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PREFEROWANE ZRODEA INFORMACJI DOTYCZACEJ ZYWNOSCI
W OPINII KONSUMENTOW

Streszczenie

Konsumenci sg zainteresowani problematyka zywnosci i zywienia, wigc chetnie i czesto poszukujg in-
formacji o zywnosci. Moga korzysta¢ w tym celu z wielu zrodet: Internetu, mediow spotecznosciowych,
telewizji, ksigzek, czasopism i innych. W pracy przedstawiono wyniki badan wsrdd reprezentatywnej
grupy 2000 konsumentow na temat preferowanych zrodel informacji o zywnosci. Badania zostaly prze-
prowadzone metoda CAWI w 2020 roku. Konsumenci podczas badania ankietowego zostali poproszeni
o wskazanie preferowanych przez nich zrédel informacji o zywnos$ci sposréd: Internetu, telewizji, radia,
ksiazek, czasopism kolorowych, czasopism specjalistycznych, znajomych, mediow spotecznosciowych.
Mogli rowniez wybra¢ odpowiedz §wiadczaca o braku zainteresowania takimi informacjami i/lub wskazaé
inne zrodla informacji na temat zywnosci.

Najcze$ciej wybieranymi zrodtami informacji o zywnosci w opinii konsumentow byly: Internet
(86,4 % wskazan), telewizja (63,5 % wskazan) oraz znajomi (57,1 % wskazan). Tylko 4 % konsumentow
przyznato, ze w ogodle nie poszukuje informacji o zywnosci. Internet jako Zrédto informacji o Zywnosci
byt wskazywany najczesciej przez mtodych konsumentow (91,1 % wskazan), jednoczesnie liczba wskazan
wsrdd najstarszych konsumentow (70+) stanowita 77,2 %. Osoby mtode czgsciej niz pozostate poszukiwa-
ty informacji na temat zywnosci w mediach spotecznosciowych. Dla oséb z wyzszym wyksztalceniem
ksiazki stanowity preferowane zrédto informacji o zywnosci czgséciej niz dla pozostatych.

