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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie trendow oraz aktualnej sytuacji na rynku napojow bezalkoho-
lowych w Polsce. W tym celu dokonano analizy rynku napojow bezalkoholowych w Polsce
na tle wybranych panstw UE oraz jej prognozy, opartej na danych instytucji badajacych
rynek napojow bezalkoholowych. Jako metode badawcza zastosowano analiz¢ materialow
wtornych, gtéwnie Euromonitor International, oraz instytucji statystycznych (Eurostatu
i Gléwnego Urzedu Statystycznego) i badania konsumenckiego zrealizowanego przez fir-
mg¢ badawcza Norstat. Okres badawczy obejmuje lata 2010-2015 z perspektywa 2016—2020.
Rynek napojow bezalkoholowych zostat podzielony na szes$¢ kategorii: woda butelkowana,
napoje gazowane, soki, nektary i napoje owocowe, napoje energetyzujace, napoje izotonicz-
ne, herbata i kawa RTD (ready-to-drink).
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* Adres e-mail: Lidia.Klos@wneiz.pl.



248

STUDIA | MATERIALY

Wprowadzenie

Rynek napojow bezalkoholowych jest jednym z gléwnych motorow napgdowych
przemystu spozywczego nie tylko w Polsce. W 2015 roku warto$¢ globalnego rynku
napojow bezalkoholowych wyniosta prawie 683 mld euro; do najwigkszych uczest-
nikow w sprzedazy naleza: Stany Zjednoczone (23%), Chiny, Japonia, Meksyk
i Niemcy. Warto$¢ rynku napojow bezalkoholowych w krajach Unii Europejskiej
w 2015 roku wyniosta 134 mld euro. W gtownej mierze przyczynit si¢ do tego rynek
niemiecki — 29 mld euro, a nast¢pnie Wielka Brytania — 18 mld euro i Francja —
16 mld euro (Raport KPMG, 2016, s. 9).

Calkowita sprzedaz napojow bezalkoholowych w Polsce w 2015 roku wyniosta
ponad 5 mld euro, co odpowiadato za 4% warto$ci sprzedazy detalicznej w Unii
Europejskiej oraz 1% sprzedazy globalnej (Raport KPMG, 2016, s. 10).

Celem artykutu jest przedstawienie charakterystyki rynku napojéw bezalkoho-
lowych w Polsce na tle wybranych panstw UE oraz wskazanie na nowe trendy wpty-
wajgce na ten rynek.

1. Rynek napojéw bezalkoholowych w Polsce oraz w wybranych
krajach

Catkowita sprzedaz napojow bezalkoholowych w Polsce w 2015 roku osiagneta po-
ziom 21,7 mld zt, z czego przecigtny Polak kupit 184 litry napojow bezalkoholowych,
wydajac na nie réwnowartos¢ 135 euro. W tym samym czasie mieszkaniec Niemiec
kupit az 291 litrow napojow bezalkoholowych o wartosci 360 euro, Hiszpan — 255 li-
tréw za 307 euro, natomiast Wtoch — 242 litry o wartosci 240 euro. Relatywnie mato
napojow bezalkoholowych kupit statystyczny Stowak — 128 litrow na osobe, miesz-
kaniec Wielkiej Brytanii (157 litréw), Rumunii — (136 litréw) czy Ukrainy (72 litry)
(Raport KPMG, 2016, s. 12—13).

W latach 2010-2015 $rednioroczny wskaznik wzrostu rynku napojow bezalko-
holowych w Polsce wyniost zaledwie 0,6%, na co w duzej mierze ztozyly si¢ czyn-
niki gospodarcze i zwigzane z nimi nastroje konsumenckie wyrazajgce subiektyw-
ne odczucie sytuacji gospodarczej w kraju. Szczeg6lny okres stagnacji odnotowano
w poszczegdlnych segmentach tego rynku w latach 2010-2012, co byto wynikiem
wzrostu bezrobocia oraz niezmieniajacym si¢ poziomem plac — w bezposredni spo-
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sob przekladajacych si¢ na konsumpcije biezaca (Koniunktury w gospodarce pol-
skiej, 2017, s. 167-168, 176—177).

