byÆ 
adekwatny do norm
 jakie okreÿMają akty wykonawDze�

Wody Ėródlane, stoìowe i mineralne
8yodrÕbnioną reguMaDyjnie DzÕÿDią rynku napojów nieaMkoIoMowyDI jest segment 
wód 	naturaMne wody mineraMne
 wody ĖródMane i wody stołowe

 w szDzegóMnoÿDi 
w zakresie zabezpieDzenia tyDI wód przed zanieDzyszDzeniem Mub zmianą iDI 
DIarakterystyDznego składu mineraMnego
 obejmująD zakresem ujÕDia naturaMnyDI 
wód mineraMnyDI oraz instaMaDje i urządzenia słuĘąDe do wydobywania
 transportu 
iŨrozMewu tyDI wód
 a takĘe opakowania�

Ponadto aby ĵnaturaMne wody mineraMneı 	Mub odpowiednio ĵwody mineraMneı
 
ĵwody ĖródManeı Mub ĵwody stołoweı 
 mogły zostaÆ wprowadzane MegaMnie 
do obrotu na terytorium PoMski
 muszą byÆ uznane za takie wody przez właÿDiwy 
organ krajowy Mub unijny
 w szDzegóMnoÿDi przez (łównego Inspektora Sanitarnego� 
3ozstrzygniÕDie dokonywane jest w drodze deDyzji administraDyjnej wydawanej 
na wniosek zainteresowanego podmiotu
 przy Dzym do wniosku załąDza siÕ 
m�in� oDenÕ i kwaMiěkaDjÕ rodzajową przedmiotowej wody przeprowadzoną przez 
jednostkÕ naukową Mub inny podmiot do tego upowaĘniony�

Unijny 1akiet )iHieniczny
Na wzmiankÕ zasługuje równieĘ tzw� 6nijny Pakiet )igieniDzny
 który stanowi 
oŨminimaMnyDI wymaganiaDI IigieniDznyDI
 któryDI doDIowanie konieDzne jest 
w produkDji� +est to reguMaDja generaMna mająDa zastosowanie do DałoÿDi rynku 
spoĘywDzego
 a zatem równieĘ do rynku napojów bezaMkoIoMowyDI�

"kty prawne majÄce szczeHólne znaczenie dla reHulacji rynku napojów 
bezalkoholowych na etapie produkcji�

ľ ustawa z �� sierpnia ���� r� o bezpieDzeístwie ĘywnoÿDi i Ęywienia 	tj� %z�6� z ���� r� 
poz� ��� z póĖn� zm�
�

ľ rozporządzenie .inistra ;drowia z � paĖdziernika ���� r� w sprawie składu oraz 
oznakowania supMementów diety 	tj� %z�6� z ���� r� poz� ����
�

ľ rozporządzenie .inistra ;drowia z �� wrzeÿnia ���� r� w sprawie ÿrodków 
spoĘywDzyDI speDjaMnego przeznaDzenia Ęywieniowego 	tj� %z�6� z ���� r� poz� ����
�

ľ rozporządzenie .inistra ;drowia z �� marDa ���� r� w sprawie naturaMnyDI wód 
mineraMnyDI
 wód ĖródManyDI i wód stołowyDI 	%z�6� nr ��
 poz� ���
�

ľ ustawa z �� grudnia ���� r� o jakoÿDi IandMowej artykułów roMno �spoĘywDzyDI 
	tj� %z�6� z ���� r� poz� ��� z póĖn� zm�
�

ľ ustawa z �� MipDa ���� r� Prawo wodne 	tj� %z�6� z ���� r� poz� ��� z póĖn� zm�

ľ ustawa z dnia � DzerwDa ���� r� Prawo geoMogiDzne i górniDze 	tj� %z�6� z ���� r� 

poz� ����
�
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*nne akty prawa krajoweHo oraz Unii Europejskiej, jakie wyszczeHólnione 
sÄ w ustawie o bezpieczeístwie żywności i żywienia, stanowiÄcej ich 
implementacjÕ w prawie krajowym, w tym�

