PRACE NAUKOWE Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS Research Papers of Wroclaw

of Wrottaw Univerity of Economics and Businoss University of Economics and Business
Year 2026, Vol. 70, No. 1

ISSN 2392-0041

journals.ue.wroc.pl/pn

Preferencje konsumentdw wobec nabywania i spozywania
japonskiej herbaty matcha

Katarzyna Mikotajczyk-Bator
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

e-mail: katarzyna.mikolajczyk-bator@ue.poznan.pl

ORCID: 0000-0002-9005-7523

Jagoda Sibilska
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

e-mail: 96834 @student.ue.poznan.pl

Katarzyna Goscinna
Politechnika Bydgoska

e-mail: katarzyna.goscinna@pbs.edu.pl

ORCID: 0000-0002-4666-7105

© 2026 Katarzyna Mikotajczyk-Bator, Jagoda Sibilska, Katarzyna Goscinna

Praca opublikowana na licencji Creative Commons Uznanie autorstwa-Na tych samych warunkach 4.0
Miedzynarodowe (CC BY-SA 4.0). Skrécona tres¢ licencji dostepna jest online na
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.pl

Cytuj jako: Mikotajczyk-Bator, K., Sibilska, J. i Goscinna, K. (2026). Preferencje konsumentéw wobec
nabywania i spozywania japonskiej herbaty matcha. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu, 70(1), 93-108.

DOI: 10.15611/pn.2026.1.08

JEL: D1, D12, E21

Streszczenie

Cel: Celem artykutu byto poznanie wiedzy respondentdw na temat herbaty matcha, czestotliwosci jej
spozycia i czynnikdw wptywajgcych na decyzje zakupowe tej herbaty na polskim rynku.

Metodyka: Badanie przeprowadzono za pomocg ankiet internetowych wspomaganych komputerowo
(Computer Assisted Web Interview, CAWI) przy uzyciu autorskiego kwestionariusza. Ankiety
przeprowadzono wsréd 277 respondentdw spozywajgcych matche, w wieku 18-65 lat, w okresie od
kwietnia do lipca 2025 roku. Do analizy badanych zmiennych nominalnych i porzadkowych wykorzystano
test niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona, z uzyciem pakietu programu Statistica.
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Wyniki: Udziat matchy w diecie respondentéw determinuje gtdéwnie status spoteczno-ekonomiczny.
Odsetek konsumentéw regularnie spozywajgcych matche nie jest duzy i wynosi 20% badanej populacji.
Wiekszos¢ respondentéw wiedziata, ze matcha zawiera antyoksydanty, jednakze badani nie potrafili
wskazac, ze sg to zwigzki polifenolowe. Niemal wszyscy respondenci mieli Swiadomos¢, ze sposdb
przygotowania matchy wptywa na jej witasciwosci przeciwutleniajgce. Trend wirtualizacji konsumpcji
uwidacznia sie w decyzjach zakupowych tej herbaty.

Implikacje i rekomendacje: Producenci napojéw prozdrowotnych powinni skupic sie na lepszej komunikacji
marketingowej promujacej zdrowe nawyki zywieniowe i podkreslajgcej korzysci ze spozywania
matchy. Dziatania takie przyczynia sie do wzrostu swiadomosci konsumentéw w zakresie wtasciwosci
prozdrowotnych matchy, a tym samym — wzrostu konsumpcji napojéw prozdrowotnych.

Oryginalnosé¢/wartosé: Zastosowany kwestionariusz pozwolit na poznanie réznic miedzy grupami
konsumentéw i wskazanie ich indywidualnych preferencji wobec japonskiej zielonej herbaty matcha,
a takze umozliwit identyfikacje istotnych czynnikéw w kontekscie nabywania tego produktu.

Stowa kluczowe: witasciwosci prozdrowotne, matcha, zachowania konsumentéw

1. Wstep

Popularnosé i rozwdéj napojow prozdrowotnych w Europie i na Swiecie wigzg sie gtéwnie z ich
korzystnym wptywem na organizm ludzki. Do najpopularniejszych napojéw prozdrowotnych mozna
zaliczy¢ herbaty ziotowe, zielone: tradycyjng oraz matcha, owocowe i fermentowane typu kombucha
(Alsenaniiin., 2025; Kochmaniin., 2021; Xue i in., 2025). Spozycie herbat o dziataniu prozdrowotnym
przyczynia sie do zmniejszenia ryzyka rozwoju chordb cywilizacyjnych, takich jak np. otyto$é, cukrzyca,
choroby uktadu sercowo-naczyniowego czy nowotwory (Alsenani i in., 2025).

Zielona herbata (Camellia sinensis) jest jednym z najpopularniejszych napojéw prozdrowotnych na
Swiecie, szczegdlnie w Azji, Afryce Pétnocnej, Europie i Stanach Zjednoczonych (Shangiin., 2021; Zhao
iin., 2017). Herbate zielong uprawia sie w Japonii, Chinach i na Tajwanie. Otrzymuje sie jg z lisci krzewu
Camellia sinensis i poddaje procesowi fermentacji, w wyniku ktérego powstaje herbata czarna,
natomiast herbata zielona nie podlega procesowi fermentacji (Shangiin., 2021).

Matcha jest sproszkowang japonsky zielong herbatg, ktérg otrzymuje sie poprzez zmieszanie
sproszkowanej herbaty zielonej z wodg, natomiast senche (japoriska zielong herbate przygotowywang
bez mielenia lisci) uzyskuje sie przez moczenie lub zaparzenie gorgcg wodg wysuszonych lisci (Kochman
i in., 2021). Zmielenie lisci herbaty matcha na drobny proszek pozwala na spozycie catego proszku,
a nie tylko ekstraktu. Dzieki temu wykorzystuje sie zaréowno rozpuszczalne, jak i nierozpuszczalne
w wodzie skfadniki matchy, zwiekszajgc tym samym ich potencjat prozdrowotny (Zhou i in., 2021).
Z kolei sencha spozywana jest gtéwnie w postaci naparu (Devkota i in., 2021). Gtéwne réznice miedzy
matchg a senchg polegajg na zacienianiu roslin herbacianych w okresie wzrostu oraz mieleniu lisci
herbaty na proszek za pomocg kamiennych mtynkéw. Ta specjalna metoda uprawy wspomaga synteze
zwigzkéw bioaktywnych, w tym kofeiny, teaniny, chlorofilu i réznych rodzajow katechin, co skutkuje
gromadzeniem sie wyzszych stezen tych sktadnikéw w matchy (Huang i in., 2025, s. 1-2). Gtéwnymi
zwigzkami bioaktywnymi matchy sg polifenole, ktdre nie tylko wptywajg na unikalne cechy sensoryczne
herbaty matcha (Meremae iin., 2025), ale przede wszystkim wykazujg réznorodne korzystne dziatanie
prozdrowotne na nasz organizm, w tym przeciwutleniajgce, przeciwdrobnoustrojowe, przeciwzapalne
oraz regulujgce metabolizm (Calvo i in., 2025).

W literaturze podejmujgcej opisywany temat wiele prac informuje o obecnie statym wzroscie rynku
i spozycia matchy, nie tylko jako herbaty, ale takze jako prozdrowotnego i funkcjonalnego sktadnika
innych napojow i produktéw (przekasek, lodéw, mioddéw, czekolad), zarowno w Japonii, jak i w Azji,
Australii, Europie oraz Ameryce. Wedtug globalnego raportu o rynku matchy (Research and Markets,
2025) szacuje sie, ze w latach 2021-2033 udziat matchy w zywnosci wzro$nie; obecnie (2025/2026)
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wynosi okoto 30%, udziat matchy w napojach — okoto 50%, w herbatach — okoto 20%. W 2016 roku
globalny rynek matchy (Research and Markets, 2025) byt wyceniany na 2,62 miliarda dolaréw
i przewidywato sie, ze w latach 2017-2025 bedzie rést w tempie 7,6% rocznie (CAGR, ang. Compound
Annual Growth Rate — $rednia roczna stopa wzrostu) (Grand View Research, b.d.; Kochman i in.,
2021).

Jednym z gtéwnych problemoéw dotyczgcych zachowarn nabywczych wsréd konsumentdéw na polskim
rynku wobec prozdrowotnej zywnosci, w tym napojow prozdrowotnych, jest przede wszystkim zbyt
niska swiadomosé, czym jest zywnos$¢ prozdrowotna i pod jakimi oznaczeniami na etykietach
produktdéw i pétkach sklepowych mozna jg znalezé. Ponadto zywnos¢ prozdrowotna i funkcjonalna oraz
jej sktadniki bioaktywne sg wcigz mato znane wsréd konsumentéw. Dodatkowo komunikacja
marketingowa tych produktéw pozostaje ograniczona, gtéwnie ze wzgledu na problemy formalno-
-prawne (Gutkowska i in., 2023).