Z najnowszej prognozy firmy badawczej Euromonitor International wynika, ze
w latach 2016-2020 prognozowany $redni roczny wskaznik wzrostu bedzie ksztat-
towatl si¢ na poziomie 2,7%. Szacuje si¢, ze w ciagu najblizszych pieciu lat jego
warto$¢ zwiekszy sie o 13%, przekraczajac tym samym poziom 24 mld zt w 2020
roku (Raport KPMG, 2016, s. 10—11).

Analizujac poszczegdlne segmenty rynku, wyraznie wida¢, ze w polskim rynku
napojow bezalkoholowych tkwi potencjat rozwojowy, tym bardziej ze srednie spo-
zycie w przypadku wielu kategorii jest nizsze od $redniej europejskiej. Strukture
rynku napojow bezalkoholowych w Polsce i wybranych krajach Unii Europejskiej
przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1. Struktura rynku napojoéw bezalkoholowych w wybranych krajach wedlug
wartosci sprzedazy detalicznej, 2015 r.
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Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International,
Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce, 2016, s. 13.
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Pierwsza pod wzgledem wartosci sprzedazy detalicznej kategorig rynku napo-
jow bezalkoholowych w Polsce sa napoje gazowane, ktore w 2015 roku stanowi-
ty blisko 38% sprzedazy napojéw bezalkoholowych, osiagajac prawie 8,3 mld zi,
mimo ze zainteresowanie konsumentéw napojami gazowanymi nie rosnie juz tak
intensywnie, jak byto to w przesztosci. Catkowita warto$¢ sprzedazy detalicznej na-
pojow gazowanych w latach 2010—-2015 w Polsce malata, a skumulowany wskaznik
wzrostu ksztaltowat si¢ na poziomie 0,2%. Wséroéd napojow gazowanych wyrdznia-
my dwa podsegmenty: napoje gazowane typu cola oraz pozostate napoje gazowane.
W Polsce, podobnie jak w wickszosci krajow europejskich, napoje gazowane typu
cola sg bardziej popularne, a ich sprzedaz generuje az 62% (5,141 mld zt) wartosci
catego segmentu. Pozostate napoje gazowane obejmuja 38%, co stanowi 3,149 mld
zt. W Europie Niemcy sa narodem, ktory kupuje najwigcej napojow gazowanych
w przeliczeniu na jednego mieszkanca — az 96 litroéw rocznie, ptacgc za nie srednio
139 euro (Branza spozywcza i branza napojow w Niemczech, 2015, s. 5-13). Na-
tomiast pod wzgledem wydatkow na zakupy napojow gazowanych na pierwszym
miejscu znajduja si¢ Hiszpanie, przeznaczajac na ten cel srednio 142 euro. Prze-
cigtny Polak w ciggu roku kupuje 57 litréw napojéw gazowanych, na ktore wydaje
okoto 52 euro. Rynek napojow gazowanych stanowi najwigkszy procent w Rumunii,
mimo ze statystyczny mieszkaniec tego kraju rocznie zakupi 51 litréw na kwote
47 euro (rysunek 1) (Raport KPMG, 2016, s. 31-35).

Druga, po napojach gazowanych, kategorig napojow bezalkoholowych w Polsce
sg soki, nektary i napoje owocowe. W 2015 roku kategoria ta w Polsce osiggneta
poziom 27% ogodlnego rynku na kwote niemal 6 mln zi. Dominujaca pozycje w tym
segmencie zajmuja soki (100% zawartosci soku), bo az 46% (2,697 mld zt), przy
czym najczesciej wybieranym przez Polakow sokiem jest sok pomaranczowy. Dru-
ga pozycja (29%) sa napoje owocowe (do 24% zawartosci sokow) na kwote 1,731 mld
zt, a pozostale 25% to nektary (25-99% zawarto$ci sokow) o wartosci 1,501 mld zt.
Na tle innych krajow europejskich Polacy kupuja relatywnie duzo sokéw, nektarow
1 napojow owocowych w przeliczeniu na osobe¢ — az 35 litrow rocznie, czyli jedynie
o jeden litr mniej niz mieszkancy Niemiec, co daje nam drugie miejsce w Europie.

