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WSTĘP
Koszyk napojów bezalkoholowych w okresie październik 2017 – wrzesień 
2018 roku wart był 15,3 mld zł i odpowiadał za 14,7% wartości sprzedaży 
kategorii spożywczych.

Poprzedni sezon (2018) był dla rynku napojów bezalkoholowych sezonem 
bardzo udanym. Kategorie notowały największe sprzedaże miesięczne na 
przestrzeni ostatnich trzech lat, a dynamika wzrostu sprzedaży wartościowej 
koszyka napojowego była wyższa zarówno od koszyka dóbr szybkozbywal-
nych jak i koszyka spożywczego.

Pomimo bardzo dobrego sezonu rynek ten boryka się z szeregiem wyzwań 
– zależność od cen surowców, wzrosty tychże cen na rynkach światowych, 
planowane zmiany w stawkach podatku VAT dla wybranych segmentów 
kategorii napojowych, wprowadzone w 2018 roku ograniczenie handlu 
w niedziele, obserwowane konsolidacje w handlu zarówno mało- jak i wiel-
koformatowym stanowią wyzwanie dla producentów. Z drugiej zaś strony 
nie możemy zapominać o oczekiwaniach świadomego konsumenta, poszu-
kującego dobrego jakościowo produktu w jak najlepszej cenie, w wygodnym, 
bliskim i oferującym unikalne doświadczenie zakupowe punkcie sprzedaży.

W raporcie przedstawimy aktualny obraz rynku napojów bezalkoholowych 
w Polsce oraz opiszemy główne trendy kształtujące ten rynek w ostatnich 
miesiącach. 

Raport przedstawia wyniki analizy dotyczące handlu detalicznego. Sprzedaż 
odbywająca się w innych kanałach oraz segment HoReCa zostały wyłączone 
z analizy. Więcej informacji na temat zakresu analizowanych rynków można 
znaleźć w załączniku. Jeśli nie zaznaczono inaczej wszystkie okresy roczne 
(dwunastomiesięczne) opisane w raporcie odwołują się do okresu  
październik 2017 – wrzesień 2018.
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE 

PODSUMOWANIE

AKTUALNY OBRAZ RYNKU

Napoje bezalkoholowe odpowiadają za 1/8 
sprzedaży wartościowej koszyka spożywczego 
w Polsce, stanowiąc jednocześnie 9% całego 
koszyka FMCG.

W ostatnich dwunastu miesiącach zakończonych 
we wrześniu 2018 roku odnotowały one prawie 
dwukrotnie wyższe tempo wzrostu (+10,7%) 
niż cały koszyk spożywczy (+5,5%). Wpływ na to 
miała bez wątpienia pogoda - ciepła wiosna i lato 
przełożyły się na silne wzrosty sprzedaży tych 
kategorii. 

Należy podkreślić także silną sezonowość sprze-
daży napojów bezalkoholowych - rośnie ona 
podczas ciepłych miesięcy, spada natomiast wraz 
ze spadkiem temperatur.

TRENDY KSZTAŁTUJĄCE JUTRO

Rynek napojów bezalkoholowych odnotował 
bardzo dobry sezon w 2018 roku. Nie oznacza 
to jednak, że nie mierzy się w wyzwaniami jakie 
stawia przed nim coraz bardziej wymagający 
konsument. 

Główne trendy jakie obserwujemy dziś na rynku 
to przede wszystkim:

silny wpływ trendu prozdrowotnego  
na kategorie, wspomagający sprzedaż 
wód butelkowanych i wymagający odpo-
wiedzi producentów w wielu innych kate-
goriach (napoje light, naturalne słodziki, 
soki i herbaty nie z koncentratu); 

wzrost sprzedaży małych opakowań  
zwłaszcza w miesiącach letnich;

wzrost sprzedaży napojów  
energetyzujących;

poszerzenie się repertuaru dostępnych 
napojów bezalkoholowych o piwa  
bezalkoholowe.



Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute. 4

WSTĘP
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167,2 mld  PLN

32,6 mld 
PLN

13,4%

62,3%

15,1%
25,3 mld PLN

15,3 mld PLN

22,4 mld PLN

104,1 mld PLN
Napoje bezalkoholowe

Koszyk chemiczny Papierosy

Koszyk spożywczy bez 
             napojów bezalkoholowych

41,9%
9,2%

9,2%

FMCG KOSZYK SPOŻYWCZY 
BEZ NAPOJÓW

BEZALKOHOLOWYCH

NAPOJE
BEZALKOHOLOWE

KOSZYK 
CHEMICZNY

PAPIEROSY

5,7% 4,8%

10,7%
8,6%

4,1%

WINA I LIKIERY
WINO STOŁOWE
WINO MUSUJĄCE
WERMUT
WINO DESEROWE 
LIKIER

NAPOJE NISKOALKOHOLOWE 
PIWO
CYDR
DRINKI

ALKOHOL

WINA I LIKIERY

ALKOHOLE MOCNE

NAPOJE NISKOALKOHOLOWE

ALKOHOLE MOCNE
WÓDKA
WHISKY
BRANDY
GIN
RUM

3,7%
1,4%

6,7%
5,8%

4,6%
3,0%

2,1%

48,9%

2017 VS. 2016
2016 VS. 2015

PIWO WÓDKA WINO STOŁOWE WHISKY

90,5%

49,5%
31,4%

7,2%

36,0% 37,1%

6,4%2,9% 1,6% 4,6%
12,2% 13,1%

WINO 
MUSUJĄCE

WERMUT WINO 
DESEROWE

CYDR BRANDYDRINKI LIKIERY GIN RUM

0,7
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2,2
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1,2
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0,3
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1,6
 %1,7
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0,7
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0,3
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0,3
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0,3
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0,6
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1,8
 %

0,2
 % 0,3

 %

0,1
 %

0,9
 %

1,8
 %

0,1
 %

0,6
 %

1,5
 %

0,1
 % 0,3

 %
0,9

 %

1,2
 %

0,3
 %

UDZIAŁ WOLUMENOWY UDZIAŁ WARTOŚCIOWY UDZIAŁ W PÓŁCE

-1.2%

0.0
 %

FMCG

KOSZYK
SPOŻYWCZY

5,5%

RYNEK FMCG W POLSCE
UDZIAŁY WARTOŚCIOWE W RYNKU FMCG - WARTOŚĆ SPRZEDAŻY - POLSKA - MAT WRZ’18

ZMIANA WARTOŚCI SPRZEDAŻY - POLSKA - MAT WRZ’18 VS. MAT WRZ’17

Wartość sprzedaży detalicznej koszyka dóbr szybkozbywalnych (FMCG) w Polsce w ostatnim okresie rocznym 
zakończonym we wrześniu 2018 roku wyniosła 167,2 mld złotych i wzrosła o 5,7% w stosunku do analogicznego 
okresu rok wstecz.

Koszyk spożywczy wraz z napojami bezalkoholowymi odpowiada za ponad 70% sprzedaży wartościowej na 
rynku FMCG. W ostatnim okresie rocznym jego sprzedaż wzrosła o 5,5%, przy czym kategorie spożywcze  
(z wyłączeniem napojów bezalkoholowych) zwiększyły sprzedaż o 4,8%, a same napoje bezalkoholowe o 10,7%.

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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RYNEK NAPOJÓW BEZALKOHOLOWYCH
W opracowaniu do rynku napojów bezalkoholowych zaliczamy pięć poniższych kategorii. Największą kategorią, 
zwłaszcza pod względem sprzedaży wolumenowej, jest woda butelkowana. Nieco niższą, ale zbliżoną wartość 
sprzedaży osiągają napoje gazowane oraz soki, nektary, napoje. Kategorie te są różnorodne, ich sprzedaże rosną 
w nieco innych okresach, jednak łączy je ten sam konsument, którego zachowania i obawy przekładają się 
na trendy obserwowane w kategoriach.

NAPOJE BEZALKOHOLOWE - POLSKA – MAT WRZ’18

UDZIAŁ WOLUMENOWY SPRZEDAŻY

UDZIAŁ WARTOŚCIOWY SPRZEDAŻY

WODA BUTELKOWANA NAPOJE GAZOWANE SOKI, NEKTARY, NAPOJE NAPOJE ENERGETYCZNE,
IZOTONICZNE,
WITAMINOWE

HERBATA MROŻONA

31,1%

56,1%

27,6% 22,2% 27,1%
16,4% 10,7%

2,9% 3,4% 2,4%
4,78

4,24

1,64 0,53

4,15

WODA BUTELKOWANA

NAPOJE GAZOWANE

SOKI, NEKTARY, NAPOJE

NAPOJE ENERGETYCZNE,
IZOTONICZNE,
WITAMINOWE

HERBATA MROŻONA

3,0%
16,0%

8,1%

0,6%
6,1%

1,1%

10,2%

MAT WRZ ‘18
MAT WRZ ‘17

WODA BUTELKOWANA

NAPOJE GAZOWANE

SOKI, NEKTARY, NAPOJE

NAPOJE ENERGETYCZNE, 
IZOTONICZNE, WITAMINOWE

HERBATA MROŻONA

17.2%

5.3%

1,1%

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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UDZIAŁ WOLUMENOWY SPRZEDAŻY

UDZIAŁ WARTOŚCIOWY SPRZEDAŻY

WODA BUTELKOWANA NAPOJE GAZOWANE SOKI, NEKTARY, NAPOJE NAPOJE ENERGETYCZNE,
IZOTONICZNE,
WITAMINOWE

HERBATA MROŻONA

31,1%

56,1%

27,6% 22,2% 27,1%
16,4% 10,7%

2,9% 3,4% 2,4%
4,78

4,24

1,64 0,53

4,15

WODA BUTELKOWANA

NAPOJE GAZOWANE

SOKI, NEKTARY, NAPOJE

NAPOJE ENERGETYCZNE,
IZOTONICZNE,
WITAMINOWE

HERBATA MROŻONA

3,0%
16,0%

8,1%

0,6%
6,1%

1,1%

10,2%

MAT WRZ ‘18
MAT WRZ ‘17

WODA BUTELKOWANA

NAPOJE GAZOWANE

SOKI, NEKTARY, NAPOJE

NAPOJE ENERGETYCZNE, 
IZOTONICZNE, WITAMINOWE

HERBATA MROŻONA

17.2%

5.3%

1,1%

WIELKOŚĆ I DYNAMIKA RYNKU NAPOJÓW BEZALKOHOLOWYCH

WARTOŚĆ SPRZEDAŻY (W MLD PLN) - POLSKA - MAT WRZ’18

ZMIANA WARTOŚCI SPRZEDAŻY - POLSKA

Wszystkie kategorie z koszyka napojów bezalkoholowych wzrosły w ostatnim okresie rocznym pod względem 
sprzedaży wartościowej, do czego niewątpliwie przyczynił się ciepły sezon letni. Wzrost ten, dla każdej z nich, był 
większy niż w roku poprzednim.