Analiza preferencji konsumentdéw na polskim rynku jest szczegdlnie wazna ze wzgledu na poznanie
réznic miedzy grupami konsumentéw w Polsce i zwrdcenie uwagi na odpowiednig grupe konsumentéw
w kampaniach marketingowych prezentujacych napoje prozdrowotne zawierajgce matche. Niniejsze
badanie podkresla potrzebe lepszego zrozumienia preferencji konsumentéw w odniesieniu do
napojow prozdrowotnych, opisania ich wzorcéw zachowan i cech spoteczno-demograficznych oraz
wytonienia czynnikéw wptywajgcych na wybér prozdrowotnych herbat matcha.

Gtéwnym celem pracy byto poznanie wiedzy respondentédw na temat herbaty matcha, czestotliwosci
jej spozycia i czynnikéw wptywajgcych na decyzje zakupowe tej herbaty na polskim rynku. Hipotezy
badawcze dotyczyty wptywu czynnikdw socjodemograficznych (pte¢, wiek, wyksztatcenie, dochody
i miejsce zamieszkania) na wiedze respondentéw w zakresie znajomosci zwigzkdéw prozdrowotnych
matchy i sposobu przygotowania herbaty, tak aby nie utracita swoich wtasciwosci prozdrowotnych,
a takze czestotliwosci spozywania tych produktéw.

2. Postrzeganie herbat matcha przez konsumentow

Wiele badan konsumenckich wskazuje na to, Zze aspekty zwigzane z prozdrowotnym dziataniem
zywnosci oraz walory smakowe stanowig kluczowe czynniki wptywajace na podejmowanie decyzji przez
konsumentéw (Nguyen i in., 2015). Konsumenci ksztattujg swoje preferencje w oparciu o postawy
zwigzane ze zdrowiem, ktdre sg motywowane oczekiwaniami dtuzszego i lepszego zycia. W tej kwestii
szczegolnie istotne wydajg sie trendy konsumenckie i zywieniowe $cisle zwigzane z dobrostanem
i poszukiwaniem produktow funkcjonalnych, wpisujgcych sie w obecnie preferowany zdrowy styl zycia
(Sabaiin., 2019).

Konsumenci podazajgcy za trendami, a tym samym $wiadomi roli produktow prozdrowotnych
w prewencji chordb cywilizacyjnych i wptywajgcych na poprawe samopoczucia sg w stanie zaptacic
Wwyzszg cene za produkty spetniajgce ich oczekiwania. To dlatego zywnos¢ okreslana jako prozdrowotna
stata sie istotnym atrybutem wptywajgcym na decyzje zakupowe konsumentow (Gutkowska i in.,
2023). Zywno$é¢, ktéra nie tylko wyrdznia sie jakoscig sensoryczng i ceng, lecz takze wykazuje dziatanie
prozdrowotne, bedzie najsilniej oddziatywaé na zachowania nabywcze wsérdd konsumentow, dla ktdrych
zdrowie jest w hierarchii wartosci wptywajacych na dobre zycie najwyzej cenione (Gutkowskaiin., 2023).
Wedtug obecnie istniejgcych trendéw konsumenckich dotyczgcych zywnosci prozdrowotnej konsumenci
zZwracajg szczegodlng uwage na zdrowie i wygode (Gutkowska i in., 2023, s. 2).

Cierpkos¢ determinuje ogdlng ocene jakosci smaku herbat matcha. Intensywna cierpkos$¢ czesto
wystepujgca w herbatach matcha jest zwykle negatywnie postrzegana przez konsumentdw, co znacznie
obniza jej ocene jakosci (Manikharda i in., 2023).

Odmiana herbaty jest gtdwnym czynnikiem wptywajgcym na smak cierpki herbaty matcha. Smak ten
jest zwigzany z obecnoscig 4 flawonoidow: kwercetyny-3-0O-glukozydu, kemferolu-3-O-rutynozydu,
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galusanu epigallokatechiny i kemferolu-3-O-glukozydu. Zwigzki te wystepujg w lisciach w réznych
stezeniach, w zaleznosci od odmiany matchy (Xue i in., 2025). Poziom tych zwigzkédw bioaktywnych
w gotowych herbatach matcha zalezy od wielu czynnikéw, m.in. od stezenia flawonoidéw w lisciach
i ich jakosci oraz od warunkoéw parzenia herbaty, tj. od czasu i temperatury parzenia (Oracziin., 2025).

Wedtug Suzuki i Parka (2018) skosztowanie wyjgtkowo gorzkiego jedzenia czasami wywotuje negatywne
emocje, a uswiadomienie sobie pozytywnych informacji o jedzeniu po doswiadczeniu nieprzyjemnego
smaku tagodzi negatywne emocje.

Z kolei wedtug Alsenaniego i in. (2025) akceptacja kulturowa oraz normy spoteczne dotyczace spozycia
zaréwno tradycyjnej zielonej herbaty, jak i matchy wywierajg pozytywny wptyw na ich konsumpcje
wsréod mieszkarncdw Arabii Saudyjskiej. Dodatkowo postrzeganie skutecznosci zielonej herbaty
i matchy w leczeniu choréb uktadu krazenia, cukrzycy i otytosci zwiekszyto czestosé spozycia tych
herbat. Jak wykazujg badania, swiadomos¢ dziatania prozdrowotnego oraz ryzyko choréb zwieksza
spozycie herbaty zielonej i matchy (Alsenani i in., 2025).

Zachowania konsumentdw na rynku ksztattujg sie pod wptywem wielu determinant, zaréwno
ekonomicznych, jaki i spotecznych oraz kulturowych — w tym zmiany stylu Zycia na bardziej zdrowy,
aktywny, a takze trendéw zywieniowych (Dejnaka, 2019).

Jakos¢ oferowanych wyrobdéw nalezy do najwazniejszych czynnikdw ksztattujgcych preferencje
konsumenckie, majgcych wptyw na podjecie decyzji o zakupie okreslonego rodzaju wyrobu, ktéry
powinien charakteryzowac sie czytelnoscig informacji, dobrg prezentacjg i jakoscia opakowania
(Dmowski i Sienkowska, 2015). Preferencje konsumenckie odzwierciedlajg oraz formalizujg gusty
konsumenta i nie zalezg od cen ddébr lub budzetu konsumenta, lecz wytgcznie od zadowolenia,
satysfakcji lub uzytecznosci, jakie mu zapewniajg. Preferencje pozwalajg konsumentowi dokonywaté
wybordéw sposréd réznych alternatyw. Relacja preferencji jest podstawg do badan indywidualnych
decyzji konsumentéw. Najwazniejszymi czynnikami wptywajacymi na decyzje polskich konsumentéw
na rynku zywnosci sg: cena, smak, warto$¢ odzywcza i jako$¢ (Gutkowska i Ozimek, 2005; Kowalczuk,
2016, s. 243).

Decyzje podejmowane przez konsumenta sg w duzym stopniu ksztattowane przez trendy konsumenckie
i zywieniowe, w tym 1 z 7 globalnych trendéw konsumenckich, ktéry ma utrzymac sie do 2030 roku
i dotyczy dobrostanu (ang. wellbeing), czyli dgzenia do utrzymania réwnowagi psychicznej i fizycznej
(Bartosik-Purgat, 2011, s. 46, Mintel, 2019). Jako jeden z wiodacych trendéw zywieniowych od wielu
lat mozna wskazaé rosngce zainteresowanie konsumentéw aspektami zdrowotnymi diety, w tym
produktami z dodatkami funkcjonalnymi (Gutkowska, 2011, s. 2).

3. Materiat i metody

Badania przedstawione w artykule dotyczyly preferencji konsumenckich wobec japoniskiej zielonej herbaty
matcha. Analizowano wptyw czynnikdw socjodemograficznych, takich jak: pteé, wiek, wyksztatcenie, status
zawodowy i Srednie miesieczne dochody netto przypadajgce na cztonka gospodarstwa domowego, na
wiedze i preferencje konsumentow wobec japonskiej zielonej herbaty matcha.

Badania przeprowadzono za pomocg ankiet internetowych wspomaganych komputerowo (Computer
Assisted Web Interview, CAWI). Do badania wykorzystano kwestionariusz sktadajgcy sie z pytan
zamknietych, jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru. Do niektdrych pytan wielokrotnego wyboru
zastosowano skale porzadkowg Likerta. Pytania podzielono na kilka sekcji, m.in. informacje dotyczace
czynnikéw demograficznych, takich jak: wiek, pteé¢, wyksztatcenie, status zawodowy, a takze nawykéw
konsumenckich zwigzanych ze stylem zycia (w tym czestotliwos¢ spozycia réznych herbat typu matcha
i czynniki wptywajace na zakup herbat) oraz wiedzy konsumentéw w zakresie wptywu herbat matcha
na zdrowie. Kazdej odpowiedzi ankietowej przyporzagdkowano 5 wyréznikow opisujgcych respondenta,
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tj. pte¢, wiek, wyksztatcenie, status zawodowy i srednie miesieczne dochody netto przypadajgce na
cztonka gospodarstwa domowego.