Najwiecej na te kategorie przeznaczaja Francuzi, bo az 71 euro na osobg. Za nimi
plasuja si¢ Niemcy (65 euro) oraz Brytyjczycy (63 euro). Polacy, mimo ze kupuja
srednio az 35 litrow sokow, nektaréw i napojéw owocowych na osobe rocznie, wy-
daja na nie relatywnie niewiele, bo tylko 37 euro na osob¢ (Raport KPMG, s. 40—41).
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Potwierdza to utrzymujacy si¢ od dhuzszego czasu rosnacy trend udzialu tanich
marek wlasnych w rynku spozywczym, w tym takze w branzy napojowe;.

Kolejna pozycja na liScie napojoéw, na ktére w 2015 roku Polacy wydali prawie
4,9 mld zl, jest woda butelkowana, co stanowito 19% calego segmentu napojow
bezalkoholowych w Polsce. Nalezy zauwazy¢, ze od 2011 roku rynek wody butel-
kowanej w Polsce nieustannie ro$nie, osiagajac srednio roczny wskaznik wzrostu
dla ostatnich pieciu lat 2,7%. Jest to niewatpliwie wynikiem rosnacej popularnosci
zdrowego trybu zycia wsrod Polakow. Obecnie wigkszo$¢ polskich obywateli stosu-
je si¢ do zalecen medycznych, spozywajac okoto dwoch litrow wody dziennie.

Niemal potowg wartosci sprzedazy detalicznej wody butelkowanej stanowi woda
niegazowana (49% — 2,415 mld zt), ktorej zar6wno wartos$¢, jak i wolumen sprzeda-
zy stabilnie rosty w ostatnich pieciu latach w tempie podobnym do wzrostu catego
segmentu wody butelkowanej (Ktos, 2016, s. 111-118). Druga co do wielkosci kate-
gorig jest woda gazowana, odpowiadajaca za 30% wartosci sprzedazy detalicznej
(1,475 mld zl) oraz woda smakowa, zajmujaca 20% warto$ci rynku detalicznego
(954 mln zt). Pomimo znikomego udziatu w caltym segmencie, na szczegdlng uwage
zastuguje ,,woda funkcjonalna”, ktéra w ostatnich latach zyskuje na znaczeniu. Od
2002 do 2011 roku rynek wod funkcjonalnych w $wiecie powigkszyl si¢ z 642 min
litréw do 3,88 mld litréw, a wiec az o 3,238 mld litréw, czyli o 504 proc. Tymczasem
w Europie Wschodniej mamy olbrzymie opdznienie w poréwnaniu z rynkami roz-
winigtymi. Polski rynek wdd funkcjonalnych, podobnie jak w innych kategoriach,
jest silnie opdzniony w stosunku do czotowych rynkow. Jak wynika z danych Eu-
romonitor International, udziat kategorii wod funkcjonalnych w USA w 2015 roku
wyniost 6%, w Polsce wprawdzie nie przekracza on 1%, ale dynamicznie si¢ rozwija
(Raport wody funkcjonalne, s. 23-30).

Woda funkcjonalna zawiera wodg¢ butelkowang mineralng, zrodlang lub oczysz-
czong, z dodanymi witaminami, mineratami, ekstraktami botanicznymi, w tym
ziolami, ozonem i sktadnikami funkcjonalnymi. Sktadniki funkcjonalne (np. ziota,
jak $laz) moga stuzy¢ jako §rodki aromatyzujace. Woda funkcjonalna jest na og6t
klarowna, z zawartoscig soku ponizej 10%, jak np. Nestle Wellness. Wody funkcjo-
nalne zawierajg substancje aromatyzujace i niekiedy substancje stodzace. Dlatego
kategoria ta jest czgsto okreslana jako aromatyzowane wody funkcjonalne (www.
zenithinternational.com,2015). W sensie legislacyjnym woda funkcjonalna nie jest
woda, lecz napojem (Dz.U. nr 85, poz. 466). Woda funkcjonalna to okreslenie mar-
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ketingowe, kategoria utworzona na potrzeby komunikowania i kreowania warto$ci
dodanej oddziatujacej na konsumentéw. Wody funkcjonalne w wielu przypadkach
powstaly na bazie silnych marek wod butelkowanych (Raport wody funkcjonalne).