Najbardziej do rozwoju koszyka napojowego przyczyniła się woda butelkowana, która wartościowo stanowi już 
trzecią kategorię w koszyku spożywczym, zaś najwyższą dynamiką wzrostu cechowały się napoje energetyczne, 
izotoniczne i witaminowe. Właśnie te dwie kategorie notują wzrost bardziej dynamiczny niż cały koszyk. Najniż-
sze tempo wzrostu obserwujemy dla herbaty mrożonej - najmniejszej spośród kategorii napojowych.

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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SEZONOWOŚĆ SPRZEDAŻY NAPOJÓW BEZALKOHOLOWYCH
Sprzedaż napojów bezalkoholowych rozkłada się nierównomiernie na przestrzeni roku.

Cały koszyk napojów bezalkoholowych odnotowuje największą sprzedaż w sezonie letnim. Wyjątek stanowi 
kategoria soków, nektarów, napojów dla których szczyty sprzedaży przypadają podczas okresów świątecznych 
oraz majówki. W okresie Świąt Bożego Narodzenia wysokie sprzedaże odnotowują również napoje gazowane.

SEZONOWOŚĆ SPRZEDAŻY NAPOJÓW BEZALKOHOLOWYCH

SZCZYT SPRZEDAŻY DODATKOWA SEZONOWOŚĆ

WODA MINERALNA

HERBATA MROŻONA

NAPOJE ENERGETYCZNE, 
IZOTONICZNE, WITAMINOWE

NAPOJE GAZOWANE

SOKI, NEKTARY, NAPOJE

WODA BUTELKOWANA

HERBATA MROŻONA
NAPOJE ENERGETYCZNE, 
IZOTONICZNE, WITAMINOWE

NAPOJE GAZOWANE
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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SZCZYT SPRZEDAŻY DODATKOWA SEZONOWOŚĆ
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WYJĄTKOWO DOBRY SEZON 2018
Warto zauważyć, iż w 2018 roku oprócz wysokich temperatur w miesiącach letnich, mieliśmy do czynienia  
również z bardzo ciepłą wiosną. Przełożyło się to na wysokie wzrosty sprzedaży napojów bezalkoholowych, 
a sam sezon rozpoczął się wcześniej niż w poprzednich latach. Przykładowo już w kwietniu 2018 roku sprze-
daż wartościowa wody butelkowanej była o 1/4 wyższa niż w tym samym czasie rok wcześniej. Poziom  
sprzedaży osiągnięty w szczycie sezonu 2018 był również znacząco wyższy niż obserwowany w ostatnich 
dwóch latach – sprzedaż wartościowa wody butelkowanej w sierpniu 2018 roku przewyższyła wartość analo-
gicznego miesiąca rok wstecz o 23%. Podobny wzrost odnotowały napoje energetyzujące, izotoniczne i wita-
minowe. Dla napojów gazowanych i herbat mrożonych sprzedaż w sierpniu 2018 roku była o 12% wyższa niż 
w sierpniu 2017 roku.

WARTOŚĆ SPRZEDAŻY (W 1000 PLN) - POLSKA

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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KIOSKI

STACJE BENZYNOWE

SKLEPY WINNO-CUKIERNICZE MAŁE SKLEPY SPOŻYWCZE DYSKONTY

DUŻE SKLEPY SPOŻYWCZE

ŚREDNIE SKLEPY SPOŻYWCZE SUPERMARKETY

HIPERMARKETY

10,2% 9,7%
15,7% 15,2%

32,1% 32,9%

10,9% 10,7%
15,7% 16,4%
10,7%

2,8%
1,7%

2,8%
2,0%10,0%

MAT WRZ ‘17 MAT WRZ ‘18

9,4% 8,9%
14,3% 13,8%

29,6% 30,9%

10,8% 10,5%
17,9% 18,6%
10,9%

1,8%
4,4%

1,8%
4,7%

1,2%
2,0%

9,9%

MAT WRZ ‘17 MAT WRZ ‘18

33,4%

10,0%

16,1%

9,8%

15,6%

11,4%

1,2%
2,3%

34,8%

9,4%

16,4%

9,0%

15,2%

11,1%

1,9%
6,7%

33,9%

6,8%

19,7%

8,9%

10,4%

10,1%

1,6%
6,5%

34,2%

6,5%

21,4%

8,2%

10,1%

10,1%

2,8%
4,7%

25,4%

8,0%

20,0%

13,5%

13,6%

11,1%

2,9%
5,2%

26,7%

7,6%

20,9%

12,0%

13,2%

10,8%

MAT WRZ ‘17

SOKI, NEKTARY, NAPOJE NAPOJE GAZOWANE

MAT WRZ ‘18 MAT WRZ ‘17 MAT WRZ ‘18 MAT WRZ ‘17 MAT WRZ ‘18 MAT WRZ ‘17 MAT WRZ ‘18 MAT WRZ ‘17 MAT WRZ ‘18

HERBATA MROŻONA

KIOSKI

STACJE BENZYNOWE

SKLEPY WINNO-CUKIERNICZE MAŁE SKLEPY SPOŻYWCZE DYSKONTY

DUŻE SKLEPY SPOŻYWCZE

ŚREDNIE SKLEPY SPOŻYWCZE SUPERMARKETY

HIPERMARKETY

0,9%
2,2%

34,3%

12,1%

14,9%

9,1%

15,7%

9,8%

0,9%
2,3%

35,9%

11,4%

15,5%

8,5%

15,1%

9,5%

WODA BUTELKOWANA

2,9%

15,7%

15,6%

5,2%

24,6%

12,8%

10,1%

11,6%

3,0%

15,8%

16,3%

4,8%

26,2%

11,6%

9,5%

11,3%

NAPOJE ENERGETYCZNE,
IZOTONICZNE,WITAMINOWE

LOKALIZACJA SPRZEDAŻY NAPOJÓW BEZALKOHOLOWYCH
Lokalizacje sprzedaży napojów bezalkoholowych i koszyka spożywczego są do siebie zbliżone. Jednak warto 
podkreślić, że dla napojów nieco bardziej istotne są sklepy małoformatowe, w tym stacje benzynowe. Dla 
obydwu grup najważniejszym kanałem dystrybucji są dyskonty. Niemal co trzecią złotówkę przeznaczoną na 
zakup artykułów spożywczych i napojów bezalkoholowych wydajemy właśnie w tym typie sklepów. Kolejnymi 
kanałami generującymi najwyższą wartość sprzedaży są średnie sklepy spożywcze oraz supermarkety. Łącznie 
z dyskontami są one odpowiedzialne za niemal 2/3 sprzedaży wartościowej. Najszybszym tempem wzrostu 
cechuje się sprzedaż na stacjach benzynowych oraz w średnich sklepach spożywczych.

LOKALIZACJA % WARTOŚCI  
SPRZEDAŻY KOSZYKA SPOŻYWCZEGO

LOKALIZACJA % WARTOŚCI SPRZEDAŻY 
NAPOJÓW BEZALKOHOLOWYCH

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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LOKALIZACJA SPRZEDAŻY POSZCZEGÓLNYCH KATEGORII

LOKALIZACJA % WARTOŚCI SPRZEDAŻY NAPOJÓW BEZALKOHOLOWYCH

KIOSKI

STACJE BENZYNOWE

SKLEPY WINNO-CUKIERNICZE MAŁE SKLEPY SPOŻYWCZE DYSKONTY

DUŻE SKLEPY SPOŻYWCZE

ŚREDNIE SKLEPY SPOŻYWCZE SUPERMARKETY

HIPERMARKETY

10,2% 9,7%
15,7% 15,2%

32,1% 32,9%

10,9% 10,7%
15,7% 16,4%
10,7%

2,8%
1,7%

2,8%
2,0%10,0%

MAT WRZ ‘17 MAT WRZ ‘18

9,4% 8,9%
14,3% 13,8%

29,6% 30,9%

10,8% 10,5%
17,9% 18,6%
10,9%

1,8%
4,4%

1,8%
4,7%

1,2%
2,0%

9,9%

MAT WRZ ‘17 MAT WRZ ‘18

33,4%

10,0%

16,1%

9,8%

15,6%

11,4%

1,2%
2,3%

34,8%

9,4%

16,4%

9,0%

15,2%

11,1%

1,9%
6,7%

33,9%

6,8%

19,7%

8,9%

10,4%

10,1%

1,6%
6,5%

34,2%

6,5%

21,4%

8,2%

10,1%

10,1%

2,8%
4,7%

25,4%

8,0%

20,0%

13,5%

13,6%

11,1%

2,9%
5,2%

26,7%

7,6%

20,9%
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LOKALIZACJA SPRZEDAŻY – OKIEM EKSPERTA

Struktura sprzedaży większości napojów bezalkoholowych jest podobna. Wyjątek 
stanowią napoje energetyczne, izotoniczne oraz witaminowe, w przypadku któ-
rych sklepy małoformatowe odpowiadają za 70% sprzedaży wartościowej. Jest to 
spowodowane większym znaczeniem stacji benzynowych, a także małych i średnich 
sklepów spożywczych w porównaniu do pozostałych kategorii z koszyka napojów 
bezalkoholowych.