Réznorodnos¢ pytan umozliwita zaréwno dogtebng analize wspétczesnych trendéw konsumenckich na
rynku napojéw prozdrowotnych, jak i poznanie osobistych postaw, wiedzy i doswiadczen konsumentéw.
Badania ankietowe przeprowadzono w Polsce wsrdd 277 respondentdw, w okresie od kwietnia do lipca
2025 roku. Kwestionariusze wypetnito 151 kobiet i 126 mezczyzn w wieku od 18 do 65 lat (tab. 1).

Tabela 1. Dane socjodemograficzne 277 respondentéw

Wyréinik Procent
y respondentéw (%)
Pte¢
kobiety 54,51
mezczyzni 45,49
18-25 32,49
. 26-40 29,24
Wiek
41-50 20,22
51-65 18,05
Srednie 41,52
. wyzsze licencjackie/inzynierskie 15,16
Wyksztatcenie - - -
wyzsze magisterskie 33,21
zawodowe 10,11
pracuje 62,81
nie pracuje 7,94
Status zawodowy student pracujacy 14,80
student niepracujacy 10,47
emeryt 3,97
Srednie miesieczne dochody ponizej Sredniej krajowej 25,99
netto na cztonka gospodarstwa érednia krajowa 18.41
domowego . . - -
(Srednia krajowa netto 6240 z1) powyzej Sredniej krajowej 37,18
nie dotyczy 18,41

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Do analizy badanych zmiennych nominalnych i porzagdkowych wykorzystano test niezaleznosci chi-
kwadrat Pearsona przy zatozonym poziomie istotnosci a = 0,05, z uzyciem pakietu programu Statistica,
wersja 13.3.

4. Rezultaty badan

4.1. Wiedza respondentow wobec wiasciwosci prozdrowotnych herbaty matcha

Z badan wynika, ze wiekszos¢ respondentow, tj. 61%, wie, ze herbata matcha zawiera antyoksydanty.
Pozostali respondenci (36%) nie mieli zdania na ten temat, a niewielki odsetek respondentéw (3%)
wskazat niepoprawng odpowiedz. Wyksztatcenie byto istotnym kryterium wptywajagcym na wiedze
konsumentéw dotyczgcg znajomosci sktadu matchy (test chi-kwadrat, wartos¢ p < a, przy zatozonym
poziomie istotnosci a = 0,05) (tab. 2). Respondenci, ktérzy zaznaczali poprawng odpowiedz (43%),
posiadali wyksztatcenie wyzsze (43%) lub sSrednie (36%). Zdecydowanie mniejszy odsetek osdéb
wskazujacych prawidtowa odpowiedz posiadato wyksztatcenie wyzsze licencjackie/inzynierskie (11%)
lub zawodowe (10%). W grupie oséb wskazujgcych, ze nie ma zdania na temat zawartosci
antyoksydantéw w matchy, 52% posiadato wyksztatcenie Srednie, pozostate osoby deklarowaty
wyksztatcenie wyzsze licencjackie/inzynierskie (19%) lub magisterskie (rowniez 19%).
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Tabela 2. Wyniki testu chi-kwadrat Pearsona (istotne rdznice przy poziomie istotnosci a < 0,05)

Odpowiedzi (%)
Kryterium Suoma Wartos¢ p
Czy uwaza Tak Nie wiem Nie %
Pan/Pani, ze érednie 52 44 4 100
herbata matcha -
A wyzsze
zawiera . . e
Wyksztatcenie | licencjackie/inzynierskie 45 45 10 100 0,00090
antyoksydanty? - - -
wyzsze magisterskie 78 21 1 100
zawodowe 61 36 3 100
Odpowiedzi (%)
Kryterium Suoma Wartos¢ p
Tak Nie wiem Nie %
, Kobiety 29 66 5 100
Pte¢ —— 0,01844
Mezczyzni 37 63 0 100
Czy uwaza Pan/ 18-25 22 74 3 100
iz 26-40 27 69 4 100
Pani, ze herbata Wiek 0,03194
matcha zawiera 41-50 43 55 2 100
polifenole? 51-65 48 50 2 100
Srednie 23 73 4 100
wyzisze
Wyksztatcenie | licencjackie/inzynierskie 14 81 5 100 0,00000
wyzsze magisterskie 61 38 1 100
zawodowe 7 93 0 100
Odpowiedzi (%)
Kryterium Raczej Raczej Nie Suma Wartos¢ p
Tak ! Nie e %
Czy wedtug tak nie wiem
Pana/Pani sposdb Plec Kobiety 57 34 1 5 2 100 0.01981
przygotowania Mezczyzni 59 27 0 4 11 100 ’
herbaty wptywa Srednie 48 37 1 8 7 100
na jej wyzsze
wiasciwosci? Wyksztatcenie | licencjackie/inzynierskie | 50 33 2 5 10 100 0,00224
wyzsze magisterskie 77 22 0 1 0 100
zawodowe 46 36 0 4 14 100
Odpowiedzi (%)
Kryterium Trudno Suma Wartosc p
Tak o Nie %
powiedzie¢
, Kobiety 39 53 8 100
Pteé —— 0,00179
Mezczyzni 66 30 3 100
sz ‘;‘jg‘;‘f"a 18-25 39 50 11 100
an/fant , 26-40 53 44 3 100
pozytywne skutki Wiek 0,00378
picia herbaty 41-50 57 43 0 100
typu matcha? 51-65 78 19 3 100
Srednie 32 59 10 100
wyzsze
Wyksztatcenie | licencjackie/inzynierskie 70 22 9 100 0,00014
wyzsze magisterskie 74 25 2 100
zawodowe 52 48 0 100

*zatozony poziom istotnosci a = 0,05

p < a — hipoteza zerowa (Ho) zostaje odrzucona na korzys¢ hipotezy alternatywnej (Ha), @ = 0,05 (oznacza to, ze istnieje
zaleznos$¢ miedzy badanymi zmiennymi),

p = o brak podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej Ho (przyjmujemy, ze pomiedzy badanymi zmiennymi nie istnieje zaleznos¢).

Zrédto: opracowanie na podstawie badar wtasnych.

W kolejnym pytaniu dotyczagcym wiedzy respondentdw na temat obecnosci zwigzkéw polifenolowych
w skfadzie matchy wiekszos¢ respondentow (65%) odpowiedziata, ze nie zastanawiata sie nad tym,
a 32% respondentéw odpowiedziata poprawnie, wskazujac, ze japonska herbata matcha zawiera
polifenole. Jedynie 3% ankietowanych wskazato niepoprawng odpowiedz, zaznaczajac, ze matcha nie
ma w swoim skitadzie zwigzkédw polifenolowych. Pte¢, wiek i wyksztatcenie byty czynnikami
determinujgcymi poprawnosc¢ udzielanych odpowiedzi. Wiekszos¢ osob (62%) wskazujgcych poprawng
odpowiedz posiadata wyksztatcenie wyzsze magisterskie i byty to osoby z przedziatu wiekowego
41-50 lat lub 51-65 lat (po 27% w kazdej z tych grup). Respondenci, ktérzy nie wiedzieli, czy matcha
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zawiera zwigzki polifenolowe, najczesciej posiadali wyksztatcenie Srednie (47%) i byty to osoby mtode
w przedziale wiekowym 18-25 lat (37%) lub 26-40 lat (31%).

W przeprowadzonej ankiecie oceniono wiedze konsumentéw na temat przygotowania herbaty
matcha. Zapytano respondentdéw, czy wiedza, ze sposdb przygotowania herbaty ma wptyw na
wiasciwosci prozdrowotne. Pte¢ i wyksztatcenie byty czynnikami determinujgcymi wiedze respondentéw
w zakresie wptywu sposobu przygotowania herbaty matcha na jej wiasciwosci prozdrowotne (tab. 2).
Wiekszos¢ respondentéw (90%) wiedziata, ze sposdb przygotowania matchy wptywa na jej wiasciwosci
przeciwutleniajgce. W tej grupie respondentéw 59% ankietowanych wskazato poprawng odpowiedz
,tak” (54% kobiet, 46% mezczyzn), a 31% odpowiedz ,raczej tak” (61% kobiet, 39% mezczyzn) (rys. 1).
Wiekszos$¢ osob (57%) wskazujgcych odpowiedz ,tak” posiadato wyksztatcenie wyzsze. Natomiast
osoby, ktére nie byty pewne, wskazujac odpowiedz ,raczej tak”, posiadaty wyksztatcenie Srednie
(49%) lub wyzsze (39%). Sposrdd wszystkich respondentéw jedynie 10% ankietowanych albo nie
wiedziato, albo wskazywato, ze sposéb przygotowania matchy nie wptywa na wiasciwosci
przeciwutleniajgce (rys. 1).

srednie 0%

8%
5%
wyzsze licencjackie/inzynierskie | 0%

. %
7%

wyzsze magisterskie | 0%

0%

0%

s

4%

zawodowe 0%
1%
1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

M tak raczejtak M nie raczej nie nie wiem

Rys. 1. Opinia respondentow na temat wptywu sposobu przygotowania herbaty matcha na jej wtasciwosci
prozdrowotne w zaleznosci od wyksztatcenia

Zrédto: opracowanie na podstawie badar wtasnych.