W Polsce pionierska rol¢ odegraty w tym obszarze firmy: Zbyszko z marka Ve-
roni Mineral oraz Ustronianka z markg Ustronianka z jodem. Potaczenie wiasci-
wosci prozdrowotnych z rozpoznawalng marka, jaka jest kategoria wod z jodem,
stanowi wielka szanse dla producentéw wod butelkowanych (Drewnowska, 2013).

Mimo ze w 2015 roku Polacy wydali na wod¢ butelkowang prawie 4,9 mld zi,
konsumpcja wody butelkowanej na osobe¢ znacznie odbiega od lideréw europejskich.
Przecigtny Polak w ciggu roku kupuje znacznie mniej, poniewaz jedynie 82 litry
wody, na ktore wydaje srednio 31 euro. Najwiecej wody kupuja Wiosi — na jed-
ng osobe przypada okoto 180 litréw tego produktu rocznie, o wartosci prawie 100
euro. Na kolejnych pozycjach plasuja si¢ Hiszpanie (152 1, 105 euro) oraz Francuzi
(146 1, 63 euro). Natomiast najwigksze wydatki na wodg butelkowana ponosza Niem-
cy, ktorzy kupuja srednio 143 litry wody na osobg, wydajac na ten cel az 118 euro.
Wiaze si¢ to przede wszystkim ze zwyczajami zakupowymi Niemcow, ktorzy wy-
bierajg wody drozsze, o wyzszej zawartosci sktadnikéw mineralnych i wzbogaco-
ne dodatkowymi witaminami i sktadnikami funkcjonalnymi (Branza spozywcza
i branza napojow w Niemczech, 2015, s. 3—13).

Kolejng kategorig, cieszgcg si¢ rosnacg popularnoscig wsrod Polakow, sa napoje
energetyzujace. W 2015 roku Polacy wydali na nie blisko 1,3 mld ztotych, kupujac
118 litrow tego produktu, co stanowito 6% catosci rynku bezalkoholowego (rys. 1).
Prognozy wskazuja, ze w kolejnych latach utrzyma si¢ tendencja wzrostowa — Sredni
wskaznik wzrostu w latach 2016-2020 wyniesie ponad 6,8%, a w 2020 roku war-
tos¢ sprzedazy detalicznej napojow energetyzujacych w Polsce bedzie rowna pra-
wie 1,8 mld zt. Najwiecej napojow energetyzujacych w 2015 roku kupili mieszkancy
Wielkiej Brytanii, a przecietny Brytyjczyk wypit srednio ponad 8 litréw tego napoju,
nastepnie Wegrzy — prawie 5 litrow, za ktore zaptacono niemal 14 euro, oraz Niem-
cy — 4 litry za 18 euro. Przecigtny Polak w ciggu roku kupuje ponad 3 litry napojow
energetyzujacych, na ktére wydaje $rednio 8 euro (Raport KPMG, 2016, s. 47-51).