Wspólnym trendem dla całego koszyka napojowego jest rosnące znaczenie ka-
nałów impulsowych – średnich sklepów spożywczych i stacji benzynowych, oraz 
spadek znaczenia – hipermarketów i supermarketów. 

Znaczenie kanałów sprzedaży zmienia się w ciągu roku. W sezonie letnim, gdy 
obserwujemy największe wzrosty sprzedaży większości napojów bezalkoholowych, 
rośnie znaczenie kanałów małoformatowych. Z kolei w grudniu, w okresie Świąt 
Bożego Narodzenia, obserwujemy wzrosty udziałów wartościowych hipermarketów 
i supermarketów. 

JOANNA MARTYNKO

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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RYNEK NAPOJÓW – OKIEM EKSPERTA

SKLEPY MAŁOFORMATOWE GÓRĄ
Aby sprostać oczekiwaniom konsumentów należy być obecnym na półkach 
w sklepach małoformatowych. Nadal są one bardzo ważnym kanałem dla 
napojów bezalkoholowych i odpowiadają za ponad 40% sprzedaży warto-
ściowej w ostatnich dwunastu miesiącach. Drugim istotnym kanałem sprze-
daży są dyskonty. Obie te lokalizacje sprzedaży gwarantują podstawowe 
kryterium wygody zakupów – niewielką odległość od miejsca zamieszkania. 
Ale sklepy małoformatowe coraz częściej oferują coś jeszcze – pozytywne 
doświadczenia zakupowe, a one są jednym z kluczowych czynników stojących 
za wyborem sklepu. Mowa tutaj zarówno o estetyce ekspozycji produktów, 
doboru asortymentu, jak i też i możliwości porozmawiania z obsługą sklepu. 

Ten ostatni element jest szczególnie ważny z perspektywy starszych konsumentów, których z roku na rok, wg 
danych Głównego Urzędu Statystycznego, w Polsce przybywa.

Oprócz samej dystrybucji produktów, ważne jest ich miejsce ekspozycji w sklepie. Coraz częściej napoje bezal-
koholowe wychodzą poza alejkę napojową i oprócz strefy przykasowej pojawiają się również chociażby w alei 
ze świeżymi warzywami i owocami. Dodatkowe  ekspozycje są nieodzownym elementem budowania zakupów 
impulsowych, szczególnie jeśli na rynku pojawiają się nowe produkty, które tworzą nowe segmenty. A tak 
dzieje się w kategorii napojów bezalkoholowych. Polski konsument z roku na rok jest coraz bardziej otwarty 
na eksperymentowanie, według raportu Nielsen Shopper Trends już 25% kupujących uwielbia sięgać po nowe 
produkty i próbować nowych marek.

NISKA CENA NIE DLA WSZYSTKICH
Świadomość cen napojów jest relatywnie wysoka – aż 6 na 10 kupujących zna ceny wszystkich lub większości 
soków, które zazwyczaj kupuje. Obok silnych marek producentów ważną rolę odgrywają tańsze produkty  
marek własnych, ale to nie znaczy, że każdy konsument szuka produktów w najniższych cenach.  Według rapor-
tu Shopper Trends 15% Polaków sięga po napoje bezalkoholowe marek własnych rzadziej niż przed rokiem. 
Polscy kupujący coraz częściej szukają lepszych produktów, a ponad połowa jest w stanie zapłacić więcej  
otrzymując gwarancję wyższej jakości.

NAPOJE WRAŻLIWE NA PROMOCJE 
1/3 sprzedaży napojów bezalkoholowych w handlu wielkoformatowym przechodzi przez promocje i jest  
to podobny udział jak dla całego koszyka spożywczego. Kupujący są wrażliwi na promocje, chętnie ich szukają 
w sklepie, a w przypadku soków 1 na 4 Polaków zawsze kupuje tę kategorię w promocji. Nie da się zrezygnować 
z promocji napojów bezalkoholowych, ale należy precyzyjnie dobierać mechanizmy oraz promowany asorty-
ment z uwzględnieniem potrzeb różnych grup konsumentów. Ponad 60% sprzedaży promocyjnej  w handlu 
wielkoformatowym to oferta w gazetkach. Najwięcej sprzedaży promocyjnej gazetka generuje w przypadku 
napojów gazowanych, a najmniej dla wody – tylko nieznacznie powyżej 50%. Kupujący w różny sposób odbie-
rają poszczególne mechanizmy promocyjne. Okładka gazetki odgrywa dwa razy ważniejszą rolę dla napojów 
gazowanych niż dla soków i napojów. 

MAŁGORZATA GŁOS
CLIENT BUSINESS PARTNER

SALES EFFECTIVENESS

NAPOJE BEZALKOHOLOWE
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WIELKOŚĆ OPAKOWANIA MA ZNACZENIE
Popularność poszczególnych wielkości opakowań różni się w zależności od kategorii. Napoje energetyczne, 
izotoniczne, witaminowe zdominowane są przez małe opakowania o pojemności 0,25l, jednocześnie obserwu-
jemy rosnące znaczenie sprzedaży opakowań 0,5l. Woda butelkowana sprzedaje się przede wszystkim w po-
jemnościach 1,5l, jednak zgodnie z trendem on-the-go coraz istotniejsze stają się dla niej mniejsze opakowa-
nia. Pojemności poniżej 1l odpowiadają w tej kategorii za 30% sprzedaży wartościowej. W herbacie mrożonej 
dominują formaty opakowań 1,5l oraz 0,5l, choć na znaczeniu zyskuje pojemność 0,33l. W sokach, nektarach, 
napojach 1l jest główną pojemnością, która generuje 35% sprzedaży wartościowej. Podobna sytuacja ma 
miejsce w napojach gazowanych – tutaj również 1l generuje najwięcej wartości sprzedaży, jednak bardzo waż-
ną pojemność stanowi również 2l i dopiero te dwa formaty opakowań razem odpowiadają za 35% wartości 
sprzedaży.

Warto zaznaczyć, iż popyt na poszczególne pojemności dla niektórych kategorii nie jest równomierny w ciągu 
całego roku. Przykładowo latem obserwujemy rosnące znaczenie mniejszych opakowań dla kategorii napojów 
gazowanych oraz herbaty mrożonej.

UDZIAŁY % WARTOŚCI SPRZEDAŻY OPAKOWAŃ 
- NAPOJE BEZALKOHOLOWE - POLSKA - MAT WRZ’18
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PODSUMOWANIE – OKIEM EKSPERTA

Rynek napojów bezalkoholowych to rynek mocno zróżnicowany.
Każda kategoria jest nieco inna, ze swoistymi szansami i zagrożeniami i wymaga 
odrębnej strategii. Łączy je jednak ten sam coraz bardziej wymagający konsument.

~15% RYNKU KATEGORII SPOŻYWCZYCH W POLSCE 
Koszyk napojów bezalkoholowych odpowiada za 14,7% sprzedaży produktów spo-
żywczych w Polsce. Dynamika wzrostu tego koszyka jest wyższa w ostatnich dwuna-
stu miesiącach (zakończonych we wrześniu 2018) od dynamiki wzrostu sprzedaży 
całego koszyka spożywczego

DŁUGI I CIEPŁY SEZON 2018
Ostatni sezon był dla rynku napojów bezalkoholowych bardzo udany - dzięki 
sprzyjającej aurze, wysokim temperaturom i długiemu okresowi letniemu sprzedaż 
kategorii napojowych rosła, największe wzrosty odnotowując w kanale dyskontów, 
średnich sklepów spożywczych oraz stacji benzynowych.

TREND PROZDROWOTNY
Najsilniejszym i najbardziej widocznym trendem w koszyku napojowym jest bez 
wątpienia trend prozdrowotny. Wpływa on pozytywnie na sprzedaż wody butel-
kowanej, jak i innych segmentów postrzeganych jako zdrowsza alternatywa do 
dotychczasowej oferty. Jednocześnie silnie przyczynia się do zmian obserwowanych 
w obrębie kategorii (zmiana składów produktów, ograniczenie składników postrze-
ganych jako mniej zdrowe, rozwój nowych produktów jako odpowiedź na rosnące 
oczekiwania konsumentów).

MONIKA DYRDA

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 



Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute. 16

TRENDY  
KSZTAŁTUJĄCE  
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ZDROWSZE ALTERNATYWY – OKIEM EKSPERTA

Trend prozdrowotny jest jednym z najsilniej wpływających na kształt rynku spo-
żywczego w Polsce. Ponad połowa Polaków uważnie czyta etykiety żywieniowe, 
a 6 na 10 poszukuje produktów z prostą listą składników*. Producenci mają tego 
świadomość i starają się odpowiadać na te potrzeby w różny sposób. Jednym z nich 
jest uproszczenie składu produktów poprzez eliminację lub zastąpienie składników 
postrzeganych jako niezdrowe ich zdrowszymi odpowiednikami. W ostatnim czasie 
obserwujemy np. zastępowanie syropu glukozowo-fruktozowego cukrem lub stewią 
lub też eliminację sztucznych barwników i konserwantów. Producenci modyfikują 
swoje produkty lub też dodają nowe linie produktowe, aby przyciągnąć nowych 
konsumentów. 

Konsumenci w Polsce oraz w całej Europie mają świadomość i potrzebę kontroli 
zawartości cukrów w spożywanych napojach – 71% zgadza się ze stwierdzeniem, 
że należy ograniczać spożycie słodkich napojów w celu kontrolowania wagi. Kon-
sumenci w Polsce znają też alternatywne sposoby obniżenia kaloryczności stoso-
wane w napojach – w ich ocenie słodziki naturalne są lepszym zamiennikiem niż te 
sztuczne.

Przykładowo w kategorii napojów gazowanych w ciągu ostatnich dwunastu miesięcy 
obserwujemy wyraźne zwiększenie liczby dostępnych produktów dla wariantów 
light. Wielu znaczących producentów podjęło zobowiązania dotyczące obniżenia  
zawartości cukru w napojach w ten sposób odpowiadając na zmieniające się po-
trzeby konsumentów.