W ankiecie zapytano respondentéw, czy odczuwajg pozytywne dziatanie spozywania herbaty matcha.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze znaczna cze$¢ respondentéw (54%) odczuwa pozytywne skutki
picia matchy, jednak 41% ankietowanych, zaznaczywszy odpowiedzZ ,trudno powiedzie¢”, nie moze
jednoznacznie odpowiedzieé, czy spozywanie herbaty matcha wptywa korzystnie na poprawe ich
zdrowia. Tylko 5% ankietowanych wskazato, ze nie odczuwa pozytywnych skutkéw picia matchy.
W grupie respondentdéw, ktéra nie miata zdania na temat pozytywnych skutkéw picia matchy, byto
wiecej kobiet (60%) niz mezczyzn (40%). Pte¢, wiek i wyksztatcenie byty czynnikami determinujgcymi
udzielane odpowiedzi (tab. 2).

Na uwage zwraca fakt, ze odczuwanie pozytywnych skutkow picia matchy wsrdd respondentow wzrastato
wraz z wiekiem. Najwiecej oséb deklarujgcych, ze odczuwa pozytywne skutki spozywania matchy, byto
w przedziale wiekowym 51-65 lat (78%), nastepnie w przedziale wiekowym 41-50 lat (57%) oraz 26-40 lat
(53%). Z kolei tylko 39% mtodych ludzi w wieku 18-25 lat deklarowato, ze odczuwa pozytywne skutki picia
matchy. Potowa respondentéw (50%) w wieku 18-25 lat nie potrafita jednoznacznie wskazaé, czy
spozywanie herbaty matcha wptywa korzystnie na poprawe ich zdrowia (rys. 2).
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Rys. 2. Opinia respondentéw na temat odczuwania korzystnego wptywu na zdrowie spozywania matchy

w zaleznosci od wieku

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

100%

Wyniki przeprowadzonych badan wskazujg na rézne powody spozywania herbaty matcha, dotyczyty
one zaréwno waloréw smakowych, zdrowotnych, jak i aktualnych trendéw zywienia. Na pierwszym
miejscu zostaty wskazane walory smakowe. Odsetek respondentéw, ktdrzy wskazali takg odpowiedz,
byt zdecydowanie najwiekszy i wynosit 22% (rys. 3). Na drugim miejscu respondenci wskazywali
dziatanie pobudzajgce (odsetek wskazujgcy takg odpowiedz wynosit 13%). Ankietowani podkreslali
rowniez, ze wybierajg matche ze wzgledu na rekomendacje znajomych (10%), walory zdrowotne, takie
jak dziatanie antyoksydacyjne (10%), oraz podazanie za trendami (9%). Ankietowani wskazywali takze
dziatanie przeciwzapalne, che¢ poznania nowych asortymentéw oraz oczyszczanie organizmu
i poprawe samopoczucia jako istotne powody spozywania matchy. Ponadto z badania wynika, ze
reklama nie ma wiekszego znaczenia w wyborze japonskiej zielonej herbaty matcha przez

konsumentéw tego rodzaju herbaty.

walory smakowe

dziatanie pobudzajgce

polecane przez znajomych

dziatanie antyoksydacyjne

podgzanie za trendami

dziatanie przeciwzapalne

chec poznania nowych asortymentow
oczyszczenie organizmu

poprawa samopoczucia

zachecenie reklamg produktu

Rys. 3. Gtéwne powody spozywania matchy przez respondentow

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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4.2. Czestotliwosci spozycia matchy

W niniejszej pracy analizowano rowniez czestotliwos¢ spozywania herbaty matcha przez
respondentéw. Istotnym kryterium determinujgcym czestotliwo$é spozywania herbat matcha przez
konsumentéw byto wyksztatcenie (tab. 1). Z udzielonych odpowiedzi wynika, ze matcha nadal nie jest
napojem zbyt popularnym wsrdd polskich konsumentéw. Wiekszo$¢ respondentdw spozywa matche
kilka razy w miesigcu (40%) lub rzadziej niz raz w miesigcu (39%). Z przeprowadzonych badan wynika,
ze jedynie 20% respondentéw regularnie spozywa matche, czyli raz dziennie (9%) lub kilka razy
w tygodniu (10%). Respondenci deklarujgcy spozywanie matchy raz dziennie to osoby w srednim wieku
41-50 lat (38%) lub starsze —51-65 lat (27%), a spozywajgce matche kilka razy w tygodniu to najczesciej
osoby mtode w wieku 18-25 lat (35%) i w wieku 26-40 lat (31%).

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze niemal 80% ankietowanych respondentéw
deklarowato rzadkie spozycie matchy, tj. kilka razy w miesigcu lub rzadziej niz raz w miesigcu.

Tabela 3. Wyniki testu chi-kwadrat Pearsona (istotne rdznice przy poziomie istotnosci a < 0,05) dla
czestotliwosci spozywania matchy przez respondentéw

Odpowiedzi (%)
Kryterium Raz Kilka razy Kilka razy Rzadziej niz Su‘;:a Warptosc
dziennie | wtygodniu | w miesigcu faz.
w miesigcu
Plec Ko.biet,y : 9,27 8,61 43,05 39,07 100 0,67745
Mezczyini 9,52 12,70 38,10 39,68 100
18-25 5,56 11,11 34,44 48,89 100
. 26-40 4,94 11,11 48,15 35,80 100
Wiek 0,06478
41-50 17,86 5,36 39,29 37,50 100
51-64 14,00 14,00 42,00 30,00 100
$rednie 5,22 9,57 49,57 35,65 100
wyzsze
licencjackie/
Wyksztatcenie inzynierskie 4,76 4,76 33,33 57,14 100 0,01592
wyzsze
magisterskie 17,39 14,13 33,70 34,78 100
zawodowe 7,14 10,71 39,29 42,86 100
. ponizej sredniej
Srednie miesigczne krajowej 2,78 9,72 41,67 45,83 100
dochody netto na czfonka = oy e 7,84 11,76 43,14 37,25 100
gospodarstwa domowego — — 0,09132
($rednia krajowa netto powyzgj srec.imej
6240 21 krajowej 17,48 9,71 39,81 33,01 100
nie dotyczy 3,92 11,76 39,22 45,100 100

* zatozony poziom istotnosci a = 0,05

p < a— hipoteza zerowa (Hyp) zostaje odrzucona na korzys¢ hipotezy alternatywnej (Ha), @ = 0,05 (oznacza to, ze istnieje
zaleznos$¢ miedzy badanymi zmiennymi),

p = a —brak podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej Ho (przyjmujemy, ze pomiedzy badanymi zmiennymi nie istnieje

zaleznosg).

Zrédto: opracowanie na podstawie badar wtasnych.

Czestotliwos¢ spozywania matchy przez respondentéw byta zalezna od wyksztatcenia respondentéw
(test chi-kwadrat, wartos¢ p < a, przy zatozonym poziomie istotnosci o = 0,05, tab. 3). Wsréd
respondentdéw spozywajgcych matche raz dziennie najwiecej osdb deklarowato wyksztatcenie wyzsze
magisterskie (62%), nastepnie Srednie (23%). Podobnie byto w przypadku respondentédw spozywajacych
matche kilka razy w tygodniu, najwiekszy odsetek tych oséb posiadat wyksztatcenie wyzsze
magisterskie (45%), nastepnie srednie (38%). Czestotliwos¢ spozywania matchy w zaleznosci od
wyksztatcenia respondentdw przedstawiono na rys. 4. Stwierdzono, ze odsetek oséb spozywajacych
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matche raz dziennie i deklarujgcych wyksztatcenie wyzsze magisterskie jest najwiekszy w poréwnaniu
do oséb z innym wyksztatceniem. Analogicznie byto w przypadku spozywania matchy kilka razy
w tygodniu — dominowata réwniez ta sama grupa z wyksztatceniem wyzszym magisterskim.