Stowa kluczowe: informacja, konsumenci, zywnos¢, zrodla informacji

Wprowadzenie

Liczne zrodta informacji powoduja, ze do cztowieka dociera codziennie bardzo
duzo informacji o ré6znym znaczeniu, stad mowi si¢ o spoleczenstwie informacyjnym,
w ktorym informacja ma okreslong wartos$¢. Obok wiadomosci dotyczacych np. zdro-
wia, ekonomii, polityki i innych poszukiwane sg bardzo czgsto informacje z zakresu
zywnosci i zywienia. Wzrost $wiadomos$ci wptywu wiasciwego odzywiania si¢ na
zdrowie sktania konsumentow do poszukiwania informacji zwigzanych z tg problema-
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tykg, w tym na temat jako$ci zywnosci, sktadnikow odzywczych i1 aktywnych biolo-
gicznie, nowych produktow zywno$ciowych, stosowanych technologii czy sposobow
przygotowywania potraw.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji informacji. Informacja (tac. in-
formatio) oznacza przedstawienie, wizerunek (tac. informare oznacza ksztaltowac,
przedstawiac¢). Wedlug Machury [12] informacja jest pojeciem interdyscyplinarnym,
ale odmiennie postrzeganym w roznych dziedzinach nauki. Informacja jest przydatna
w wielu dziedzinach dzialalnosci ludzkiej i oznacza dane, ktére moga by¢ przekazy-
wane, przetwarzane i magazynowane. Pod wzgledem ekonomicznym postrzega si¢ ja
jako zasob [12]. Zdobywanie informacji powoduje koszty, czesto tez mozna spotkaé
si¢ z powiedzeniami ,,kto ma informacje, ten ma wtadz¢” lub ,,informacja kosztuje”.
Ejdys [5] podaje, ze funkcja informacji jest odwzorowywanie rzeczywistosci. Stanowi
ona rowniez miar¢ ztozonosci i roéznorodnosci oraz czynnik sprawczy i sterujacy.
Dzi¢ki informacji mozliwe jest zredukowanie stanu niewiedzy i niepewnosci w danej
sytuacji decyzyjnej. Informacje ksztattuja rzeczywistos¢, opinie i zachowania konsu-
mentoéw, rowniez preferencje i zachowania na rynku produktow spozywczych. Infor-
macja jest podstawowym czynnikiem majgcym wptyw na podejmowane decyzje [7].
Liedel i wsp. [11] uwazaja, ze o przydatnosci informacji decyduja jej cechy. Pierwsza z
nich jest aktualnos¢ — $cisle zwiazana z szybkoscia przeptywu informacji od zrédta do
odbiorcy. Informacje ,,starzeja si¢” bardzo szybko, a decyzje podejmowane na ich pod-
stawie mogg wywota¢ znaczne szkody. Informacja nieaktualna jest tak samo nieprzy-
datna jak ta nieprawdziwa. Kolejna cecha informacji to dostepno$¢ — wskazujaca, jak
wiele czasu, trudu i pieniedzy trzeba poswigcic, aby ja uzyskac. Informacje cechujg si¢
rowniez réznym stopniem uszczegdétowienia (doktadnoscig). Wazne, aby informacja
byta kompletna oraz celowa, co oznacza, ze powinna komus i czemus$ stuzy¢, stad musi
istnie¢ racjonalna przestanka jej gromadzenia, przetwarzania i wykorzystania. Infor-
macja ma rowniez cen¢. Wykorzystanie informacji musi generowac korzys$ci pokrywa-
jace przynajmniej naktady poniesione na jej pozyskanie.

Informacje nie muszg przekltadac¢ si¢ na wiedzg, gdyz informacja i wiedza nie sa
pojeciami tozsamymi. Zaleznosci te przedstawiono jako hierarchi¢ DIKW [1] (rys. 1).

Roéznice migdzy informacjg a wiedzg przedstawiono w tab. 1.

Konsumenci maja do dyspozycji rézne zrdédta informacji o zywnosci, w tym
Internet, telewizjg, radio, ksigzki, czasopisma, opinie ekspertow czy tez instytucji
nadzorujgcych jako$¢ i bezpieczenstwo zywnoS$ci. Informacji dostarczajg rowniez
producenci, rolnicy, media spotecznos$ciowe, opakowania produktow spozywczych,
znajomi, rodzina. Internet jest najpowszechniejszym zrodtem informacji o zywnosci,
co jest zwigzane z latwoscig dostgpu do informacji. Jest on najbardziej popularnym
zrodtem informacji przede wszystkim wsrod miodych konsumentow. Konsumenci
rzadziej niz z Internetu korzystaja z ksigzek, radia, czasopism w celu uzyskania
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informacji na temat zywnosci. Oprdocz tatwosci dostepu do informacji o zywnosci
nalezy zwrdci¢ uwage na jej wiarygodnos$¢. W tym przypadku kanaty medialne nie sa
w czotowce zrodet. Wigkszg wiarygodnos¢ konsumenci przypisuja specjalistom,
naukowcom, lekarzom/dietetykom.

Madros¢ A% Y
Wisdom
Wiedza
/ Knowledge \ K
I

Informacja / Information

Dane / Data

/

Rys. 1. Hierarchia DIKW

\ D
Fig. 1. DIKW hierarchy

Zrédlo / Source: opracowanie wiasne na podstawie [7] / the author’s own study based on [7]

Tabela 1.
Table 1.