NATALIA MĄCZYŃSKA

ŚREDNIA LICZBA MARKOWYCH PRODUKTÓW NA SKLEP - NAPOJE GAZOWANE TYPU LIGHT 
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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ROZWÓJ SEGMENTÓW POSTRZEGANYCH JAKO  
ZDROWSZE ALTERNATYWY – OKIEM EKSPERTA

Przejawy trendu prozdrowotnego obserwujemy w wielu kategoriach napojowych. 
Na rynku soków obserwujemy wzrost znaczenia soków świeżych i produktów nie 
z koncentratu. Ich sprzedaż rośnie wyraźnie szybciej niż tych produkowanych z kon-
centratu i to właśnie ten segment najsilniej przyczynił się do wzrostu sprzedaży całej 
kategorii.

Ponad połowa (55,8%) wartości sprzedaży soków NFC* pochodzi z dyskontów.  
Na rynku dostępna jest coraz szersza oferta tych produktów – zarówno markowych, 
jak i marek własnych. Warto podkreślić, że produkty nie z koncentratu zaczęły się 
pojawiać również w innych kategoriach np. herbacie mrożonej. 

Nowym i rosnącym segmentem soków są smoothies – gęste przeciery owocowe 
lub warzywne. Popularność tego segmentu wynika również z traktowania go jako 
zdrowszej alternatywy dla tradycyjnej przekąski. Atutem tego typu produktów są 
również dodatki superfoods takie jak np. nasiona chia czy jagody goji.

Co ciekawe, tego typu dodatki pojawiają się również w innych kategoriach np. napo-
jach energetycznych, do których poza superfoods dodawana jest naturalna kofeina 
lub kombucha. Choć udział tych produktów jest jeszcze niewielki, ich rozwój jest 
dynamiczny.

NATALIA MĄCZYŃSKA
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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ZDROWSZY WYBÓR DLA MAŁYCH KONSUMENTÓW – OKIEM EKSPERTA

Trend prozdrowotny widoczny jest również w segmencie produktów dziecięcych. 
Wciąż 70% sprzedaży wody butelkowanej dziecięcej stanowią produkty smakowe, 
ale to trzy razy mniejsza (w ujęciu wartościowym) woda czysta stoi za 21,9% wzro-
stem segmentu w ostatnich dwunastu miesiącach. Również na rynku soków, nek-
tarów i napojów dla dzieci wzrost sprzedaży wartościowej notują postrzegane jako 
zdrowsze opcje – soki, a spadki sprzedaży obserwujemy dla napojów i nektarów.

W opisywanym okresie obserwowany był szybszy wzrost sprzedaży wartościowej 
segmentu wody dla dzieci niż sprzedaż wody standardowej (+21,9% vs +15,6% dla 
pozostałej części rynku). 
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DALSZY WZROST WARTOŚCI SPRZEDAŻY  
NAPOJÓW GAZOWANYCH I ENERGETYCZNYCH
Dane sprzedażowe nie wskazują jednak na całkowity odwrót od podstawowej oferty. Kategorie takie jak na-
poje gazowane i napoje energetyczne, izotoniczne oraz witaminowe stale notują wzrosty sprzedaży. Należy 
jednak podkreślić, że segmenty light w tych kategoriach notują bardziej dynamiczne tempo wzrostu w po-
równaniu do całych kategorii. Wydaje się, że konsumenci nie zmieniają całkowicie swoich nawyków, a jedy-
nie kierują się w stronę produktów postrzeganych jako zdrowsze. 
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WIĘCEJ WODY I WITAMIN – OKIEM EKSPERTA

Rynek napojów bezalkoholowych nie pozostaje obojętny na dynamicznie rozwija-
jące się trendy konsumenckie. Tworząc nowe produkty, czy też weryfikując obecny 
asortyment należy mieć na uwadze rosnącą rolę trendu zdrowotnego. Co to ozna-
cza dla branży napojowej? Polski konsument coraz chętniej pije wodę, choć nadal 
wypija jej rocznie znacznie mniej niż np. Niemiec (Polacy piją średnio 112 litrów 
wody butelkowanej rocznie, podczas gdy Niemcy aż 171 litrów), z drugiej strony nie 
rezygnuje całkowicie z soków, napojów, czy też napojów gazowanych. Nadal duża 
grupa konsumentów oczekuje od napojów po prostu smaku, ale po inne produkty 
sięga chętniej niż jeszcze 2-3 lata temu. Coraz częściej kupujący wybierają soki nie 
z koncentratu –  dynamika wzrostu sprzedaży tego rodzaju soków osiągnęła blisko 
20% za ostatnie 12 miesięcy. Producenci napojów gazowanych zadbali już o to, 
by polski konsument mógł nadal pić swoje ulubione napoje bez wyrzutów sumie-
nia. Średnia liczba SKU napojów gazowanych typu light w hipermarketach wzrosła 
o 40% w ciągu ostatnich 12 miesięcy, więc kupujący mają z czego wybierać.

Są też bardziej wymagający konsumenci, dla których samo gaszenie pragnienia czy 
też walory smakowe to nie jedyne istotne atrybuty napojów. Dla nich powstały wody 
funkcjonalne, zawierające witaminy, czasami zioła. Są często wybierane przez osoby 
aktywne fizycznie, jako, że dobrze gaszą pragnienie i uzupełniają składniki mineral-
ne. Ich sprzedaż podwoiła się w ciągu ostatnich dwóch lat.

MAŁGORZATA GŁOS
CLIENT BUSINESS PARTNER

SALES EFFECTIVENESS

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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CONVENIENCE
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ROZWÓJ TRENDU CONVENIENCE NA POLSKIM RYNKU 
Obserwowana większa mobilność społeczeństwa, zmiany pokoleniowe oraz rozwój technologii przyczyniają się 
do rozwoju trendu convenience, dotyczącego zarówno produktów, jak i miejsc, w których dokonujemy zakupów. 
W kategoriach napojów bezalkoholowych, widoczny jest wzrost znaczenia kanałów sprzedaży, które umożliwiają 
szybkie i komfortowe zakupy takich jak średnie sklepy spożywcze czy stacje benzynowe. 

CONVENIENCE

OKIEM EKSPERTA

Kategoria napojów bezalkoholowych rozwija się korzystając z coraz większego 
poszukiwania wygody przez konsumentów czyli trendu convenience. Konsumenci 
z jednej strony poświęcają dużo czasu na dojazdy (do pracy, szkoły etc.), z drugiej 
strony aktywnie wykorzystują czas wolny. Wszelkie propozycje produktów, również 
napojów, będące wygodne w użyciu, łatwe do spożycia w biegu, spotykają się  
z akceptacją konsumentów. 

Dodatkowo warto pamiętać o potrzebach starszej grupy konsumentów, których 
liczebność jak i siła nabywcza w perspektywie najbliższych lat będzie wzrastać. 
Oznaczać to może dalszą konieczność dostosowania produktów do zmieniających 
się potrzeb społeczeństwa.

Producenci powinni dostosować swoją ofertę produktową również zgodnie z tren-
dem convenience. W branży napojowej oznacza to oferowanie małych pojemności 
wpisujących się w misję zakupową on-the-go, ale również opakowania gwarantujące 
wygodę konsumpcji. Przykładem może być sportowa nakrętka, która w przypadku 
produktów dla dzieci chroni również przed rozlewaniem się napoju. Wygoda użyt-
kowania powinna również uwzględniać ergonomiczny kształt opakowania ułatwiają-
cy picie napoju w każdych warunkach.

KONRAD WACŁAWIK
CLIENT TEAM MANAGER 

RETAILER SERVICES

MAŁGORZATA GŁOS
CLIENT BUSINESS PARTNER

SALES EFFECTIVENESS

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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WYGODA WARTA ZAPŁACENIA WYŻSZEJ CENY 
Wygodna lokalizacja, możliwość szybkiego i łatwego odnalezienia produktów oraz ich dostępność to czynniki, 
które są szczególnie cenione przez konsumentów. Według raportu Nielsen Shopper Trends niemal 6 na 10 
konsumentom zależy na jakości i są gotowi za nią więcej zapłacić, a co trzeci kupujący jest gotowy zapłacić za 
oszczędność czasu*.

Poszukiwanie łatwiejszych i szybszych sposobów na dokonanie zakupów to także zakupy online i korzystanie z 
maszyn vendingowych.

OKIEM EKSPERTA
Jedne z największych wartościowo kategorii spożywczych w Polsce – woda mine-
ralna, napoje gazowane, kawa - należą do kategorii docelowych w zakupach spo-
żywczych przez internet.* Oznacza to, że wybór sklepu internetowego zależy m.in. 
od dostępnej oferty napojowej. Przede wszystkim kupujący muszą być w stanie 
szybko odnaleźć produkt, którego szukają, zaś zdjęcie produktu i jednoznaczny jego 
opis (np. precyzując czy chodzi o opakowanie jednostkowe czy zbiorcze) niewąt-
pliwie zwiększą prawdopodobieństwo dokończenia zakupów.** Dla kupujących 
liczy się zarówno szerokość i dostępność asortymentu, jak również atrakcyjność 
samej oferty. Elementem, który odgrywa dużą rolę podczas podejmowania decyzji 
o zakupie online jest koszt dostawy zakupów do domu (szczególnie przy większych 
zamówieniach).*** Biorąc pod uwagę istotność kategorii napojowych dla zakupów 
spożywczych przez internet, warto zadbać o to, by napoje danej marki były dostęp-
ne w atrakcyjnej ofercie w możliwie wielu e-sklepach FMCG.  

PATRYCJA HERBOWSKA
CLIENT DIRECTOR

* Raport Shopper Trends 2017/2018
** Brandbank
*** Raport Nielsen Connected Commerce
****Raport Vendibility – Rynek vendingu w Polsce, 2018

UDZIAŁ NAPOJÓW GAZOWANYCH****

47% w maszynach z napojami z witryną

84% w maszynach bez witryny

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 

PULL
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ROSNĄCE ZNACZENIE MAŁYCH OPAKOWAŃ – OKIEM EKSPERTA

Trend convenience jest widoczny także we wzroście znaczenia produktów uznawa-
nych za wygodne. Zaliczamy do nich produkty o mniejszej pojemności czy pewne 
typy opakowania, które są bardziej poręczne i gwarantują większy komfort użytko-
wania.