Srednie 36%
wyzsze licencjackie/inzynierskie 57%
wyzsze magisterskie 35%

zawodowe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

M raz dziennie kilka razy w tygodniu B kilka razy w miesigcu rzadziej niz raz w miesigcu

Rys. 4. Czestotliwosci spozywania japonskiej zielonej matchy w zaleznosci od wyksztatcenia respondentéw

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Odsetek oséb spozywajgcych matche raz dziennie byt wiekszy wsrédd oséb w przedziale wiekowym
41-65 lat niz wsrdéd mtodych oséb w przedziale wiekowym 18-25 lat lub 26-40 lat. W obu ostatnich
grupach wiekowych spozywanie matchy raz dziennie byto na dos¢ niskim poziomie i poréwnywalne
w obu grupach wiekowych (rys. 5). Wiek nie stanowit istotnego czynnika determinujacego
czestotliwosé spozywania matchy (test chi-kwadrat, wartosé p 2 a, tab. 3).

18-25 49%

51-65 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M raz dziennie kilka razy w tygodniu M kilka razy w miesigcu rzadziej niz raz w miesigcu

Rys. 5. Czestotliwosci spozywania japonskiej zielonej matchy w zaleznosci od wieku respondentéw

Zrédto: opracowanie na podstawie badar wtasnych.

W ankiecie zapytano réwniez o srednie miesieczne dochody netto przypadajgce na cztonka
gospodarstwa domowego. Na uwage zwraca fakt, ze ankietowani spozywajacy regularnie matche
deklarowali, ze zarabiajg powyzej sredniej krajowej (17%). Takiej odpowiedzi mozna byto sie
spodziewaé, biorgc pod uwage dos¢ wysokie ceny matchy na polskim rynku. Przyktadowo cena
japonskiej zielonej herbaty matcha waha sie w zakresie 80-120 z/30 g. Jednak dochody nie byty
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czynnikiem determinujgcym czestotliwosé spozywania matchy (test chi-kwadrat, wartos¢ p > a, przy
zatozonym poziomie istotnosci a = 0,05).

W ankiecie zapytano respondentdw, jakg kwote wydaliby na zakup herbaty matcha. Ankietowani
wskazywali 1 z 5 ustalonych przedziatéw cenowych, tj. 15-25 zf, 26-35 zt, 36-45 zt, 46-55 zt i 60 zt
i wiecej za 30 g matchy. Najwiekszy odsetek odpowiedzi (30%) stwierdzono w przedziale cenowym
60 ztiwiecej. W pozostatych przedziatach cenowych deklaracje ankietowanych nie przekraczaty 23%.
Wiekszo$¢ 0sob, ktdre wydatyby na zakup japonskiej herbaty matcha 60 zt lub wiecej/30 g, deklarowata
wyksztatcenie wyzsze magisterskie (71% respondentow) lub sSrednie (25%) oraz zarobki powyzej
Sredniej krajowej (60%) lub srednig krajowa (25%). Natomiast wsrdd oséb deklarujgcych, ze wydatyby
zdecydowanie mniej, czyli 15-25 zt na zakup 30 g herbaty matcha, az 48% posiadato wyksztatcenie
$rednie, 24% — wyzsze licencjackie/inzynierskie, 18% — zawodowe, 9% — wyzsze magisterskie.
Wiekszos¢ z tych oséb (61%) deklarowata dochody ponizej Sredniej krajowej. Na podstawie
przeprowadzonej analizy statystycznej stwierdzono, ze czynnikami determinujgcymi wysokos$é kwoty
przeznaczonej na zakup herbaty matcha przez respondentdow byty ich dochody oraz wyksztatcenie (test
chi-kwadrat, wartos¢ p < a, przy zatozonym poziomie istotnosci a = 0,05). Pozostate czynniki
socjodemograficzne (pteé, wiek, status zawodowy) nie mialy istotnego wptywu na cene, jaka
respondenci wydaliby na zakup japonskiej herbaty matcha.

4.3. Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe herbaty matcha na polskim rynku

W pracy poddano réwniez analizie czynniki, ktére byty najwazniejsze dla respondentéw przy zakupie
japonskiej zielonej herbaty matcha. Respondenci wskazywali istotno$¢ danego czynnika, zaznaczajac
je na 5-stopniowej skali Likerta, na ktdrej najistotniejszy czynnik wskazywat 5 punktéw, a najmniej
istotny 1 punkt. Stwierdzono, ze najwazniejszymi czynnikami determinujagcymi zakup matchy byty
w kolejnosci: sktad i wtasciwosci prozdrowotne, deklaracje producenta i certyfikaty jakosci oraz marka
(rys. 6). Niemal 70% ankietowanych wskazato, ze sktad i wtasciwosci prozdrowotne sg kluczowymi
czynnikami wptywajacymi na zakup matchy. Na drugim miejscu znalazty sie deklaracje producenta
i certyfikaty jakosci na etykiecie. Cena, jaka respondenci byli chetni zaptaci¢ za matche, stanowita dla
37% osbéb czynnik wazny, a dla 25% ankietowanych najwazniejszy (rys. 6). Respondenci wskazywali
cene jako czwarty najwazniejszy sposrod szesdciu czynnikdw wptywajacych na wybdr matchy. Z badania
wynika réwniez, ze dla niemal potowy respondentéw rodzaj opakowania nie ma wiekszego znaczenia
w wyborze matchy.

sktad i whasciwosci prozdrowotne 39% 30% 21% 7% E¥A

deklaracje producenta i certyfikaty jakosci 32% 22% : 27% 12% WA
marka — ‘ 31% | 24% 21% 15% 10%
cena — LS% 37% 5%
pochodzenie — 18“% 13%
opakowanie —3% 14% 19%

\

T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

T 1
najwazniejszy m wazny M srednio wazny B mniej wazny najmniej wazny

Rys. 6. Gtéwne czynniki wptywajgce na wybér herbaty matcha

Zrédto: opracowanie na podstawie badar wtasnych.
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W niniejszej pracy zapytano respondentéw takze o zrddta nabywania japonskiej herbaty matcha.
Czynnikiem determinujgcym miejsce zakupu herbaty matcha byt wiek (p = 0,00168, test chi-kwadrat,
wartosé p < a, przy zatozonym poziomie istotnosci a = 0,05). Stwierdzono, ze najwiekszy odsetek
respondentéw (41,52%) kupuje matche przez Internet lub w supermarkecie (32,49%). Respondenci
wskazywali rdwniez herbaciarnie (11,19%) i kawiarnie (9,03%) jako kolejne miejsca zakupu matchy.
Niewielki odsetek osdb (4,33%) deklarowat, ze kupuje matche w sklepach ze zdrowa zywnoscia.
Obecnie widoczny jest trend wirtualizacji konsumpcji (e-konsumpcji), spowodowany mozliwosciami,
jakie ptyng z urzadzen mobilnych. Podobne wyniki zostaty przedstawione w pracy Sobczyk (2018),
z ktérej wynika, ze ponad 85% respondentdw realizuje zakupy przez Internet. A gtdwnymi przestankami
takiej decyzji zakupowej z uzyciem Internetu jest oszczednos$c czasu i roznorodny asortyment (Sobczyk,
2018, s. 176).

W badaniach wtasnych wykazano, ze najliczniejszg grupg oséb kupujacych matche przez Internet byty
osoby mtode (37,39%) w przedziale wiekowym 18-25 lat, nastepnie 26-40 lat (25,22%), 41-50 lat
(24,35%). Najrzadziej zakupy internetowe robig osoby w przedziale wiekowym 51-65 lat (13,04%).

Analizujgc tylko osoby mtode w przedziale wiekowym 18-25 lat, stwierdzono, ze najczesciej kupuja
matche przez Internet (47,78%), nastepnie w supermarkecie (18,89%) lub w kawiarni (15,56%). Jedynie
10% mtodych osdb kupuje herbate matcha w herbaciarni. Z kolei osoby w wieku 26-40 lat deklarowaty,
Ze najczesciej kupujg matche w supermarkecie (44,44%) lub Internecie (35,80%) i zdecydowanie
rzadziej w kawiarni (7,41%) badz herbaciarni (6,17%).

5. Dyskusja i wnioski

W artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczgcych preferencji konsumenckich herbat
prozdrowotnych matcha w oparciu o kwestionariusz. Omawiana w artykule problematyka obejmuje
obszary zwigzane z konsumpcjg herbat matcha dotyczace preferencji konsumenckich wobec japoriskiej
zielonej herbaty matcha oraz wiedzg konsumentéw dotyczacg tych produktéw.

Herbata matcha staje sie coraz popularniejsza ze wzgledu na rosngca $wiadomos$¢ konsumentéw
wobec jej dziatania prozdrowotnego. Regularne spozywanie herbaty matcha wptywa korzystnie na
nasze zdrowie i zapobiega chorobom cywilizacyjnym zwigzanym z uktadem sercowo-naczyniowym,
chorobom neurodegeneracyjnym i otytoscig (Lorenzo i Sichetti Munekata, 2016; Seth i Mandal, 2025).