Analiza danych ilosciowych wskazuje na rosngce zainteresowanie kategorig na-
pojow izotonicznych. Wiaze si¢ to ze stale rosnaca §wiadomoscia, dotyczaca ak-
tywnosci fizycznej w codziennym trybie zycia, ktéra spowodowata wzrost popular-
nosci produktow wspierajacych aktywne spedzanie czasu (Pluta, 2016, s. 353-356).
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Potwierdzaja to rowniez wyniki przeprowadzonego badania firm dziatajagcych w tej
branzy, w ktorych az 71% ankietowanych ocenilo sytuacje tej kategorii jako do-
bra, a niemal 29% jako zdecydowanie dobra (KPMG, 2016, s. 54-55). W latach
2010-2015 rynek napojow izotonicznych wzrastal na §rednim rocznym poziomie
réwnym 2.,4%. Wedtug prognoz w kolejnych pigciu latach wzrost wyniesie pra-
wie 4% w skali roku. A w 2020 roku warto$¢ sprzedazy detalicznej tego segmentu
w Polsce osiggnie 241 mln zlotych, mimo ze obecnie przecigtny Polak kupit jedy-
nie 0,9 litra tego produktu. Najwigcej napojow izotonicznych w Europie spozywaja
mieszkancy Hiszpanii — w 2015 roku kupili oni §rednio 5,5 litra tego produktu na
osobe, wydajac na ten cel 10 euro. Na kolejnym miejscu plasujg si¢ Brytyjczycy —
kupujac 2,2 litra za 4,6 euro i Niemcy — 2,2 litra za 3,8 euro. Mieszkancy: Czech,
Ukrainy, Wegier, Rumunii czy Francji kupuja te napoje w ilosciach $ladowych (Ra-
port wody funkcjonalne, s. 53-57).

Kolejny wzrost sprzedazy powyzej przecietnej przewiduje si¢ w segmentach ni-
szowych, do ktérych nalezy zaliczy¢ mrozone herbaty i kawy (ready-to-drink, RTD),
mimo ze jest to rodzaj napoju typowo sezonowego. Od 2010 roku rynek herbaty,
kawy RTD w Polsce zwickszyl swojg wartos¢, osiggajac sredni roczny wskaznik
wzrostu rowny 1,2%. Wedtug prognozy wzrost ten przyspieszy w latach 2016—2020,
wynoszac 3,1% (Raport wody funkcjonalne, s. 59).

Najwigcej produktow z tej kategorii zakupili Niemcy, bo niemal 10 litrow, na
kwotg ponad 12 euro, nastepnie Wtosi — za 7,7 litra herbaty/kawy RTD zaptacili
12,7 euro (Raport wody funkcjonalne, s. 59—60). Natomiast wyjatkowo niskie spo-
zycie herbaty/kawy RTD jest w Wielkiej Brytanii, co ma swoja przyczyne przede
wszystkim w uwarunkowaniach kulturowych. Brytyjczycy che¢tnie i czgsto pija her-
bate parzong, dlatego ten rodzaj nie zostal przez nich przyjety entuzjastycznie.

2. Preferencje konsumenckie Polakow w zakresie spozywania
napojow bezalkoholowych

Przeprowadzone badania konsumenckie potwierdzaja prognozowane preferencje
w zakresie spozywania napojow bezalkoholowych wérod Polakow!. W tabeli 1 ze-

! Badanie konsumenckie zrealizowane przez firme badawcza Norstat w ITI kw. 2016 roku na re-
prezentatywnej probie 1005 dorostych Polakéw. Respondenci zostali zapytani o swoje preferencje
1 zwyczaje zwigzane z konsumpcja i zakupem napojoéw bezalkoholowych.
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stawiono preferencje i czestotliwosé konsumpcji poszczegolnych napojow bezalko-
holowych w Polsce. Badanie wykazato, ze az 64% wszystkich Polakow sigga po
wode niegazowana codziennie lub prawie codziennie, a 88% spozywa j3 co naj-
mniej raz w miesigcu. Mniejsza grupa osob (33%) deklaruje picie wody gazowanej
kazdego dnia. Duzg popularnoscia wsérdd respondentéw cieszy si¢ rowniez katego-
ria sokéw 100% — o$miu na dziesigciu ankietowanych odpowiedziato, ze sigga po
ten rodzaj napojéw przynajmniej raz w miesigcu.