Rynek napojów bezalkoholowych szczególnie aktywnie adresuje rosnącą wśród 
konsumentów potrzebę convenience. W ostatnich analizowanych 12 miesiącach 
segment małych opakowań (do 750 ml) wzrósł o 10,6% pod względem wartości 
sprzedaży, podczas gdy tempo wzrostu sprzedaży opakowań większych było dwu-
krotnie niższe. 

Aktualnie te mniejsze opakowania stanowią niespełna 40% rynku napojów bezalko-
holowych. Do wzrostu ich znaczenia najmocniej przyczyniła się woda butelkowana, 
dynamiczny wzrost napojów energetycznych co do zasady sprzedawanych w mniej-
szych pojemnościach, oraz soki, nektary i napoje.

CEZARY SZARWIŁO
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TYP OPAKOWANIA TAKŻE MA ZNACZENIE 
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PERSONALIZACJA
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KONSUMENT JEST NAJWAŻNIEJSZY- OKIEM EKSPERTA

Każdy chciałby czuć się wyróżniony. To samo dotyczy konsumentów napojów bez-
alkoholowych. Nawet produkt o najlepszej formule, szeroko dostępny, oferowany 
w dobrej cenie i wsparty promocją może nie osiągnąć sukcesu rynkowego. Czegoś 
mu zabrakło. Jednym z silnych zjawisk obserwowanych już od dłuższego czasu jest 
trend personalizacji. Konsumenci chcą czuć się wyjątkowo i mieć poczucie, że kupu-
ją produkt im dedykowany. Szczególną grupą odbiorców napojów bezalkoholowych 
są dzieci. Wiele przykładów z rynku udowadnia, że opakowanie z komunikacją skie-
rowaną do dzieci i wykorzystujące znane postacie z bajek to właściwa droga. Młodzi 
konsumenci mają ogromny wpływ na to, co trafia do koszyka zakupowego w sklepie 
i chętnie sięgają po produkty dla nich (nawet jeśli opakowanie kryje dokładnie ten 
sam produkt co wariant dla dorosłych). Inną ważną grupą, nie do końca zagospo-
darowaną przez branżę napojów bezalkoholowych, są seniorzy. Osób powyżej 60 
roku życia jest już obecnie 9 milionów*, z roku na rok ta grupa się powiększa i też 
chciałaby znaleźć ofertę dopasowaną do swoich potrzeb, ale i ograniczeń wynikają-
cych z wieku.

MAŁGORZATA GŁOS
CLIENT BUSINESS PARTNER

SALES EFFECTIVENESS

* Badanie budżetów gospodarstw domowych 2016, Główny Urząd Statystyczny, Informacja o sytuacji osób starszych, Ministerstwo 
Rodziny, Pracy i Polityki Społecznej.

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 

W ODPOWIEDZI NA SPECJALNE POTRZEBY
Producenci napojów starają się szukać niszy i wyróżniać się na tle bogatej oferty rynkowej. Coraz więcej 
produktów jest profilowanych pod potrzeby określonej grupy odbiorców. 

Dobrym przykładem jest kategoria wody, w której znajdziemy różnorodne produkty dla sportowców, dzieci, 
kobiet - wzbogacane dodatkami mającymi poprawiać odporność czy koncentrację. Segment wody wzbogaconej, 
spełniającej dodatkowe funkcje, stanowi 4,5% segmentu wody butelkowanej niegazowanej (z wyłączeniem ma-
rek własnych). Warto zwrócić uwagę, że na przestrzeni ostatnich dwóch lat jego sprzedaż wartościowa podwoiła 
się. Liczba nowo wprowadzanych wariantów w tym segmencie pozwala przewidywać dalszy jego rozwój.
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PRODUKTY NISZOWE I SPECJALISTYCZNE
Szczególną popularnością cieszą się w ostatnich latach napoje energetyczne, izotoniczne i witaminowe, 
stworzone by zaspokajać potrzeby konkretnych grup konsumentów – osób aktywnych fizycznie, intensywnie 
pracujących umysłowo czy poszukujących napojów wzbogaconych witaminami. Wszystkie typy wyżej wymie-
nionych napojów, rozwijają się w tempie kilkunastu procent w skali roku, każdy z nich reprezentuje coraz 
większa liczba unikatowych produktów w jednym sklepie - w ciągu ostatnich dwóch lat półka poszerzyła się dla 
nich w każdym kanale. W ofercie wiodących producentów konsumenci mogą znaleźć produkty dedykowane 
m.in. dla graczy komputerowych, sportowców czy kierowców. 

ŚREDNIA LICZBA MARKOWYCH PRODUKTÓW NA SKLEP  
- PRZYKŁAD KANAŁU WIELKO - I MAŁOFORMATOWEGO
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PERSONALIZACJA – EDYCJE LIMITOWANE – OKIEM EKSPERTA

Podstawowym sposobem na personalizację produktu i od-
świeżenie jego wizerunku są edycje limitowane. Wyobraźnia 
producentów w zakresie proponowania nowych wariantów nie 
zna granic, mogą to być sezonowe smaki, etykiety nawiązujące 
do danego okresu w roku np. Świąt Bożego Narodzenia, sezonu 
letniego lub do konkretnych wydarzeń np. festiwali muzycznych 
lub imprez sportowych.

Niektórzy producenci idą o krok dalej, tworząc unikatowe produkty w kilkudziesięciu 
wersjach, na przykład umieszczając na etykietach imiona lub zabawne określenia 
(takie jak Słoneczko, Kierownik czy Skarb). Innym pomysłem jest odwoływanie się do 
przeszłości – marki z długoletnią historią wprowadzają do dystrybucji opakowania, 
które były dostępne kilkadziesiąt lat temu. 

MONIKA DYRDA
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PERSONALIZACJA W NAPOJACH ENERGETYCZNYCH – OKIEM EKSPERTA
Personalizacja produktów jest szczególnie silnym trendem w segmencie napojów 
energetycznych. Powstaje wiele nowych linii produktowych, których nazwa, grafika 
czy skład są skierowane do specyficznej grupy konsumentów – kibiców jednego 
z klubów piłkarskich, fanów konkretnego muzyka lub gier komputerowych  
– na rynku napojów energetycznych w ciągu 2 lat przybyło około 50 nowych  
linii produktowych, często adresujących nowe potrzeby. 

JOANNA MARTYNKO
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MALI KONSUMENCI – OKIEM EKSPERTA

Najdłużej istniejącym spersonalizowanym segmentem skierowanym do szczególnej 
grupy odbiorców są produkty dla dzieci odpowiadające na ich specyficzne potrzeby. 

Choć dziecięca woda butelkowana reprezentuje niecałe 7% rynku wody, to generu-
je ona roczne obroty na poziomie ponad 300 mln PLN. W tym samym czasie  
w kategorii soków, nektarów, napojów warianty kierowane do dzieci generują sprze-
daż na poziomie 550 mln PLN rocznie. Dla porównania blisko tyle warta  
jest rocznie cała kategoria herbaty mrożonej (522 mln PLN).

Segment dziecięcy w kategoriach napojowych to przede wszystkim produkty 
o mniejszych pojemnościach (dla wody butelkowanej 84% sprzedaży wartościowej 
w okresie 12 miesięcy zakończonych we wrześniu 2018 roku generują produkty 
o pojemnościach 0.33l oraz 0.5l). Najczęściej są to butelki PET ze sportową nakręt-
ką, które stanowią 86% sprzedaży dziecięcej wody i aż 93% sprzedaży w sokach  
dla dzieci.

Woda lub soki i napoje dziecięce charakteryzują się specyficzną grafiką – często 
na opakowaniach możemy znaleźć bohaterów dziecięcych filmów animowanych 
lub popularnych piłkarzy. Tego typu produkty często występują na rynku czasowo, 
wiążą się z premierą filmu lub wydarzeniem sportowym.

AGNIESZKA PANUFNIK - BARTOL
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LOKALNOŚĆ
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POLACY POSZUKUJĄ NISZOWYCH PRODUKTÓW LOKALNYCH
Połowa polskich konsumentów deklaruje, iż kupując nowe produkty, preferuje lokalne marki bardziej niż marki 
globalnych koncernów*, co stanowi wyższy odsetek niż średnia ogólnoeuropejska. 
Patriotyzm gospodarczy jest wspierany zarówno przez instytucje państwowe jak i niezależne stowarzyszenia, 
a producenci chętnie umieszczają na opakowaniach certyfikaty świadczące o polskim pochodzeniu produktu 
(„Dobre, bo polskie”, „Produkt polski”, „Teraz Polska”). Od kilku lat w zakupach polskich produktów pomagają 
konsumentom również specjalne aplikacje mobilne, za pomocą których można sprawdzić w sklepie kraj po-
chodzenia wybranych artykułów.

Powrót do prostoty, tradycyjnych receptur, jakości i walorów smakowych lokalnych wyrobów jest widoczny 
w wielu kategoriach spożywczych. Coraz większa rzesza konsumentów poszukuje na rynku produktów niszo-
wych i rzemieślniczych. 

Również detaliści wspierają rozwój oferty krajowych produktów poprzez organizację akcji tematycznych zwią-
zanych z polskimi produktami, specjalne oznakowanie półek z produktami regionalnymi czy akcje promocyjne 
wspierające lokalnych producentów.

Polscy konsumenci poszukują produktów regionalnych i na przeciw ich oczekiwaniom wychodzą również pro-
ducenci napojów, przede wszystkim soków i wody butelkowanej. 

