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WODY MlNERALNE Woda butelkowana nalezy do najwiek-

szych kategorii spozywczych w Polsce. Od kilku okresow badaw-
czych notuje dynamiczne dwucyfrowe wzrosty sprzedazy — poréwnu-
jac skumulowane dane roczne, tzw. MAT.

est to takze najwigksza kategoria
J sposrod napojow niegazowanych
— wolumen sprzedazy detalicznej jest
Wwyzszy niz napojow gazowanych
oraz sokoéw, nektarow i napojow.
Sprzedaz wody butelkowanej jako je-
dynej sposrod trzech wymieniowych
powyzej kategorii wcigz sie rozwija,
co moze by¢ zwigzane z ogdinym
trendem promowania zdrowego stylu
zycia. Do zwigkszania si¢ sprzedazy
w diugim okresie przyczyniajg sie
przede wszystkim okresy letnie, tra-
dycyjnie najlepsze dla kategorii na-
pojow. Ze wzgledu na $rednio nizsza

cene, warto$¢ sprzedazy wody jest
jednak nizsza niz pozostatych dwoch
kategorii napojowych.

Woda niegazowana z roku na rok sta-
je sie popularniejsza niz woda gazo-
wana. W okresie kwiecien 2005-ma-
rzec 2006 woda niegazowana stano-
wita 56 proc. sprzedazy ilosciowej —
o prawie 3 punkty procentowe wiecej
niz w analogicznym okresie poprzed-
niego roku. Popularno$¢ obu typow
wod zalezy od pory roku — w okresie
letnim wzrasta znaczenie wody gazo-
wanej, a w okresie zimowym niegazo-
wanej. W segmencie wody gazowa-

nej wyodrebnit sig¢ w ostatnich latach
nieznaczny, aczkolwiek rosngcy seg-
ment wod delikatnie gazowanych,
ktére w analizowanym okresie zyska-
ty udziaty na poziomie 1,8 procent.
Dynamicznie rozwijajgcym sie seg-
mentem na polskim rynku sg wody
smakowe. Na 100 litrow sprzedanej
w okresie kwiecier 2005-marzec 2006
wody butelkowanej juz prawie 9 litrow
stanowita woda smakowa, o okoto 2 li-
try wiecej niz w porownywalnym okre-
sie przed rokiem. Zywiec Zdr6j, wpro-
wadzajgc na rynek Smako-tyk w kilku
réznych wariantach smakowych, zna-
czaco przyczynit sie do wzrostu tego
segmentu oraz do rozwoju wod sma-
kowych niegazowanych (dotychczas
wody smakowe wystepowaty gtéwnie
W postaci gazowanej).

Sprzedaz wody butelkowanej prze-
suwa si¢ do handlu nowoczesnego —

hiper- i supermarketéw, ktérych zna-
czenie wzrosto w analizowanym
okresie o prawie 3 punkty procento-
we, 0siggajac poziom prawie 43 pro-
cent. Nie oznacza to jednak spadku
sprzedazy w kanatach tradycyjnych,
tam takze wody sprzedaje sie wigcej,
tyle ze dynamika tego wzrostu jest
nizsza niz w handlu nowoczesnym.

Najpopularniejszym formatem opako-

http://np.tradepress.com.pl « Rynki produktow

wania wody sg 1,5-litrowe, w ktorych
sprzedaje sie 3/4 wolumenu sprzeda-
zy, podczas gdy przed rokiem byfo to
okoto 70 procent. Drugim waznym for-
matem sg opakowania 5-litrowe odpo-
wiedzialne za okoto 12 proc. sprzeda-
zy. Maleje natomiast znaczenie mniej-
szych opakowan, tzw. single serve (do
1 litra), w ktdrych sprzedafo sie okoto
5 proc. wolumenu sprzedazy wody.
Agnieszka Gosiewska,
Training Manager

("ACMHielsen

WARTOSC | WIELKOSC RYNKU WOD MINERALNYCH

Warto$¢ sprzedazy Udziat

Wielkos¢ sprzedazy Udziat

(w10 000 zt) (w proc.) (w 10000 1) (w proc.)
Woda gazowana 56 482,0 41,7 60 520,8 443
Woda niegazowana 78 958,9 58,3 76 159,0 55,7
Suma 135 4411 100,0 136 679,9 100,0
Woda niesmakowa 121 952,9 90,0 124 647,6 91,2
Woda aromatyzowana 13487,9 10,0 12 032,0 8,8

Zrédfo: ACNielsen, dane za okres IV 2005-1ll 2006