Roéznice migdzy informacja a wiedza
Differences between information and knowledge

Informacja / Information

Wiedza / Knowledge

Prawdziwa lub fatszywa / True or false

Prawdziwa / True

Charakter fizyczny lub semantyczny
Physical or semantic nature

Charakter semantyczny
Semantic nature

Nie musi by¢ spersonalizowana

Spersonalizowana

Personalized

It doesn't have to be personalized

Zrédlo / Source: opracowane whasne na podstawie [17] / the author’s own study based on [17]

Celem pracy byto okreslenie gtownych, preferowanych zrddet informacji na te-
mat zywnos$ci oraz okreslenie réznic w tych preferencjach wérod konsumentdéw ze
wzgledu na ich cechy socjodemograficzne, co stanowi istotng informacj¢ o kanatach
przekazywania tresci o zywnos$ci do roznych grup konsumentow.

Material i metody badan

Badanie opinii konsumentow przeprowadzono w 2020 r. przy uzyciu kwestiona-
riusza ankiety zawierajgcego 23 pytania oraz 7 pytan dotyczacych cech socjodemogra-
ficznych. Pytania w wigkszosci byly typu zamknigtego, najcze$ciej z mozliwoscig
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wskazania wielu odpowiedzi lub oceny danej cechy na skali S-punktowej. Dotyczyly
one zachowania, preferencji konsumentow Zzywnosci oraz postrzegania zagrozen bez-
pieczenstwa zywnosci. Badanie przeprowadzone zostato przy uzyciu techniki CAWI
(ang. Computer Assisted Web Interviewing) polegajacej na przeprowadzeniu ankiety
internetowej nadzorowanej komputerowo. Jako poziom istotnosci przyjeto warto$c
0,05. Obliczenia wykonano w programie R (wer. 3,5) [19].

W analizie statystycznej wynikow zastosowano test x° Pearsona. Jest on najcze-
Sciej stosowanym w roznych dyscyplinach testem nieparametrycznym [15]. Polega na
poréwnaniu ze sobg wartosci obserwowanych (uzyskanych w badaniu) z warto§ciami
oczekiwanymi, gdyby nie bylo zadnego zwigzku mi¢dzy zmiennymi. W przypadku,
gdy réznica migdzy warto$ciami obserwowanymi a oczekiwanymi jest duza, tj. staty-
stycznie istotna, wnioskuje si¢, ze zachodzi relacja migdzy zmiennymi.

Proba badana liczyta 2000 os6b dobranych z uwzglgednieniem miejsca zamieszka-
nia (wojewddztwo), plci 1 wieku. Respondentow scharakteryzowano takze pod wzgle-
dem wyksztatcenia oraz statusu materialnego. Doktadny rozktad proby uwzgledniajacy
pte¢, wiek oraz miejsce zamieszkania przedstawiono w tab. 2. Oddaje on strukture
populacji pelnoletnich Polakéw zamieszkatych w kraju.

Wsrod badanych 42,4 % stanowity osoby bedace wylacznymi decydentami w za-
kresie zakupow produktow spozywczych. Okoto 49,7 % respondentow okreslito, ze
podejmuje wigkszos¢ decyzji zwigzanych z zakupami do gospodarstwa domowego.
Najmniej liczng grupe (7,9 %) stanowily osoby, za ktore kto$ inny podejmuje wick-
szo$¢ decyzji zakupowych.

Respondenci podawali rowniez swoje wyksztalcenie, wielko$¢ miejsca zamiesz-
kania oraz dochod netto na jednego cztonka rodzinny. Najwigcej respondentdéw posia-
dala wyksztatcenie $rednie (32,2 %) oraz zasadnicze zawodowe (30,7 %). Osoby
z wyksztatceniem wyzszym stanowily 26,9 %, a pozostate 10,3 % respondentéw miato
wyksztatcenie podstawowe/gimnazjalne.