CORAZ WIĘCEJ LOKALNYCH MAREK SOKÓW
W kategorii soków w ostatnich latach pojawia się wiele lokalnych, małych manufaktur, często zakładanych przez 
producentów owoców, którzy dodatkowo zaczęli oferować tłoczone przez siebie soki. Lokalne pochodzenie 
podkreślają same nazwy marek. Zarówno sprzedaż, jak i udział takich marek w kategorii wzrosły wyraźnie 
w ostatnim okresie rocznym zakończonym we wrześniu 2018 roku, choć nadal są one raczej niszową propozy-
cją rynkową (odpowiadają za niecałe 2% sprzedaży wartościowej w sokach). 

Również najwięksi producenci zwracają się w stronę tradycji podkreślając polskie pochodzenie owoców czy 
oferując soki z jabłek tradycyjnych odmian. Obserwujemy także powstawanie nowych innowacyjnych produk-
tów inspirowanych polską tradycją jak np. butelkowany kompot. 

LICZBA MAREK SOKÓW, KTÓRYCH NAZWY NAWIĄZUJĄ DO LOKALNEGO POCHODZENIA 
LUB KONKRETNEJ LOKALIZACJI (Z WYKLUCZENIEM MAREK WŁASNYCH) – POLSKA
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WARTO PODKREŚLAĆ LOKALNE POCHODZENIE WODY
Producenci wody butelkowanej korzystają z trendu lokalności odwołując się do pochodzenia ich artykułów ze 
zdrowych i niezanieczyszczonych regionów kraju. Często też podkreślane są unikalne walory zdrowotne wody 
pochodzącej z miejscowości uzdrowiskowych. W działaniach globalnych producentów widoczne jest inwesto-
wanie w marki lokalne, zamiast wprowadzania na polski rynek znanych marek międzynarodowych, w rezultacie 
czego regionalne marki wody odpowiadają za ponad 80% sprzedaży kategorii (z wykluczeniem marek własnych). 

WODA BUTELKOWANA Z WYKLUCZENIEM MAREK WŁASNYCH - WARTOŚĆ SPRZEDAŻY 
(W MLD PLN) – POLSKA - MAT WRZ’16 - MAT WRZ’18

MARKI REGIONALNE - marki, które w swojej nazwie nawiązują do konkretnej lokalizacji -  
regionu lub miasta w Polsce.
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UDZIAŁY MAREK 
REGIONALNYCH 
W KATEGORII WODY 
BUTELKOWANEJ

WODA BUTELKOWANA
BEZ MAREK WŁASNYCH

DYSKONTY MAŁY  FORMATDUŻY FORMAT BEZ DYSKONTÓW

3,2
2,6

3,2
2,6

3,7

3,0

MAT WRZ ‘16 MAT WRZ ‘18

14,0%

140 000
120 000
100 000
80 000
60 000
20 000

0

17,0% 20,0%5,0% 8,0% 11,0% 23,0%

MAT WRZ'18 VS  MAT WRZ'17

MAT WRZ'17 VS  MAT WRZ'16

MAT WRZ ‘18

ZAWARTOŚĆ 
ALKOHOLU 0.1-0.5%

279 040
59,9%

ZAWARTOŚĆ 
ALKOHOLU 0%
186 705
40,1%

MAT WRZ ‘17

MAT WRZ ‘17

MAT WRZ ‘18MAT WRZ ‘16 MAT WRZ ‘17

82% 82% 82%

276 425 +68,5%
465 745

22,7%

20,9%

MAT WRZ ‘18MAT WRZ ‘17

BUTELKA
16 071

30%

KUBEK
27 900

52%

PUSZKA
7 948
15%

KARTON
1 699
3%

39 450
+35,9% 53 618

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 



Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute. 36

W ZGODZIE  
Z NATURĄ
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W ZGODZIE Z NATURĄ – OKIEM EKSPERTA

DOBRE DLA MNIE:
ZREDUKOWANA ZAWARTOŚĆ CUKRU
ZAWIERA SKŁADNIKI MINERALNE 
WITAMINY

DOBRE DLA ŚRODOWISKA 
OPAKOWANIE Z RECYKLINGU
MNIEJ PLASTIKU

Ekologia, dbałość o środowisko naturalne to dla wielu polskich konsumentów nadal 
sprawa drugorzędna. Warto jednak podkreślić, iż coraz większa grupa zaczyna 
wykazywać zainteresowanie tą kwestią, dostrzegając jej wpływ na komfort codzien-
nego życia oraz wygląd i jakość otoczenia. 

Pozyskiwanie, przetwarzanie surowców, łańcuch dostaw oraz utylizacja zużytych 
produktów są procesami wpływającymi na środowisko naturalne. Rosnąca świado-
mość ekologiczna konsumenta może przełożyć się na wybór typu opakowania na-
pojów. Warto podkreślić, iż wiodący producenci nawiązują globalne porozumienia 
mające na celu redukcję problemu zanieczyszczenia plastikiem. Zobowiązania do 
recyklingu własnych produktów, wspólne projekty optymalizacji transportowej czy 
projekty innowacyjnych opakowań typu bioplastik i rPET (tworzywo PET z recyclingu) 
to przykłady takich działań. Symbol strzałek oznaczających produkt nadający się do 
recyklingu oraz emblemat wstążki z dwoma listkami na produkcie biodegradowal-
nym staje się rozpoznawalny dla świadomego ekologicznie konsumenta.

Innym przejawem tego trendu jest propagowanie picia wody kranowej - taniej 
i łatwo dostępnej. W popularyzowanie tzw. kranówki zaangażowały się zakłady wo-
dociągowe w wielu miastach oraz różne stowarzyszenia - dzięki temu woda z kranu 
zaczęła być oferowana w lokalach gastronomicznych czy szkołach. Woda z kranu 
może być też zabrana ze sobą w poręcznej ekologicznej butelce, bidonie, czy bu-
telce z filtrem, a akcesoria te stały się modnym elementem nie tylko w przestrzeni 
siłowni. 

MONIKA DYRDA

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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PIWA BEZALKOHOLOWE  
– NOWY GRACZ W NAPOJACH BEZALKOHOLOWYCH? 

Choć stanowi niewielki udział w sprzedaży kategorii piwa, seg-
ment piwa bezalkoholowego rozwija się w gwałtownym tempie. 
Porównując okres dwunastu miesięcy zakończonych we wrześniu 
2018 roku do analogicznego okresu rok wcześniej, obserwujemy 
wzrost sprzedaży wartościowej aż o 68,5%. Segment ten w ostat-
nim okresie rocznym wygenerował 461 mln sprzedaży, co łącznie pokazuje jak 
wielki tkwi w nim potencjał. Co więcej, sprzedaż wartościowa w miesiącach letnich 
jest wyższa niż sprzedaże notowane np. dla kategorii herbat mrożonych.

Z pewnością do tego sukcesu przyczynił się z jednej strony długi i ciepły sezon, 
z drugiej nie możemy zapominać o wpływie poszerzenia oferty w tym segmencie. 
Dziś konsument który nie chce spożywać alkoholu ma wybór – może nie rezygno-
wać ze swojego ulubionego napoju, wybierając wariant bezalkoholowy. Ta zmiana 
pozwoliła na przyciągnięcie do kategorii nowych konsumentów oraz rozszerzyła 
wachlarz potencjalnych okazji do spożycia.

Spektakularne wzrosty sprzedaży obserwujemy w segmencie piw całkowicie pozba-
wionych alkoholu (0,0%) – ich sprzedaż niemalże potroiła się w ostatnim analizowa-
nym okresie rocznym, a udział wzrósł dwukrotnie. Możemy powiedzieć, że to one 
w największym stopniu wpływają na rozwój segmentu.

Najważniejszym kanałem dla sprzedaży piw bezalkoholowych są małe i średnie 
sklepy spożywcze, warto także wspomnieć o dyskontach w których wydajemy już co 
piątą złotówkę jaką przeznaczamy na zakup tychże produktów. Kanał ten zanotował 
największy wzrost znaczenia w sprzedaży segmentu.  

MONIKA DYRDA

WARTOŚĆ SPRZEDAŻY (W 1000 PLN) - 
PIWO BEZALKOHOLOWE - POLSKA

UDZIAŁY WARTOŚCIOWE - PIWO BEZAL-
KOHOLOWE - POLSKA - MAT WRZ’18MARKI REGIONALNE

UDZIAŁY MAREK 
REGIONALNYCH 
W KATEGORII WODY 
BUTELKOWANEJ

WODA BUTELKOWANA
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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NAPOJE ROŚLINNE* POSZERZAJĄ RYNEK NAPOJÓW
Napoje roślinne to niezupełnie oczywisty wybór dla konsumenta napojów bezalkoholowych. Nie ulega jednak 
wątpliwości, że napoje te – zarówno w opakowaniach rodzinnych (1l) jak i w mniejszych butelkach, do spożycia 
w drodze – zyskują popularność. W ostatnich 12 miesiącach zakończonych we wrześniu 2018 roku kategoria 
wygenerowała obroty powyżej 120 mln złotych, a jej wzrost był dynamiczny (22,7%) i szybszy niż w analogicz-
nym okresie rok wstecz.   

Wartość sprzedaży napojów roślinnych rośnie dynamicznie w każdym kanale i jest to wzrost organiczny  
– przede wszystkim produkty te są coraz szerzej dostępne, a ich asortyment stale się poszerza.

Jeszcze kilka lat temu główną część rynku stanowiły produkty sojowe, jednak dziś struktura kategorii jest dużo 
bardziej zróżnicowana. Na znaczeniu zyskują inne typy napojów – głównie kokosowe i owsiane. 

W ostatnich analizowanych dwunastu miesiącach oferta rynkowa poszerzyła się o warianty wzbogacone so-
kiem owocowym, co potencjalnie może przyciągnąć nowych konsumentów, dotychczasowych użytkowników 
innych kategorii napojowych. Dodatkowo, wiele spośród napojów roślinnych przed otwarciem nie wymaga 
przechowywania w lodówce, mogą być one zatem eksponowane wraz z innymi napojami, szczególnie na półce 
convenience.