Dziatanie prozdrowotne matchy wynika z obecnosci zwigzkédw polifenolowych, w tym pochodnych
katechiny (zaliczanych do flawanoli) (Lorenzo i Sichetti Munekata, 2016, s. 709-719).

Z badan wynika, ze wiekszo$¢ respondentéw (61%) wiedziata, ze herbata matcha ma dziatanie
prozdrowotne dla organizmu. Pozostali konsumenci najczesciej deklarowali, Ze nie zastanawiali sie nad
tym faktem. Wiedza ta byta zalezna od wyksztatcenia respondentéw. Z badarn wynika, ze konsumenci
matchy z jednej strony dobrze znajg kwestie dotyczace wiasciwosci prozdrowotnych matchy, ale
z drugiej — nie analizuja, z jakich zwigzkdéw bioaktywnych one wynikajg. Wiekszos$¢ konsumentow (65%)
na pytanie zwigzane z obecnoscig zwigzkdw polifenolowych w sktadzie matchy odpowiedziata, ze nie
zastanawiata sie nad tym, a 32% respondentéw odpowiedziata poprawnie, wskazujac, ze japonska
herbata matcha zawiera polifenole. Wiedza ta bytfa istotnie zalezna od czynnikéw socjologicznych,
takich jak: pte¢, wiek i wyksztatcenie. Pozytywne dziatanie matchy wynika z wielu czynnikéw, m.in.
z zawartosci substancji bioaktywnych, odmiany czy sposobu przygotowywania herbaty. Szczegdlnie
wazny jest czas i temperatura zaparzania sproszkowanej matchy, poniewaz te czynniki majg istotny
wplyw na poziom flawonoidéw w gotowej herbacie (Oracz i in., 2025).

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wiekszo$¢ respondentéw (90%) wiedziata, ze sposéb
przygotowania matchy wptywa na jej dziatanie prozdrowotne. Czynnikami determinujgcymi wiedze
konsumentéw w zakresie sposobu przygotowania herbaty na witasciwosci prozdrowotne byty ptec
i wyksztatcenie.
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Stwierdzono, ze czestotliwos¢ spozywania matchy przez konsumentéw jest niska. Wiekszos¢
konsumentéw deklarowata, ze spozywa matche rzadko, tj. kilka razy w miesigcu (40,79%) lub rzadziej
niz raz w miesigcu (39,35%). Odsetek konsumentéw pijacych matche regularnie raz dziennie lub kilka
razy w tygodniu nie jest duzy i wynosi 20% badane]j populacji. Respondenci niezaleznie od ptci wraz
z wiekiem spozywajg wiecej matchy, deklarujgc jej konsumpcje raz dziennie. Uwarunkowania
kulturowe determinujg zachowania nabywcze konsumentdw i mogg istotnie oddziatywac na decyzje
konsumenckie jednostek (Bartosik-Purgat, 2011, s. 87). Czynniki kulturowe umozliwiajg wyjasnienie
oczekiwan i preferencji konsumentéw reprezentujgcych odmienne systemy kulturowe (Stolecka-
Makowska, 2016, s. 266). Réznice kulturowe mogg stanowi¢ jedng z przyczyn niskiej czestotliwosci
spozywania japonskiej herbaty matcha przez polskich konsumentéw, w poréwnaniu do konsumentéw
mieszkajgcych w Japonii lub Chinach, gdzie picie matchy jest integralng czescig tradycji i kultury.
Kolejng przyczyng moze by¢ cierpki smak naparéw matchy. Cierpkos¢ ma kluczowe znaczenie w ocenie
jakosci smaku herbat matcha. Na intensywnos¢ smaku cierpkiego wptywajg 4 zwigzki bioaktywne
zaliczane do flawonoidéw. Zawartos¢ tych zwigzkdw w gotowej herbacie matcha jest rézina
w zaleznosci od jej odmiany i sposobu przygotowania (Manikharda i in., 2023).

Niemniej z uwagi na wspodtczesne trendy konsumenckie (m.in. zwrdcenie szczegdlnej uwagi na zdrowie)
i Zywieniowe (wzrost zainteresowania aspektami zdrowotnymi diety), w tym spozywanie zywnosci
prozdrowotnej oraz trend wirtualizacji konsumpcji, wzrasta $wiadomos$¢ dziatania prozdrowotnego
herbaty matcha. Badania prowadzone przez Alsenaniego i in. (2025) wskazujg, ze osoby, u ktérych
zdiagnozowano choroby cywilizacyjne zwigzane z uktadem krazenia, cukrzyca i otytoscig, czesciej pija
herbate matcha ze wzgledu na swiadomosc¢ jej prozdrowotnego dziatania. Autorzy wskazujg gtéwne
korzysci spozywania matchy, koncentrujgc sie na korzystnym wptywie na uktad krazenia oraz
zapobieganiu otytosci i kontroli cukrzycy. Autorzy stwierdzili rowniez znaczne réznice we wzorcach
konsumpcji matchy, przy czym wielu uczestnikdw prowadzonego badania w Arabii Saudyjskiej
deklarowato rzadkie spozycie matchy (Alsenani i in., 2025, s. 2). Podobne wyniki uzyskano w niniejszych
badaniach z udziatem polskich konsumentéw, potwierdzajgcych niskg czestotliwosé spozywania matchy.

Badania konsumenckie przeprowadzone przez Nguyen i in. (2015) wykazujg, ze wartos¢ prozdrowotna
zywnosci i smak stanowig najwazniejsze czynniki, ktore wptywajg na podejmowanie decyzji przez
konsumentéw i postrzeganie jej jako zywnosci dobrej jakosci. W innym badaniu dotyczacym oceny
postaw konsumentéw wobec zdrowia i cech hedonistycznych zywnosci stwierdzono, ze ludzie réznig
sie pod wzgledem stopnia, w jakim uwzgledniajg smak i motywy zdrowotne w swoich wyborach
zywieniowych (Roinineniin., 1999).

Z badan wynika, ze w decyzjach zakupowych herbaty matcha konsumenci najbardziej cenig sobie jej
walory smakowe i wtasciwosci prozdrowotne, ale istotne sg tez deklaracje producenta i certyfikaty
jakosci na opakowaniu matchy. Marka i cena plasujg sie na dalszych miejscach. Konsumenci, ktérzy
spozywajg matche regularnie raz dziennie, wydajg na matche najwieksza kwote, mianowicie zgodnie
z deklaracja jest to 60 zt lub wiecej za 30 g. Trend wirtualizacji najlepiej odzwierciedla Zzrédto nabywania
produktéw zwtaszcza wsrdd osob z pokolenia Z (pokolenie cyfrowe lub generacja iPada, ur. w latach
1995-2015). Ten aspekt zostat potwierdzony w niniejszych badaniach, poniewaz respondenci wskazali
Internet jako najwazniejsze zrédto nabywania matchy, a na drugim miejscu supermarket. Mfodzi ludzie
z pokolenia cyfrowego charakteryzujg sie dobrg edukacjg cyfrowg i znajomoscig zaawansowanych
technologii (Nowak, 2025). Obecny trend wirtualizacji wyjasnia wykorzystanie urzadzen mobilnych
jako podstawowego sposobu nabywania produktow.

6. Podsumowanie

Reasumujgc, warto zauwazyé, ze matcha jest obecnie herbatg mato popularng wsréd polskich
konsumentéw. Konsumenci nie tylko oczekujg produktéw dopasowanych do ich indywidualnych potrzeb,
ale takze chetnie korzystajg z mozliwosci sprzedazy wielokanatowej. Ponad potowa respondentéw w wieku
18-50 lat nie wiedziata, ze matcha zawiera zwigzki prozdrowotne (polifenole). Z tego powodu sposdb
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komunikacji z konsumentami, jak rdéwniez oznaczenia napojéw prozdrowotnych sg kluczowe.
Udogodnieniem dla konsumentéw moze by¢é umieszczenie informacji o wiasciwosciach prozdrowotnych
herbaty matcha na opakowaniu, co mogtoby utatwi¢ nabywcom podjecie decyzji o zakupie produktu.
Informacje te sg istotne w dziataniach promocyjnych, majgcych na celu propagowanie zdrowych nawykéw
zywieniowych i wzrost swiadomosci prozdrowotnego dziatania matchy. Dodatkowo pogtebienie wiedzy
wsréd konsumentédw na temat zywnosci prozdrowotnej i jej zwigzkdw bioaktywnych poprzez lepsza
komunikacje marketingowg dotyczacg herbat prozdrowotnych matcha ufatwi decyzje nabywcze
konsumentéw. Uzyskane wyniki mogg pomdc sprzedawcom detalicznym, producentom i sprzedawcom
zywnosci prozdrowotnej, stanowigc podstawe do opracowywania strategii dla réznych grup konsumentéw.

