
J est to tak˝e najwi´ksza kategoria
spoÊród napojów niegazowanych

– wolumen sprzeda˝y detalicznej jest
wy˝szy ni˝ napojów gazowanych
oraz soków, nektarów i napojów.
Sprzeda˝ wody butelkowanej jako je-
dynej spoÊród trzech wymieniowych
powy˝ej kategorii wcià˝ si´ rozwija,
co mo˝e byç zwiàzane z ogólnym
trendem promowania zdrowego stylu
˝ycia. Do zwi´kszania si´ sprzeda˝y
w d∏ugim okresie przyczyniajà si´
przede wszystkim okresy letnie, tra-
dycyjnie najlepsze dla kategorii na-
pojów. Ze wzgl´du na Êrednio ni˝szà

cen´, wartoÊç sprzeda˝y wody jest
jednak ni˝sza ni˝ pozosta∏ych dwóch
kategorii napojowych.
Woda niegazowana z roku na rok sta-
je si´ popularniejsza ni˝ woda gazo-
wana. W okresie kwiecieƒ 2005-ma-
rzec 2006 woda niegazowana stano-
wi∏a 56 proc. sprzeda˝y iloÊciowej –
o prawie 3 punkty procentowe wi´cej
ni˝ w analogicznym okresie poprzed-
niego roku. PopularnoÊç obu typów
wód zale˝y od pory roku – w okresie
letnim wzrasta znaczenie wody gazo-
wanej, a w okresie zimowym niegazo-
wanej. W segmencie wody gazowa-

nej wyodr´bni∏ si´ w ostatnich latach
nieznaczny, aczkolwiek rosnàcy seg-
ment wód delikatnie gazowanych,
które w analizowanym okresie zyska-
∏y udzia∏y na poziomie 1,8 procent.
Dynamicznie rozwijajàcym si´ seg-
mentem na polskim rynku sà wody
smakowe. Na 100 litrów sprzedanej
w okresie kwiecieƒ 2005-marzec 2006
wody butelkowanej ju˝ prawie 9 litrów
stanowi∏a woda smakowa, o oko∏o 2 li-
try wi´cej ni˝ w porównywalnym okre-
sie przed rokiem. ˚ywiec Zdrój, wpro-
wadzajàc na rynek Smako-¸yk w kilku
ró˝nych wariantach smakowych, zna-
czàco przyczyni∏ si´ do wzrostu tego
segmentu oraz do rozwoju wód sma-
kowych niegazowanych (dotychczas
wody smakowe wyst´powa∏y g∏ównie
w postaci gazowanej).
Sprzeda˝ wody butelkowanej prze-
suwa si´ do handlu nowoczesnego –

hiper- i supermarketów, których zna-
czenie wzros∏o w analizowanym
okresie o prawie 3 punkty procento-
we, osiàgajàc poziom prawie 43 pro-
cent. Nie oznacza to jednak spadku
sprzeda˝y w kana∏ach tradycyjnych,
tam tak˝e wody sprzedaje si´ wi´cej,
tyle ˝e dynamika tego wzrostu jest
ni˝sza ni˝ w handlu nowoczesnym.
Najpopularniejszym formatem opako-

wania wody sà 1,5-litrowe, w których
sprzedaje si´ 3/4 wolumenu sprzeda-
˝y, podczas gdy przed rokiem by∏o to
oko∏o 70 procent. Drugim wa˝nym for-
matem sà opakowania 5-litrowe odpo-
wiedzialne za oko∏o 12 proc. sprzeda-
˝y. Maleje natomiast  znaczenie mniej-
szych opakowaƒ, tzw. single serve (do
1 litra), w których sprzeda∏o si´ oko∏o
5 proc. wolumenu sprzeda˝y wody.

Agnieszka Gosiewska,
Training Manager
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Fontanna butelkowanej
WODY MINERALNE Woda butelkowana nale˝y do najwi´k-
szych kategorii spo˝ywczych w Polsce. Od kilku okresów badaw-
czych notuje dynamiczne dwucyfrowe wzrosty sprzeda˝y – porównu-
jàc skumulowane dane roczne, tzw. MAT.

WARTOÂå I WIELKOÂå RYNKU WÓD MINERALNYCH
WartoÊç sprzeda˝y Udzia∏ WielkoÊç sprzeda˝y Udzia∏
(w 10 000 z∏) (w proc.) (w 10 000 l) (w proc.)

Woda gazowana 56 482,0 41,7 60 520,8 44,3
Woda niegazowana 78 958,9 58,3 76 159,0 55,7
Suma 135 441,1 100,0 136 679,9 100,0
Woda niesmakowa 121 952,9 90,0 124 647,6 91,2
Woda aromatyzowana 13 487,9 10,0 12 032,0 8,8

èród∏o: ACNielsen, dane za okres IV 2005-III 2006
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