ľ rozporządzenie ParMamentu &uropejskiego i 3ady 	8&
 nr ��������� 
z �� grudnia ���� roku w sprawie dodatków do ĘywnoÿDi 	%z�6� - ��� 
zŨ����������
 str� �� ze zm�
�

ľ rozporządzenie ParMamentu &uropejskiego i 3ady 	8&
 nr ��������� 
zŨ�� grudnia ���� roku w sprawie ÿrodków aromatyzująDyDI i niektóryDI 
składników ĘywnoÿDi o właÿDiwoÿDiaDI aromatyzująDyDI do uĘyDia w oraz 
na ÿrodkaDI spoĘywDzyDI oraz zmieniająDe rozporządzenie 3ady 	&8(
 
nr �������
 rozporządzenia 	8&
 nr ������� oraz 	8&
 nr �������� oraz 
dyrektywÕ ��������8& 	%z�6� - ��� z ����������
 str� �� ze zm�
�

ľ rozporządzenie ParMamentu &uropejskiego i 3ady 	8&
 nr �������� 
zŨ�� styDznia ���� r� ustanawiająDe ogóMne zasady i wymagania prawa 
ĘywnoÿDiowego
 powołująDego &uropejski 6rząd ds� #ezpieDzeístwa ¹ywnoÿDi 
oraz ustanawiająDego proDedury w zakresie bezpieDzeístwa ĘywnoÿDi 
	%z�6� 6& - �� z ����������
 str� � ze zm�
�

ľ 6nijny ĵPakiet )igieniDznyı
 w tym� rozporządzenie 	8&
 �������� 
z �� styDznia ���� r�
 rozporządzenie 	8&
 �������� z �� kwietnia ����Ũr�
 
rozporządzenie 	8&
 �������� z �� kwietnia ���� r�
 rozporządzenie 
	8&
 �������� z �� kwietnia ���� r�
 rozporządzenie 	8&
 �������� 
z �� kwietnia ���� r�

���� SprzedaĘ i promoDja
UwaHa oHólna
SprzedaĘ i promoDja napojów bezaMkoIoMowyDI
 w odróĘnieniu od etapu iDI 
produkDji
 ma znaDznie mniej rozbudowaną reguMaDjÕ sektorową� Poza ogóMnymi 
dyspozyDjami IigieniDznymi
 jakie wyszDzegóMnione są w ustawie o bezpieDzeístwie 
ĘywnoÿDi i Ęywienia
 naMeĘy zwróDiÆ uwagÕ na normy z zakresu prawa oDIrony 
konkurenDji i konsumenta oraz przepisy dotyDząDe pMaDówek oÿwiatowyDI�

;nakowanie napojów
,MuDzowym aspektem w branĘy mieszDząDym siÕ w zakresie oDIrony konkurenDji 
i konsumenta jest wypełnianie obowiązków inGormaDyjnyDI
 któryDI reaMizaDja 
odbywa siÕ w szDzegóMnoÿDi poprzez właÿDiwe i kompMetne znakowanie produktów 
spoĘywDzyDI
 nie wyłąDzająD wszeMkiego rodzaju napojów� Podstawowym aktem 
wykonawDzym prawa krajowego
 stanowiąDego odzwierDiedMenie w poMskim 
porządku prawnym dyrektyw 8spóMnoty
 jest rozporządzenie .inistra 3oMniDtwa 
iŨ3ozwoju 8si z �� grudnia ���� r� w sprawie znakowania poszDzegóMnyDI rodzajów 
ÿrodków spoĘywDzyDI� +ego stosowanie przez produDentów ma na DeMu w głównej 
mierze zwróDenie uwagi konsumentów na odmienny DIarakter i przeznaDzenie 
tego typu oGerowanyDI produktów� $o istotne ĸ dokument nakazuje
 aby ÿrodek 
spoĘywDzy wprowadzony w opakowaniu był oznakowany m�in� inGormaDjami 
na temat sposobu jego przygotowania Mub stosowania
 jeĘeMi brak takiDI inGormaDji 
mógłby przyDzyniÆ siÕ do niewłaÿDiwego postÕpowania z danym produktem�

Poza tym zrąb reguMaDji w omawianej kwestii tworzą akty wykonawDze do ustawy 
o bezpieDzeístwie ĘywnoÿDi i Ęywienia wraz z rozporządzeniem 6& ��������� 
wŨzakresie oznakowania ĘywnoÿDi oraz powszeDInie obowiązująDe przepisy 
dotyDząDe oDIrony konkurenDji i konsumenta� Na wzmiankÕ zasługuje równieĘ 
rozporządzenie .inistra 3oMniDtwa i 3ozwoju 8si z �� wrzeÿnia ���� r� w sprawie 
szDzegółowyDI wymagaí w zakresie jakoÿDi IandMowej soków i nektarów 
owoDowyDI
 które odnosi siÕ do prawidłowej kMasyěkaDji oGerowanyDI produktów
 
Do ma istotne znaDzenie dMa niewprowadzania konsumentów w błąd�
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;godnie w wymogiem ustawowym ÿrodki spoĘywDze wprowadzane do obrotu 
w PoMsDe winny byÆ oznakowane Do najmniej w jÕzyku poMskim
 DIyba 
Ęe są przeznaDzone wyłąDznie na rynek inny niĘ krajowy�

;naDznym atutem dMa oGerowanego produktu moĘe okazaÆ siÕ jego odpowiednie 
oznakowanie
 które w swojej treÿDi zaDIÕDa konsumenta do siÕgniÕDia po tenĘe 
produkt poprzez prezentaDjÕ jego poĘądanyDI DeDI Mub właÿDiwoÿDi�

8 tym aspekDie znakowania ĘywnoÿDi wyróĘniają siÕ�
ľ ĵoÿwiadDzenie Ęywienioweı
 toĘsame z kaĘdej treÿDi oÿwiadDzeniem
 które 

stwierdza
 sugeruje Mub daje do zrozumienia
 Ęe dana ĘywnoÿÆ ma szDzegóMne 
właÿDiwoÿDi odĘywDze ze wzgMÕdu na dostarDzaną energiÕ 	wartoÿÆ kaMoryDzną
 
Mub substanDje odĘywDze Mub inne substanDje
 które siÕ w niej znajdują 	Mub nie 
znajdują
�

ľ ĵoÿwiadDzenie zdrowotneı
 toĘsame z kaĘdej treÿDi oÿwiadDzeniem
 które 
stwierdza
 sugeruje Mub daje do zrozumienia
 Ęe istnieje związek pomiÕdzy 
kategorią ĘywnoÿDi
 daną ĘywnoÿDią Mub jednym z jej składników a zdrowiem�

8 związku z moĘMiwym siMnym wpływem na konsumenta ÿrodki spoĘywDze mogą 
byÆ znakowane takimi oÿwiadDzeniami pod warunkiem spełniania wymagaí 
okreÿMonyDI aktów wykonawDzyDI oraz przepisów szDzegóMnyDI rozporządzeí 
wspóMnotowyDI
 w szDzegóMnoÿDi rozporządzenia 6&���������
 które niejako 
dedykowane jest przedmiotowej probMematyDe�

0Hóle zasady dotyczÄce reklamy
NaMeĘy zwróDiÆ uwagÕ na bezsprzeDzne zakazy rekMamowe
 wynikająDe wprost 
zŨustawy o radioGonii i teMewizji� .ianowiDie rekMama nie moĘe� naruszaÆ godnoÿDi 
Mudzkiej
 zawieraÆ treÿDi dyskryminująDyDI ze wzgMÕdu na rasÕ
 płeÆ Mub narodowoÿÆ
 
raniÆ przekonaí reMigijnyDI Mub poMityDznyDI
 zagraĘaÆ ězyDznemu
 psyDIiDznemu 
Mub moraMnemu rozwojowi małoMetniDI Dzy teĘ sprzyjaÆ zaDIowaniom zagraĘająDym 
zdrowiu
 bezpieDzeístwu Mub oDIronie ÿrodowiska�

8 ustawie o bezpieDzeístwie ĘywnoÿDi i Ęywienia ustawodawDa wyszDzegóMnił 
ponadto szereg obostrzeí zwiÕkszająDyDI ogóMny rygor prawny rekMamy 
wŨodniesieniu do ÿrodków spoĘywDzyDI
 w szDzegóMnoÿDi w zakresie oznakowania
 
prezentaDji i rekMamy supMementów diety
 które nie mogą zawieraÆ inGormaDji 
stwierdzająDyDI Mub sugerująDyDI
 Ęe zbiMansowana i zróĘniDowana dieta nie moĘe 
dostarDzyÆ wystarDzająDyDI dMa organizmu iMoÿDi składników odĘywDzyDI�
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)andel w placówkach oświaty
Na uwagÕ zasługują zasady sprzedaĘy i rekMamy napojów bezaMkoIoMowyDI 
wŨpMaDówkaDI oÿwiaty� 0tóĘ w jednostkaDI systemu oÿwiaty zabrania siÕ rekMamy 
oraz promoDji poMegająDej na prowadzeniu działaMnoÿDi zaDIÕDająDej do nabywania 
ÿrodków spoĘywDzyDI innyDI niĘ te objÕte grupami przeznaDzonymi do sprzedaĘy 
dzieDiom i młodzieĘy w tyDI jednostkaDI�

8 związku z wprowadzeniem dyspozyDji ustawowej
 która niezwykMe siMnie oddziałuje 
na moĘMiwoÿDi prowadzenia ogóMnie pojÕtego IandMu na terenie pMaDówek oÿwiaty
 
jednym z najistotniejszyDI aktów mająDyDI znaDzny wpływ na zakres przedmiotu 
jest rozporządzenie .inistra ;drowia z �� sierpnia ���� r� w sprawie grup ÿrodków 
spoĘywDzyDI przeznaDzonyDI do sprzedaĘy dzieDiom i młodzieĘy w jednostkaDI 
systemu oÿwiaty oraz wymagaí
 jakie muszą spełniaÆ ÿrodki spoĘywDze stosowane 
w ramaDI Ęywienia zbiorowego dzieDi i młodzieĘy w tyDI jednostkaDI� "kt ten 
zawiera szereg wskazaí i włąDzeí odnosząDyDI siÕ do wszeMkiDI produktów 
przeznaDzonyDI do spoĘyDia w jednostkaDI oÿwiatowyDI� $o istotne
 ustawa 
oŨbezpieDzeístwie ĘywnoÿDi i Ęywienia w swyDI ostatniDI postanowieniaDI zawiera 
przepisy przewidująDe kary pieniÕĘne równieĘ w odniesieniu do nieprzestrzegania 
wspomnianego aktu wykonawDzego do tejĘe ustawy�

"kty prawne majÄce szczeHólne znaczenie dla reHulacji rynku napojów 
bezalkoholowych w odniesieniu do ich sprzedaży�

ľ ustawa z �� sierpnia ���� r� o bezpieDzeístwie ĘywnoÿDi i Ęywienia 
	tj� %z�6� z ���� r� poz� ��� z póĖn� zm�
�

ľ rozporządzenie .inistra ;drowia z �� sierpnia ���� r� w sprawie grup ÿrodków 
spoĘywDzyDI przeznaDzonyDI do sprzedaĘy dzieDiom i młodzieĘy w jednostkaDI 
systemu oÿwiaty oraz wymagaí
 jakie muszą spełniaÆ ÿrodki spoĘywDze 
stosowane w ramaDI Ęywienia zbiorowego dzieDi i młodzieĘy w tyDI jednostkaDI 
	%z�6� poz� ����
 ĸ � wrzeÿnia ���� roku rozporządzenie uzyska nowe brzmienie�

ľ rozporządzenie .inistra 3oMniDtwa i 3ozwoju 8si z �� wrzeÿnia ���� r� 
wŨsprawie szDzegółowyDI wymagaí w zakresie jakoÿDi IandMowej soków 
iŨnektarów owoDowyDI 	%z�6� z ���� r�
 poz� ��� ze zm�
�

ľ rozporządzenie .inistra 3oMniDtwa i 3ozwoju 8si z �� grudnia ���� r� 
wŨsprawie znakowania poszDzegóMnyDI rodzajów ÿrodków spoĘywDzyDI 
	%z�6� z ���� r�
 poz� ��
�

ľ rozporządzenie .inistra (ospodarki z �� MipDa ���� r� w sprawie 
szDzegółowyDI wymagaí dotyDząDyDI oznakowaí towarów paDzkowanyDI 
	%z�6� nr ��� poz� ����
�

ľ ustawa z �� grudnia ���� r� o radioGonii i teMewizji 
	t�j� %z�6� z ���� r� poz� ��� z póĖn� zm�
�

ľ rozporządzenie ParMamentu &uropejskiego i 3ady 	6&
 nr ��������� 
z �� paĖdziernika ���� r� w sprawie przekazywania konsumentom inGormaDji 
na temat ĘywnoÿDi
 zmiany rozporządzeí ParMamentu &uropejskiego 
iŨ3ady 	8&
 nrŨ��������� i 	8&
 nr ��������� oraz uDIyMenia dyrektywy 
,omisji �������&8(
 dyrektywy 3ady �������&8(
 dyrektywy 
,omisji ��������8&
 dyrektywy ��������8& ParMamentu &uropejskiego 
i 3ady
 dyrektyw ,omisji ��������8& i �������8& oraz rozporządzenia 
,omisji 	8&
 nr �������� 	%z�6� - ��� z ����������
 str� �� ze zm�
�
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���� Podsumowanie
8zrastająDe zainteresowanie społeDzeístw
 a tym samym przedstawiDieMi władzy 
pubMiDznej w krajaDI 6nii &uropejskiej zagadnieniami dotyDząDymi odĘywiania jako 
dziedziny mająDej podstawowe znaDzenie dMa zdrowia Mudzkiego
 zaowoDowało 
nasiMeniem aktywnoÿDi MegisMaDyjnej w tym zakresie�

0Dena róĘnyDI przepisów reguMująDyDI branĘe spoĘywDzą
 w tym sektor napojów 
bezaMkoIoMowyDI bywa przez iDI adresatów nieraz krytyDzna i stanowi Dzasami 
przykład na nadreguMaDje ze strony instytuDji europejskiDI� +ednoDzeÿnie w reaMiaDI 
krajowyDI mamy do Dzynienia z przyznaniem kompetenDji nadzorDzyDI w zakresie 
rynku napojów bezaMkoIoMowyDI róĘnym inspekDjom i straĘom
 Do sugeruje istnienie 
przestrzeni do dereguMaDji
 której próbÕ widzimy obeDnie w PoMsDe w jej koMejnej juĘ
 
oby bardziej udanej odsłonie�

; drugiej strony warto mieÆ ÿwiadomoÿÆ
 Ęe w interesie wszystkiDI jest to
 aby 
branĘa zajmująDa siÕ produkDją oraz sprzedaĘą produktów najistotniejszyDI
 
bodaj z punktu widzenia ězjoMogii Dzłowieka bo opartyDI na wodzie
 była objÕta 
pewnymi raDjonaMnymi reguMaDjami
 stąd naMeĘy siÕ spodziewaÆ
 Ęe jeÿMi bÕdą 
miały miejsDa jakieÿ uproszDzenia GormaMne w tym zakresie to nie bÕdą one miały 
DIarakteruŨradykaMnego�
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9. Metodyka
"naMiza rynku napojów bezaMkoIoMowyDI w PoMsDe bazuje 
na nastÕpująDyDI metodaDI badawDzyDI�

���� "naMiza danyDI wtórnyDI
8ŨraporDie wykorzystano dane uzyskane od ěrm iŨinstytuDji badająDyDI rynek 
napojów bezaMkoIoMowyDI 	głównie &uromonitor InternationaM
 oraz instytuDji 
statystyDznyDI 	głównie &urostat i (6S
� PrzytaDzane dane opisująDe sprzedaĘ 
detaMiDzną wŨdanej kategorii obejmują zarówno sprzedaĘ oGG �trade 	wŨskMepaDI 
detaMiDznyDI

 jak iŨwŨkanaMe on �trade 	tj� )o3e$a iŨin�
� "by móD przeprowadziÆ 
wszeDIstronną anaMizÕ obejmująDą szereg krajów
 podział dotyDząDy 
poszDzegóMnyDI segmentów rynku oparty został na kMasyěkaDji ěrmy &uromonitor 
InternationaM� 8Ũprzypadku niektóryDI kategorii produktowyDI istnieją niewieMkie 
róĘniDe pomiÕdzy deěniDjami poMskiego prawa aŨtymi
 które są uĘywane przez 
ěrmÕ &uromonitor� %ane wykorzystane wŨraporDie są zgodne ze stanem na konieD  
DzerwDa ���� roku�

Na potrzeby anaMizy
 rynek napojów bezaMkoIoMowyDI został podzieMony 
na nastÕpująDe kategorie�

ľ Woda butelkowana ĸ do tego segmentu zaMiDzone zostały wody buteMkowane 
niegazowane
 gazowane
 smakowe oraz GunkDjonaMne�

ľ /apoje Hazowane ĸ napoje bezaMkoIoMowe zawierająDe dwutMenek wÕgMa oraz 
wszystkie produkty gazowane zawierająDe sok owoDowy
 które nie zostały 
wMiDzone do segmentu Ierbat 35%
 wód gazowanyDI smakowyDI Mub napojów 
energetyzująDyDI� Segment podzieMony został na napoje gazowane typu DoMa 
oraz pozostałe napoje gazowane�

ľ 4oki, nektary i napoje owocowe ĸ kategoria ta obejmuje wszystkie trwaMe 
pakowane soki otrzymane zŨowoDów Mub warzyw wŨwyniku proDesów 
meDIaniDznyDI
 zagÕszDzone Mub ÿwieĘe
 DzÕsto zawierająDe miąĘsz Mub 
przeDier owoDowo �warzywny� 8szystkie soki niepakowane zostały wykMuDzone 
z anaMizy� 8MiDzono jedynie napoje niegazowane� 0dmiany gazowane ujÕto 
wŨkategorii napojów gazowanyDI� Segment jest agregaDją soków ����
 
nektarów 	�� ����ŨzawartoÿDi soku

 napojów do ��� zawartoÿDi soku 
iŨnapojów owoDowyDI aromatyzowanyDI 	bez zawartoÿDi soku
�

ľ /apoje enerHetyzujÄce ĸ napoje GunkDjonaMne mająDe na DeMu zwiÕkszenie 
poziomu energii� $zÕsto gazowane
 zawierają koGeinÕ oraz witaminy 
rozpuszDzaMne wŨwodzie�

ľ /apoje izotoniczne ĸ produkty izotoniDzne
 IipotoniDzne iŨIipertoniDzne
 
dostarDzająDe płynów iŨwÕgMowodanów
 uzupełniająDe utraDone płyny 
ustrojowe
 eMektroMity 	sód
 potas iŨDIMorki
 oraz gMukozÕ�
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���� #adanie konsumentów napojów 
bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe

#adanie konsumenDkie zostało zreaMizowane zŨudziałem ěrmy badawDzej Norstat 
na reprezentatywnej próbie ���� dorosłyDI PoMaków� 3espondenDi zostaMi zapytani 
oŨswoje preGerenDje iŨzwyDzaje związane zŨkonsumpDją iŨzakupem napojów 
bezaMkoIoMowyDI� #adanie zostało przeprowadzone metodą $"8I 	ang� $omputer 
"ssisted 8eb InterWiew
 wŨMipDu ���� roku�

1ìeć

kobiety

52� 
mÕĘDzyĖni

��� 

Wiek

Miejsce zamieszkania

Wyksztaìcenie

18-24 lata

9% 

25-34 lata

21% 

35-44 lata

20% 

45-54 lata

15% 

55-64 lata

19% 

65 lat i wiÕcej

16% 

37% 

.iasto 	iMoÿÆ mieszkaíDów
�

11% 12% 15%
 

11% 14% 

Podstawowe

1% 

Zawodowe

6%  

¡rednie

42% 

8yĘsze

51% 

8ieÿ do 20 tys. 20-50 tys. 50-200 tys. 200-500 tys.
powyĘej
500 tys.