Pomimo interesujgcych wynikdw niniejsze badanie ma pewne ograniczenia, takie jak mata liczebnos¢
proby i metoda CAWI. Moze to spowodowacd niedoszacowanie wynikdw w poréwnaniu z wiekszg préba.
Niski wskaznik reprezentatywnos$ci mozna réwniez uznaé¢ za ograniczenie, ktére nalezy uwzglednié
w przysztych badaniach. W zwigzku z tym analizy jakosciowe i poréwnania miedzynarodowe powinny by¢
wykorzystane w przysztych badaniach, aby dotrze¢ do réznych grup konsumentéw.
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Preferences towards Purchasing and Consuming Japanese Matcha Tea

Abstract

Aim: The aim of the article was to learn about respondents' knowledge about matcha tea, the
frequency of its consumption and the factors influencing purchasing decisions of this tea on the Polish
market.

Methodology: The research was conducted using a computer-assisted web interview (CAWI) questionnaire.
Interviews were conducted among 277 respondents, between April and July 2025, among matcha
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consumers aged 18-65. Pearson's chi-square test of independence was used to analyze nominal and ordinal
variables using the Statistica software package.

Results: The inclusion of matcha in respondents' diets is mainly determined by their socio-economic
status. The percentage of consumers who regularly consume matcha is not high, amounting to 20% of
the surveyed population. Most respondents knew that matcha contains antioxidants, but they were
unable to identify them as polyphenolic compounds. Almost all respondents knew that the method of
preparation affects the antioxidant properties of matcha. The trend towards virtualisation of
consumption is evident in purchasing decisions for this tea.

Implications and recommendations: Recommendations for producers of health-promoting beverages
regarding better marketing communication promoting healthy eating habits, highlighting the benefits
of consuming matcha and increasing consumer awareness of the health-promoting effects of matcha.
Such measures will contribute to an increase in the consumption of health-promoting beverages.

Originality/value: The questionnaire used allowed us to learn about the differences between
consumer groups and identify their individual preferences regarding Japanese matcha green tea, as
well as to identify important factors in the context of purchasing this product.

Keywords: health-promoting properties, matcha, consumer behavior




	Research Papers of Wro
	, Vol. 
	 
	e-mail: 
	96834@student.ue.poznan.pl 
	Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
	and

	aw 
	Research Papers of Wro
	we Wrocławiu
	1.
	Popularność i rozwój napojów prozdrowotnych w Europie i na świecie wiążą się głównie z ich korzystnym wpływem na organizm ludzki. Do najpopularniejszych napojów prozdrowotnych można zaliczyć herbaty ziołowe, zielone: tradycyjną oraz matcha, owocowe i fermentowane typu kombucha (Alsenani i in., 2025; Kochman i in., 2021; Xue i in., 2025). Spożycie herbat o działaniu prozdrowotnym przyczynia się do zmniejszenia ryzyka rozwoju chorób cywilizacyjnych, takich jak np. otyłość, cukrzyca, choroby układu sercowo-naczyniowego czy nowotwory (Alsenani i in., 2025).  
	Wyniki: Udział matchy w diecie respondentów determinuje głównie status społeczno-ekonomiczny. Odsetek konsumentów regularnie spożywających matchę nie jest duży i wynosi 20% badanej populacji. Większość respondentów wiedziała, że matcha zawiera antyoksydanty, jednakże badani nie potrafili wskazać, że są to związki polifenolowe. Niemal wszyscy respondenci mieli świadomość, że sposób przygotowania matchy wpływa na jej właściwości przeciwutleniające. Trend wirtualizacji konsumpcji uwidacznia się w decyzjach zakupowych tej herbaty.  
	Matcha jest sproszkowaną japońską zieloną herbatą, którą otrzymuje się poprzez zmieszanie sproszkowanej herbaty zielonej z wodą, natomiast senchę (japońską zieloną herbatę przygotowywaną bez mielenia liści) uzyskuje się przez moczenie lub zaparzenie gorącą wodą wysuszonych liści (Kochman i in., 2021). Zmielenie liści herbaty matcha na drobny proszek pozwala na spożycie całego proszku, a nie tylko ekstraktu. Dzięki temu wykorzystuje się zarówno rozpuszczalne, jak i nierozpuszczalne w wodzie składniki matchy, zwiększając tym samym ich potencjał prozdrowotny (Zhou i in., 2021). Z kolei sencha spożywana jest głównie w postaci naparu (Devkota i in., 2021). Główne różnice między matchą a senchą polegają na zacienianiu roślin herbacianych w okresie wzrostu oraz mieleniu liści herbaty na proszek za pomocą kamiennych młynków. Ta specjalna metoda uprawy wspomaga syntezę związków bioaktywnych, w tym kofeiny, teaniny, chlorofilu i różnych rodzajów katechin, co skutkuje gromadzeniem się wyższych stężeń tych składników w matchy (Huang i in., 2025, s. 1-2). Głównymi związkami bioaktywnymi matchy są polifenole, które nie tylko wpływają na unikalne cechy sensoryczne herbaty matcha (Meremäe i in., 2025), ale przede wszystkim wykazują różnorodne korzystne działanie prozdrowotne na nasz organizm, w tym przeciwutleniające, przeciwdrobnoustrojowe, przeciwzapalne oraz regulujące metabolizm (Calvo i in., 2025).  

	 
	1.
	Oryginalność/wartość: Zastosowany kwestionariusz pozwolił na poznanie różnic między grupami konsumentów i wskazanie ich indywidualnych preferencji wobec japońskiej zielonej herbaty matcha, a także umożliwił identyfikację istotnych czynników w kontekście nabywania tego produktu. 
	–
	2. Postrzeganie herbat matcha przez konsumentów  
	(Grand View Research, b.d.; 
	wynosi około 30%, udział matchy w napojach – około 50%, w herbatach – około 20%. W 2016 roku globalny rynek matchy (Research and Markets, 2025) był wyceniany na 2,62 miliarda dolarów i przewidywało się, że w latach 2017-2025 będzie rósł w tempie 7,6% rocznie (CAGR, ang. 
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	rednia roczna stopa wzrostu) 
	–
	Annual Growth Rate
	Dejnaka, 
	3. Materiał i metody  
	galusanu epigallokatechiny i kemferolu-3-O-glukozydu. Związki te występują w liściach w różnych stężeniach, w zależności od odmiany matchy (Xue i in., 2025). Poziom tych związków bioaktywnych w gotowych herbatach matcha zależy od wielu czynników, m.in. od stężenia flawonoidów w liściach i ich jakości oraz od warunków parzenia herbaty, tj. od czasu i temperatury parzenia (Oracz i in., 2025). 
	Badania przedstawione w artykule dotyczyły preferencji konsumenckich wobec japońskiej zielonej herbaty matcha. Analizowano wpływ czynników socjodemograficznych, takich jak: płeć, wiek, wykształcenie, status zawodowy i średnie miesięczne dochody netto przypadające na członka gospodarstwa domowego, na wiedzę i preferencje konsumentów wobec japońskiej zielonej herbaty matcha. 