Tabela 1. Preferencje i czgstotliwos¢ konsumpcji poszczegdlnych napojow
bezalkoholowych w Polsce

S Codziennie lub prawie | Co najmniej raz | Nigdy / nie pijam
egment . . . . .
codziennie W miesiacu takich napojow
woda niegazowana 64% 88% 5%
woda gazowana 33% 73% 12%
woda funkcjonalna 6% 39% 38%
woda smakowa 5% 40% 37%
napoje gazowane typu cola 5% 61% 16%
pozostale napoje gazowane 3% 50% 23%
soki 9% 81% 7%
nektary 3% 59% 20%
napoje owocowe 2% 48% 27%
napoje energetyzujace 1% 22% 58%
napoje izotoniczne 1% 2% 60%
herbata RTD” 5% 41% 36%
Kawa RTD™ 3% 21% 59%

! Herbata RTD (RTD - ready-to-drink) — kategoria ta obejmuje wszystkie produkty pakowane, opierajace si¢
na herbacie parzonej lub ekstrakcie herbacianym. Moga by¢ stodzone, niestodzone, gazowane lub niegazowane,
z szeroka gamg aromatow, moga zawierac sok.

“* Kawa RTD — segment zawiera gotowe do picia kawy, przygotowane na bazie lub ekstrakcie kawy, spozywane

na goraco lub na zimno.

Zrédto: podano za: Rynek napojéw bezalkoholowych w Polsce, 2016, s. 14-15.

Rosngce tendencje wystepuja w przypadku spozycia wody funkcjonalnej i sma-
kowej, ok. 40% badanych deklaruje jej spozycie co najmniej raz w miesigcu. Pozo-
state kategorie, jak napoje energetyczne, izotoniczne, wedtug prognoz begda zyski-
waty w najblizszym czasie na znaczeniu, mimo ze w obecnym badaniu okoto 60%
respondentéw nigdy nie spozywato napojow izotonicznych, energetyzujacych czy
herbaty/kawy RTD (Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce, 2016, s. 14).
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Podsumowanie

Polski rynek napojow bezalkoholowych w duzej czesci uzalezniony jest od nastro-
jow konsumenckich, w ktoérych gusta Polakow odgrywaja znaczaca rolg, ale nie bez
znaczenia pozostaje nadal poziom zamozno$ci naszego spoteczenstwa. Obecnie —
1 wydaje sie, ze w przysztosci — kluczowe znaczenie, oprocz czynnikow gospodar-
czych, ksztattujacych trendy konsumenckie w branzy napojow bezalkoholowych,
nalezy przypisac rosngcej roli zdrowego stylu zycia oraz aktywnosci fizycznej Po-
lakow. Stad tez prozdrowotny styl zycia decyduje o szybszym rozwoju takich kate-
gorii jak np. woda butelkowana niegazowana, gazowana czy soki, nektary i napoje
OWOCOWE.

Prognozy na najblizsze lata odzwierciedlajg pozytywne nastroje dotyczace roz-
woju analizowanego rynku. Szacuje si¢, ze do 2020 roku wartos¢ sprzedazy napo-
jow bezalkoholowych zwickszy si¢ 0 14% i tym samym przekroczy poziom 24 mld
zt (wedtug danych KPMG). Do kategorii napojow bezalkoholowych, ktore wedtug
prognoz begda zyskiwaé na znaczeniu, w obszarze wod butelkowanych naleza wody
funkcjonalne i smakowe oraz napoje izotoniczne i energetyczne, podobnie jak her-
bata/kawa RTD, ktore wsrod Polakow cieszg si¢ rosnacg popularnoscia.
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NON-ALCOHOLIC DRINKS’ MARKET IN POLAND

Abstract

The aim of this article is to presents a complete picture of trends, and also current and future
position of soft drinks’ market in Poland. For this purpose was made an analysis of alco-
hol-free drinks’ market in Poland against chosen EU countries and prediction of this market
based on institution’s data, which explores the market.

As a research method was used an analysis of secondary data, mainly Euromonitor Inter-
national’s information and details from statistics institutions such as Eurostat and Central
Statistical Office and also consumer research conducted by Norstat company. The research
period lasted from 2010 to 2015 with perpective on 2016—2020. Non-alcoholic drink’s mar-
ket was divide into six categories: bottled water; carbonated drinks; juices, nectars and fruit
drinks; energy drinks; isotonic drinks; tea and RTD (ready-to-drink) coffee.
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