ľ )erbata 35% ĸ kategoria ta obejmuje wszystkie produkty pakowane opierająDe 
siÕ na IerbaDie parzonej Mub ekstrakDie IerbaDianym� .ogą byÆ słodzone Mub 
niesłodzone
 gazowane Mub niegazowane
 zŨszeroką gamą aromatów� .ogą 
zawieraÆ sok�

ľ ,awa 35% ĸ segment zawiera gotowe do piDia kawy
 przygotowane na bazie 
Mub ekstrakDie kawy
 spoĘywane na gorąDo Mub na zimno� 8ykMuDza wszystkie 
napoje kawowe iŨmMeka smakowe
 które skierowane są przede wszystkim 
do dzieDi oraz produkty
 wŨktóryDI kawa jest jednym spoÿród wieMu smaków� 
; uwagi na niewieMki udział w DałoÿDi rynku
 segment ten nie jest poddany 
szDzegółowej anaMizie w niniejszym raporDie�
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�1� 
Napoje gazowane

15� 
8ody buteMkowane

15� 
Napoje izotoniDzne

�� 
Napoje energetyzująDe

�1� 
Soki
 nektary iŨnapoje 
owoDowe

'irmy mikro i maìe 
	do �� osób


'irmy średnie 
	�� ���� osób


'irmy duże 
	Do najmniej ��� osób


·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI

���� #adanie ěrm działająDyDI naŨrynku napojów 
bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe

8ŨraporDie wykorzystano równieĘ dane zebrane wŨbadaniu ankietowym 
przeprowadzonym wÿród przedstawiDieMi przedsiÕbiorstw działająDyDI wŨbranĘy� 
3espondentami były osoby ze ÿDisłego kierowniDtwa ěrm ĸ prezesi
 Dzłonkowie 
zarządów
 dyrektorzy Mub właÿDiDieMe� 8Ũbadaniu wziÕły udział zarówno 
duĘe konDerny
 jak równieĘ ÿredni iŨmaMi produDenDi�dystrybutorzy napojów 
bezaMkoIoMowyDI róĘnyDI kategorii� #adanie przeprowadzono wŨokresie od maja 
do sierpnia ���� roku iŨobjÕło ono ěrmy odpowiedziaMne za bMisko połowÕ wartoÿDi 
rynku napojów bezaMkoIoMowyDI wŨPoMsDe� 3espondenDi odpowiadaMi na pytania 
dotyDząDe kategorii reprezentowanyDI przez siebie Mub tyDI
 które anaMizują 
na bieĘąDo jako np� konkurenDjÕ dMa swoiDI produktów�

4truktura badanych ěrm wedìuH dominujÄceHo seHmentu dziaìalności

4truktura badanych ěrm wedìuH liczby zatrudnionych

·ródło� ,P.( wŨPoMsDe na podstawie badania ěrm działająDyDI na rynku napojów bezaMkoIoMowyDI
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Ń ���� ,P.( Sp� zŨo�o� jest poMską spółką zŨograniDzoną odpowiedziaMnoÿDią iŨDzłonkiem sieDi ,P.( składająDej siÕ zŨniezaMeĘnyDI spółek DzłonkowskiDI stowarzyszonyDI zŨ,P.( InternationaM 
$ooperatiWe 	 ĵ,P.( InternationaMı 

 podmiotem prawa szwajDarskiego� 8szeMkie prawa zastrzeĘone� 8ydrukowano wŨPoMsDe�

Nazwa iŨMogo ,P.( są zastrzeĘonymi znakami towarowymi bądĖ znakami towarowymi ,P.( InternationaM�

InGormaDje zawarte wŨniniejszej pubMikaDji mają DIarakter ogóMny iŨnie odnoszą siÕ do sytuaDji konkretnej ěrmy� ;e wzgMÕdu na szybkoÿÆ zmian zaDIodząDyDI wŨpoMskim prawodawstwie iŨgospodarDe 
prosimy oŨupewnienie siÕ wŨdniu zapoznania siÕ zŨniniejszą pubMikaDją
 Dzy inGormaDje wŨniej zawarte są wDiąĘ aktuaMne� Przed podjÕDiem konkretnyDI deDyzji proponujemy skonsuMtowanie iDI zŨnaszymi 
doradDami� PogMądy iŨopinie wyraĘone wŨpowyĘszym tekÿDie prezentują zapatrywania autorów iŨmogą nie byÆ zbieĘne zŨpogMądami iŨopiniami ,P.( Sp� zŨo�o�
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