	Decyzje podejmowane przez konsumenta są w dużym stopniu kształtowane przez trendy konsumenckie i żywieniowe, w tym 1 z 7 globalnych trendów konsumenckich, który ma utrzymać się do 2030 roku i dotyczy dobrostanu (ang. wellbeing), czyli dążenia do utrzymania równowagi psychicznej i fizycznej (Bartosik-Purgat, 2011, s. 46; Mintel, 2019). Jako jeden z wiodących trendów żywieniowych od wielu lat można wskazać rosnące zainteresowanie konsumentów aspektami zdrowotnymi diety, w tym produktami z dodatkami funkcjonalnymi (Gutkowska, 2011, s. 2). 
	Dejnaka, 
	Z kolei według Alsenaniego i in. (2025) akceptacja kulturowa oraz normy społeczne dotyczące spożycia zarówno tradycyjnej zielonej herbaty, jak i matchy wywierają pozytywny wpływ na ich konsumpcję wśród mieszkańców Arabii Saudyjskiej. Dodatkowo postrzeganie skuteczności zielonej herbaty i matchy w leczeniu chorób układu krążenia, cukrzycy i otyłości zwiększyło częstość spożycia tych herbat. Jak wykazują badania, świadomość działania prozdrowotnego oraz ryzyko chorób zwiększa spożycie herbaty zielonej i matchy (Alsenani i in., 2025). 
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	4. Rezultaty badań  
	4.1. Wiedza respondentów wobec właściwości prozdrowotnych herbaty matcha 
	tj. płeć, wiek, wykształcenie, status zawodowy i średnie miesięczne dochody netto przypadające na członka gospodarstwa domowego. 
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	Źródło: opracowanie na podstawie badań własnych. 
	zawiera związki polifenolowe, najczęściej posiadali wykształcenie średnie (47%) i były to osoby młode w przedziale wiekowym 18-25 lat (37%) lub 26-40 lat (31%). 
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	Odpowiedzi (%) 
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	17,86 
	4.2. Częstotliwości spożycia matchy 
	% 
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	Na podstawie przeprowadzonych badań stwierdzono, że niemal 80% ankietowanych respondentów deklarowało rzadkie spożycie matchy, tj. kilka razy w miesiącu lub rzadziej niż raz w miesiącu. 
	Odsetek osób spożywających matchę raz dziennie był większy wśród osób w przedziale wiekowym 41-65 lat niż wśród młodych osób w przedziale wiekowym 18-25 lat lub 26-40 lat. W obu ostatnich grupach wiekowych spożywanie matchy raz dziennie było na dość niskim poziomie i porównywalne w obu grupach wiekowych (rys. 5). Wiek nie stanowił istotnego czynnika determinującego częstotliwość spożywania matchy (test chi-kwadrat, wartość p ≥ 
	Rys. 5. Częstotliwości spożywania japońskiej zielonej matchy w zależności od wieku respondentów 
	matchę raz dziennie i deklarujących wykształcenie wyższe magisterskie jest największy w porównaniu do osób z innym wykształceniem. Analogicznie było w przypadku spożywania matchy kilka razy w tygodniu – dominowała również ta sama grupa z wykształceniem wyższym magisterskim. 
	W ankiecie zapytano również o średnie miesięczne dochody netto przypadające na członka gospodarstwa domowego. Na uwagę zwraca fakt, że ankietowani spożywający regularnie matchę deklarowali, że zarabiają powyżej średniej krajowej (17%). Takiej odpowiedzi można było się spodziewać, biorąc pod uwagę dość wysokie ceny matchy na polskim rynku. Przykładowo cena japońskiej zielonej herbaty matcha waha się w zakresie 80-120 zł/30 g. Jednak dochody nie były 

	 
	Odsetek osób spożywających matchę raz dziennie był większy wśród osób w przedziale wiekowym 41-65 lat niż wśród młodych osób w przedziale wiekowym 18-25 lat lub 26-40 lat. W obu ostatnich grupach wiekowych spożywanie matchy raz dziennie było na dość niskim poziomie i porównywalne w obu grupach wiekowych (rys. 5). Wiek nie stanowił istotnego czynnika determinującego częstotliwość spożywania matchy (test chi-kwadrat, wartość p ≥ 
	Rys. 4. Częstotliwości spożywania japońskiej zielonej matchy w zależności od wykształcenia respondentów 
	 = 0,05). 
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	czynnikiem determinującym częstotliwość spożywania matchy (test chi-kwadrat, wartość p ≥ 
	4.3. Czynniki wpływające na decyzje zakupowe herbaty matcha na polskim rynku 

	, przy założonym poziomie istotności 
	 = 0,05). 
	, przy założonym poziomie istotności 
	 = 0,05). Stwierdzono, że największy odsetek respondentów (41,52%) kupuje matchę przez Internet lub w supermarkecie (32,49%). Respondenci wskazywali również herbaciarnię (11,19%) i kawiarnię (9,03%) jako kolejne miejsca zakupu matchy. Niewielki odsetek osób (4,33%) deklarował, że kupuje matchę w sklepach ze zdrową żywnością. Obecnie widoczny jest trend wirtualizacji konsumpcji (e-konsumpcji), spowodowany możliwościami, jakie płyną z urządzeń mobilnych. Podobne wyniki zostały przedstawione w pracy Sobczyk (2018), z której wynika, że ponad 85% respondentów realizuje zakupy przez Internet. A głównymi przesłankami takiej decyzji zakupowej z użyciem Internetu jest oszczędność czasu i różnorodny asortyment (Sobczyk, 2018, s. 176). 
	W artykule zaprezentowano wyniki badań dotyczących preferencji konsumenckich herbat prozdrowotnych matcha w oparciu o kwestionariusz. Omawiana w artykule problematyka obejmuje obszary związane z konsumpcją herbat matcha dotyczące preferencji konsumenckich wobec japońskiej zielonej herbaty matcha oraz wiedzą konsumentów dotyczącą tych produktów.  
	W niniejszej pracy zapytano respondentów także o źródła nabywania japońskiej herbaty matcha. Czynnikiem determinującym miejsce zakupu herbaty matcha był wiek (p = 0,00168, test chi-kwadrat, wartość p < 
	Działanie prozdrowotne matchy wynika z obecności związków polifenolowych, w tym pochodnych katechiny (zaliczanych do flawanoli) (Lorenzo i Sichetti Munekata, 2016, s. 709-719).  

	5. Dyskusja i wnioski 
	 = 0,05). Stwierdzono, że największy odsetek respondentów (41,52%) kupuje matchę przez Internet lub w supermarkecie (32,49%). Respondenci wskazywali również herbaciarnię (11,19%) i kawiarnię (9,03%) jako kolejne miejsca zakupu matchy. Niewielki odsetek osób (4,33%) deklarował, że kupuje matchę w sklepach ze zdrową żywnością. Obecnie widoczny jest trend wirtualizacji konsumpcji (e-konsumpcji), spowodowany możliwościami, jakie płyną z urządzeń mobilnych. Podobne wyniki zostały przedstawione w pracy Sobczyk (2018), z której wynika, że ponad 85% respondentów realizuje zakupy przez Internet. A głównymi przesłankami takiej decyzji zakupowej z użyciem Internetu jest oszczędność czasu i różnorodny asortyment (Sobczyk, 2018, s. 176). 
	, przy założonym poziomie istotności 
	6. Podsumowanie 
	Stwierdzono, że częstotliwość spożywania matchy przez konsumentów jest niska. Większość konsumentów deklarowała, że spożywa matchę rzadko, tj. kilka razy w miesiącu (40,79%) lub rzadziej niż raz w miesiącu (39,35%). Odsetek konsumentów pijących matchę regularnie raz dziennie lub kilka razy w tygodniu nie jest duży i wynosi 20% badanej populacji. Respondenci niezależnie od płci wraz z wiekiem spożywają więcej matchy, deklarując jej konsumpcję raz dziennie. Uwarunkowania kulturowe determinują zachowania nabywcze konsumentów i mogą istotnie oddziaływać na decyzje konsumenckie jednostek (Bartosik-Purgat, 2011, s. 87). Czynniki kulturowe umożliwiają wyjaśnienie oczekiwań i preferencji konsumentów reprezentujących odmienne systemy kulturowe (Stolecka-Makowska, 2016, s. 266). Różnice kulturowe mogą stanowić jedną z przyczyn niskiej częstotliwości spożywania japońskiej herbaty matcha przez polskich konsumentów, w porównaniu do konsumentów mieszkających w Japonii lub Chinach, gdzie picie matchy jest integralną częścią tradycji i kultury. Kolejną przyczyną może być cierpki smak naparów matchy. Cierpkość ma kluczowe znaczenie w ocenie jakości smaku herbat matcha. Na intensywność smaku cierpkiego wpływają 4 związki bioaktywne zaliczane do flawonoidów. Zawartość tych związków w gotowej herbacie matcha jest różna w zależności od jej odmiany i sposobu przygotowania (Manikharda i in., 2023). 

	6. Podsumowanie 
	Badania konsumenckie przeprowadzone przez Nguyen i in. (2015) wykazują, że wartość prozdrowotna żywności i smak stanowią najważniejsze czynniki, które wpływają na podejmowanie decyzji przez konsumentów i postrzeganie jej jako żywności dobrej jakości. W innym badaniu dotyczącym oceny postaw konsumentów wobec zdrowia i cech hedonistycznych żywności stwierdzono, że ludzie różnią się pod względem stopnia, w jakim uwzględniają smak i motywy zdrowotne w swoich wyborach żywieniowych (Roininen i in., 1999). 
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	komunikacji z konsumentami, jak również oznaczenia napojów prozdrowotnych są kluczowe. Udogodnieniem dla konsumentów może być umieszczenie informacji o właściwościach prozdrowotnych herbaty matcha na opakowaniu, co mogłoby ułatwić nabywcom podjęcie decyzji o zakupie produktu. Informacje te są istotne w działaniach promocyjnych, mających na celu propagowanie zdrowych nawyków żywieniowych i wzrost świadomości prozdrowotnego działania matchy. Dodatkowo pogłębienie wiedzy wśród konsumentów na temat żywności prozdrowotnej i jej związków bioaktywnych poprzez lepszą komunikację marketingową dotyczącą herbat prozdrowotnych matcha ułatwi decyzje nabywcze konsumentów. Uzyskane wyniki mogą pomóc sprzedawcom detalicznym, producentom i sprzedawcom żywności prozdrowotnej, stanowiąc podstawę do opracowywania strategii dla różnych grup konsumentów.  
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