NAPOJE ROŚLINNE - ZMIANA SPRZEDAŻY WARTOŚCIOWEJ - POLSKA

NAPOJE ROŚLINNE - WARTOŚĆ SPRZEDAŻY (W 1000 PLN)

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 

* kategoria obejmuje napoje na bazie roślinnej (sojowe, ryżowe, etc.) mogące stanowić substytut nabiału, wykluczone są napoje  
na bazie aloesu oraz wody kokosowe.
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KAWA MROŻONA – IDEALNA PROPOZYCJA  
DLA WYGODNEGO KONSUMENTA
Gotowa kawa mrożona zyskuje coraz więcej zwolenników, którzy traktują ją jako wygodną formę orzeźwienia 
i pobudzenia w upalne dni. W ciągu ostatnich dwunastu miesięcy zanotowała dynamiczny wzrost – o ponad 
1/3 zwiększając sprzedaż wartościową. Jest to jednak to produkt zdecydowanie sezonowy – szczyt sprzedaży 
przypada na miesiące wakacyjne (czerwiec - sierpień).

W przypadku tej kategorii dominują produkty o małej pojemności (do 0,5l) dostępne w opakowaniu typu ku-
bek i butelka, dzięki czemu są wygodne do spożycia od razu po zakupie lub też do zabrania ze sobą. 

Mimo tego, że są to produkty raczej impulsowe i przeznaczone do bezpośredniego spożycia, połowa sprzeda-
ży wartościowej tej kategorii przypada na sklepy dużego formatu – w tym niemal 1/3 na dyskonty.

WARTOŚĆ SPRZEDAŻY (W 1000 PLN) - KAWA MROŻONA - POLSKA

UDZIAŁY WARTOŚCIOWE - KAWA MROŻONA - POLSKA - MAT WRZ’18

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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CZY KWAS CHLEBOWY WRACA DO ŁASK?

Kwas chlebowy to niewielka kategoria, jego roczna sprzedaż wyniosła w okresie 
ostatnich dwunastu miesięcy (zakończonych we wrześniu 2018 roku) 10,7 mln 
złotych. Warto jednak wspomnieć o dynamicznym wzroście o 44,8% w porównaniu 
do okresu poprzedniego i odwróceniu negatywnego trendu, jaki obserwowaliśmy 
jeszcze dwa lata temu. Pomimo imponującego wzrostu sprzedaży, nadal wartość 
kategorii nie przekroczyła poziomu sprzed dwóch lat. Czas pokaże czy możemy mó-
wić o trwałych wzrostach i powrocie mody na tę kategorię. Dzisiaj jej roczna sprze-
daż stanowi niewielki ułamek sprzedaży innych kategorii napojowych. Jak w wielu 
kategoriach obserwujemy sezonowość – okresy letnie to czas gdy sprzedaż wzrasta, 
najchętniej zaś sięgamy po te produkty robiąc zakupy w sklepach wielkoforma-
towych. Kategoria jest mocno skonsolidowana – trzech głównych graczy skupia 
w swoich rękach nieco poniżej 2/3 sprzedaży wartościowej.

DAGMARA BUJAK

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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INNOWACJE – OKIEM EKSPERTA

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 

Wprowadzenie nowych produktów z sukcesem jest sporym wyzwaniem  
i zależy od wielu czynników, a przy coraz większej ofercie konkurencji coraz 
ciężej jest przyciągnąć uwagę konsumenta, nie mówiąc o lojalności. W jaki 
sposób innowacje wpływają, zatem na rynek napojów bezalkoholowych?

Zeszły rok był bardzo udanym sezonem dla napojów bezalkoholowych nie tylko  
na skutek ciepłej wiosny i gorącego lata, ale też aktywności producentów w zakresie 
wprowadzania nowych produktów i rozwoju nowych kategorii. Najszybciej rosnące 
pod kątem wartości napoje to przede wszystkim te, które podążają za trendami  
i dopasowują się do potrzeb coraz bardziej świadomych konsumentów: soki nie  
z koncentratu, woda funkcjonalna czy na przykład napoje light – to te produkty 
przyczyniają się do wzrostu kategorii. 

Podobnie jak w przypadku innych elementów koszyka spożywczego, w kategorii 
napojów są widoczne podstawowe trendy: healthy, convenience, wzrost znacze-
nia roli lokalności. Nawet najbardziej znane marki idą w stronę prostszego składu 
i inwestują w opakowania bardziej przyjazne dla środowiska. Połączenie walorów 
smakowych bazujących na składnikach uznawanych za zdrowe oraz funkjonalności 
mniejszych i wygodniejszych opakowań to cechy sporej części nowości napojowych.

Mimo tego, że nowości często mają niewielkie udziały w sprzedaży całej kategorii 
napojów bezalkoholowych, to właśnie one rosną o wiele szybciej niż już dobrze 
znane napoje. Doskonałym przykładem jest chociażby woda wzbogacona, której 
sprzedaż wartościowa wzrosła dwukrotnie w ciągu ostatnich dwóch lat, napoje 
roślinne, gazowane napoje light, soki nie z koncentratu czy kawa mrożona.  
Dla producentów to szansa na rozwój portfolio i dotarcie do konsumentów, którzy 
idą w kierunku zdrowszej diety i wygody, poszukując odpowiadających im produk-
tów lub formatów opakowań. 

Kluczowym elementem pracy nad innowacjami jest eksplorowanie wielu możliwych 
opcji i wybieranie najbardziej obiecujących pomysłów. Nowoczesne algorytmy 
ewolucyjne BASES Quick Screen pozwalają w ciągu 1-2 dni wybrać najbardziej obie-
cujące innowacje i określić kierunek ich rozwoju. Kolejnym krokiem jest stworzenie 
atrakcyjnej, relewantnej, unikalnej i wiarygodnej propozycji w odpowiedniej cenie, 
przyciągającym wzrok opakowaniem, oraz produktu, który będzie w stanie sprostać 
oczekiwaniom. Nielsen posiada wiele narzędzi do optymalizacji pomysłów na inno-
wacje i szacowania ich potencjału sprzedażowego w krótkim i długoterminowym 
okresie. 

ALIAKSANDR BARADZIN,  
ANALYTIC CONSULTING MANAGER, 

INNOVATION (BASES)
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WODA BUTELKOWANA

• W ciągu ostatnich 12 miesięcy (zakończonych we wrześniu 2018 roku) wartość sprzedaży wody  
butelkowanej wzrosła o 16,0% w porównaniu z poprzednim okresem rocznym.

• Jedynie w przypadku wód smakowych wzrost wartości sprzedaży w stosunku do zeszłego roku  
był jednocyfrowy, pozostałe segmenty rosły dwucyfrowo.

• Na znaczeniu zyskuje woda niegazowana kosztem segmentu wody gazowanej.

• Największy udział w wartości sprzedaży wody butelkowanej mają dyskonty, które odpowiadają za 1/3 
sprzedaży wody. Z kolei kanałem, w którym wartość sprzedaży kategorii rosła w najszybszym tempie 
w stosunku do zeszłego roku są stacje benzynowe.

CHARAKTERYSTYKA

 DYNAMIKA SPRZEDAŻY
WARTOŚĆ SPRZEDAŻY (W 1000 PLN) 
- WODA BUTELKOWANA - POLSKA

UDZIAŁY SEGMENTÓW
UDZIAŁY WARTOŚCIOWE 
- WODA BUTELKOWANA - POLSKA 
- MAT WRZ’18

MAT WRZ ‘18MAT WRZ ‘17

+16,0%4 118 731
4 778 687

CZYSTA
3 861 429

81%

GAZOWANA
1 846 065

39%

SMAKOWA
917 258
19%

NIEGAZOWANA
2 932 622
61%

MAT WRZ ‘18MAT WRZ ‘17

+8,2%3 868 517
4 185 881

INNE
1 370 237

33%

O PEŁNEJ
ZAWARTOŚCI

CUKRU
3 800 441

91%

TYPU COLA
2 815 644
67%

TYPU LIGHT
385 440
9%

MAT WRZ ‘18MAT WRZ ‘17

+6,1%3 916 126
4 153 741

NEKTARY
389 254

9%

NAPOJE NIEGAZOWANE
1 710 989
41%

SOKI
2 053 495
50%

MAT WRZ ‘18MAT WRZ ‘17

+17,2%1 403 501
1 644 261

NAPOJE
ENERGETYCZNE

1 329 958
81%

NAPOJE 
IZOTONICZNE 
221 916
13%

NAPOJE WITAMINOWE
92 387
6%

MAT WRZ ‘18MAT WRZ ‘17

+5,3%502 167
528 578

ZIELONA
196 205

37%

INNE
32 745 
6%

CZARNA
299 627
57%

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 
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NAPOJE GAZOWANE

• W ciągu ostatnich 12 miesięcy wartość sprzedaży napojów gazowanych wzrosła o 8,2%.

• Duży wzrost wartości sprzedaży odnotowały produkty o zmniejszonej ilości cukru, ich udział w wartości 
sprzedaży kategorii wzrósł.

• Największy udział w wartości sprzedaży napojów gazowanych mają dyskonty i średnie sklepy spożywcze, 
w których konsumenci wydają co drugą złotówkę przeznaczoną na napoje gazowane. Z kolei kanałem, 
w którym wartość sprzedaży kategorii rosła w najwyższym tempie w stosunku do ubiegłego roku są stacje 
benzynowe.

• Kategoria osiąga najwyższe wartości sprzedaży w okresie letnim. Dodatkowo sezon świąteczny  
jest szczególnie istotny dla wariantów typu cola.

 DYNAMIKA SPRZEDAŻY
WARTOŚĆ SPRZEDAŻY (W 1000 PLN) 
- NAPOJE GAZOWANE - POLSKA
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NAPOJE BEZALKOHOLOWE 

CHARAKTERYSTYKA
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SOKI, NEKTARY, NAPOJE NIEGAZOWANE

• Kategoria odnotowała w ciągu ostatnich 12 miesięcy wzrost wartościowy na poziomie 6,1% (przy stabilnym 
wolumenie), najszybciej rozwijał się segment soków, a najwolniej napoje niegazowane.

• Na soki przypada połowa wartości sprzedaży kategorii, nieco mniej na napoje niegazowane, najmniejszy 
segment to nektary.

• Sprzedaż napojów niegazowanych podlega większym wahaniom sezonowym niż soków i nektarów  
- widoczny jest wzrost sprzedaży w sezonie letnim oraz w grudniu, podczas gdy soki i nektary w najcieplej-
szych miesiącach odnotowują spadek sprzedaży.

• Wzrostem sprzedaży wartościowej kategorii sterują dyskonty (odpowiadają za 1/3 wartości sprzedaży). 

 DYNAMIKA SPRZEDAŻY
WARTOŚĆ SPRZEDAŻY (W 1000 PLN) 
- SOKI, NEKTARY, NAPOJE - POLSKA

UDZIAŁY SEGMENTÓW
UDZIAŁY WARTOŚCIOWE 
- SOKI, NEKTARY, NAPOJE 
- POLSKA - MAT WRZ’18
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• Porównując ostatnie 12 miesięcy (zakończone we wrześniu 2018 roku) do analogicznego okresu rok wstecz 
kategoria odnotowała dwucyfrowy wzrost zarówno wartości sprzedaży (17,2%) jak i wolumenu (13,8%). 
Napoje energetyczne są największym segmentem, dodatkowo cechują się największą dynamiką wzrostu 
wartości sprzedaży (18,1%).

• Popyt rośnie wraz ze wzrostem temperatury. Dla każdego segmentu najwyższa wartość sprzedaży raporto-
wana jest w sierpniu.

• Większość sprzedaży ma miejsce w kanałach małoformatowych (69,4%), z których największe znaczenie 
mają średnie sklepy spożywcze, kolejno dyskonty i stacje benzynowe. Lokalizacja sprzedaży odbiega od 
struktury sprzedaży koszyka napojowego ze względu na szczególną wagę małego formatu oraz stacji ben-
zynowych.

• Top 3 produkty generują ponad 30% obrotu wartościowego kategorii na przestrzeni ostatnich 12 miesięcy.

 DYNAMIKA SPRZEDAŻY
WARTOŚĆ SPRZEDAŻY (W 1000 PLN) - 
NAPOJE ENERGETYCZNE,  
IZOTONICZNE, WITAMINOWE - POLSKA

UDZIAŁY SEGMENTÓW
UDZIAŁY WARTOŚCIOWE - 
NAPOJE ENERGETYCZNE, IZOTONICZNE,  
WITAMINOWE - POLSKA - MAT WRZ’18

NAPOJE BEZALKOHOLOWE 

CHARAKTERYSTYKA
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HERBATA MROŻONA

• W ciągu ostatnich 12 miesięcy kategoria ta cechowała się najniższym tempem wzrostu w całym koszyku 
napojowym - na poziomie 5,3%.

• W ostatnim okresie rocznym wartość sprzedaży największego segmentu - herbaty czarnej zanotowała 
spadek na rzecz pozostałych wariantów smakowych.

• Największy udział w wartości sprzedaży ma kanał dyskontów, w którym konsumenci wydaja co trzecią zło-
tówkę przeznaczoną na herbatę mrożoną. Na drugim miejscu plasują się średnie sklepy spożywcze, gdzie 
sprzedaż wartościowa rosła najszybciej w stosunku do poprzedniego okresu rocznego. 

• Na przestrzeni ostatnich dwunastu analizowanych miesięcy w kategorii obserwujemy duże zmiany. Jedna 
z wiodących marek zmieniła dystrybutora, a jeden z czołowych producentów napojów bezalkoholowych 
wprowadził na rynek nową markę.
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ZAŁĄCZNIK
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WODA 
BUTELKOWANA 

Oprócz wody czystej katego-
ria obejmuje także produkty 
smakowe.

NAPOJE 
GAZOWANE 

Z kategorii wykluczone są na-
poje w proszku.

SOKI, NEKTARY, 
NAPOJE 

Kategoria nie obejmuje certy-
fikowanych soków dla dzieci 
oraz napojów w proszku.

NAPOJE  
ENERGETYCZNE, 
IZOTONICZNE, 
WITAMINOWE 

Oprócz napojów w płynie,  
kategoria obejmuje też  
produkty w proszku  
do samodzielnego  
przygotowania. Z kategorii 
wykluczone są produkty  
w formie żelu.

HERBATA 
MROŻONA 

Kategoria zawiera wyłącznie 
gotową do spożycia herbatę 
mrożoną.

DEFINICJE

DEFINICJE KATEGORII
Kategorie analizowane w raporcie są zdefiniowane zgodnie z obowiązującymi w Polsce normami prawnymi. 
W niektórych przypadkach przy klasyfikacji produktów do poszczególnych kategorii Nielsen stosuje dodatkowe 
kryteria. Listę tych kryteriów, w przypadku kiedy odbiegają one od ogólnodostępnej wiedzy na temat danej ka-
tegorii napojowej przedstawiono poniżej:
 

PIWO 
BEZALKOHOLOWE

Kategoria zawiera wyłącznie 
produkty o zawartości alko-
holu do 0,5%.

NAPOJE 
ROŚLINNE 

Kategoria obejmuje napoje 
na bazie roślinnej (sojo-
we, ryżowe, etc.) mogące 
stanowić substytut nabiału, 
wykluczone są napoje na 
bazie aloesu oraz wody 
kokosowe.

KAWA 
MROŻONA 

Kategoria zawiera wyłącz-
nie gotową do spożycia 
kawę mrożoną.

KWAS 
CHLEBOWY 

Brak dodatkowych  
kryteriów.



Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute. 52

NIELSEN

UNIWERSUM

HURTOWNICY
DYSTRYBUTORZY

SPRZEDAŻ  
BEZPOŚREDNIA

PRZEDSTAWICIELE
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KANAŁY  
NIEPOKRYWANE:
• sprzedaż  

instytucjonalna
• cash&carry
• automaty  

vendingowe
• punkty sezonowe
• HoReCa
• online

IMPORT

EKSPORT

KONSUMENTSKLEPY DETALICZNE

UNIWERSUM NIELSENA
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POLSKA (OFF-TRADE)*

HIPERMARKETY – sklepy o powierzchni powyżej 
2500 m2 i z minimum 10 kasami. Posiadające  
w ofercie zarówno żywność, jak i artykuły  
drogeryjno-kosmetyczne. Minimum 50%  
powierzchni sprzedaży stanowi dział  
samoobsługowy. 

SUPERMARKETY – sklepy o powierzchni  
od 301m2 do 2500m2 z minimum 2 kasami.  
Posiadające zarówno żywność, jak i artykuły 
drogeryjno-kosmetyczne. Minimum 50%  
powierzchni sprzedaży stanowi dział  
samoobsługowy. 

DYSKONTY – sklepy należące do zamkniętej listy 
sieci dyskontowych: Biedronka, Lidl, Netto i Aldi.

SKLEPY SPOŻYWCZE – sklepy o powierzchni 
sprzedaży do 300 m2, niezależnie od typu obsługi, 
które prowadzą sprzedaż artykułów spożywczych 
(większość z nich sprzedaje mleko i/lub pieczywo) 
oraz artykułów drogeryjno-kosmetycznych.  
Ze względu na wielkość powierzchni sprzedaży  
sklepy spożywcze dzielimy na:
• Duże sklepy spożywcze**- minimum 101 m2 
• Średnie sklepy spożywcze od 41 m2 do 100 m2

• Małe sklepy spożywcze - do 40 m2

SKLEPY WINNO-CUKIERNICZE – sklepy,  
w których minimum 51% powierzchni sprzedaży 
stanowią alkohole i/lub słodycze (ocena wizualna). 
Można tu również nabyć inne artykuły spożywcze 
o przedłużonej trwałości np. kawa, herbata,  
napoje, papierosy itp. Może prowadzić jednocze-
śnie sprzedaż świeżego pieczywa i/lub mleka.  
Do tego typu zaliczane są zarówno sklepy  
monopolowe, jak też sklepy ze słodyczami  
paczkowanymi, które nie sprzedają alkoholu.

STACJE BENZYNOWE – punkty prowadzące 
sprzedaż paliw oraz często także akcesoriów  
samochodowych. Punkty te muszą prowadzić  
co najmniej jedną kategorię monitorowaną przez 
Nielsena.

DEFINICJE

DEFINICJE RYNKÓW

* Raport przedstawia wyniki analizy dotyczące handlu 
detalicznego, inne kanały sprzedaży są wykluczone.   
W związku z tym trendy dotyczące segmentu HoReCa 
zostały wyłączone z analizy. 

** Duże sklepy spożywcze dla kategorii innych niż piwo 
zawierają również sprzedaż z sieci chemicznych Rossmann, 
Drogeria Natura, Superpharm, Hebe.

DUŻY FORMAT

MAŁY FORMAT
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THE SCIENCE BEHIND WHAT’S NEXT ™

Nielsen jest globalną firmą, zajmującą się badaniem rynku oraz analizą danych, która dostarcza najbardziej kompletne i niezawodne dane 
dotyczące konsumentów i rynku na całym świecie. Łączymy własne dane Nielsena z danymi dostępnymi na rynku tak, aby dostarczać Klien-
tom informacje o tym, co się dzieje w danej chwili, a także o tym, co się wydarzy w przyszłości, i jak się z nią zmierzyć.

Przez ostatnie 90 lat Nielsen dostarczał dane i analitykę opartą na naukowym rygorze i innowacjach, cały czas rozwijając nowe sposoby od-
powiedzi na najważniejsze pytania dotyczące rynku mediów, reklamy, handlu detalicznego i świata FMCG. Nielsen wchodzi w skład indeksu 
S&P 500, i jest obecny w ponad 100 krajach, obejmując swoim zasięgiem ponad 90% populacji Ziemi. 

ABOUT NIELSEN



Copyright © 2019 The Nielsen Company (US), LLC. Confidential and proprietary. Do not distribute. 55

THE SCIENCE BEHIND WHAT’S NEXT ™

At Nielsen, data drives everything we do—even art. That’s why we used real data to create this image.
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