Osoby o dochodzie netto nieprzekraczajacym 1200 zt na osobe stanowily ok.
19,1 % ogotu respondentdw. Jedna piata uczestnikow badania (20,0 %) wskazywala na
dochod w granicach 1201 + 1600 zt, a respondenci deklarujacy dochdd na osobg 1601
+ 2000 zt netto stanowili 20,7 % wszystkich ankietowanych. Na doch6éd w wysokosci
2001 + 2400 zt wskazywato 19,5 % badanych, a 20,9 % respondentow posiadato do-
chéd na jedng osobe przekraczajacy 2400 zt netto.

Osoby zamieszkujace wie$ stanowity 19,9 % ogotu, podczas gdy 23,0 % bada-
nych bylo mieszkancami miast do 50 tysiecy osob. Mieszkancy miast od 50 do 250
tysigcy stanowili 29,0 % respondentow, a 14,7 % mieszkato w miastach liczacych od
250 do 500 tysiecy mieszkancoéw. Najmniej, bo 13,5 % badanych, mieszkato w mia-
stach skupiajacych powyzej 500 tysigcy mieszkancow.
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Respondenci zostali poproszeni o wskazanie preferowanych przez nich zrodet in-
formacji o zywnosci. Mogli wybra¢ z nastepujgcych odpowiedzi: Internet, telewizja,
znajomi, media spotecznosciowe, ksigzki, prasa kolorowa, czasopisma specjalistyczne,
radio lub wskaza¢ inne preferowane przez nich zrodla. Do wyboru byta rowniez odpo-
wiedz, ze nie poszukujg informacji o zywno$ci.

Wyniki i dyskusja

Wyniki badan dotyczace preferowanych przez konsumentoéw zrodet informacji
0 zywnoS$ci przedstawiono na rys. 2. Najczg¢sciej] wskazywanymi jako preferowane
zrddta informacji o zywnosci byty: Internet, telewizja oraz znajomi, odpowiednio [%
wskazan]: 86,4, 63,5 1 57,1. Jako najmniej preferowane mozna wymieni¢ czasopisma
specjalistyczne oraz radio. Tylko 4 % respondentéw przyznato, ze nie poszukuje in-
formacji na temat zywnosci. W kategorii zrodet innych (,,inne, jakie?”’) wymieniani
byli lekarze oraz dietetycy.

Internet 86,4%
Telewizja / Television

Znajomi / Friends

Media spotecznosciowe / Social media

Ksigzki / Books

Prasa kolorowa / Glossy magazines 29,0%

Czasopisma specjalistyczne

- . 27,6%
Specialist magazines
Radio 25,9%
Inne / Other

Nie poszukuj¢ informacji na ten temat
I do not look for information on that issue

Rys. 2. Preferowane przez konsumentow zrodta informacji o zywnosci
Fig. 2. Sources of food information preferred by consumers

Na podstawie przeprowadzonej analizy statystycznej wykazano roznice w Sposo-
bie pozyskiwania informacji o zywnosci a cechami socjodemograficznymi. Najsilniej-
sze zaleznosci stwierdzono ze wzgledu na: pte¢, wiek, poziom wyksztalcenia oraz
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decyzyjno$¢ w gospodarstwie domowym (tab. 3). Kobiety, cze$ciej niz mezczyzni,
wskazywaty ksigzki oraz kolorowg pras¢ jako zrodla informacji o zywnos$ci, odpo-
wiednio: 50,7 % i 33,6 % kobiet oraz 43,6 % 1 23,9 % mezczyzn — tab. 4. Internet
wskazywany byl czeSciej przez osoby z mtodszych grup wieckowych. Podczas gdy
osoby majace 18 - 29 lat wskazywaty Internet w 91,1 % przypadkow, w grupie 0sob
powyzej 70. roku zycia odpowiedz t¢ wskazato 77,2 % respondentéw (tab. 5), co
wskazuje na coraz wigksza dostgpnos¢ Internetu oraz umiejgtno$¢ korzystania réwniez
wsréd starszych konsumentow. Osoby mtodsze (18 - 29 lat) czesciej jako miejsce po-
szukiwania informacji wskazywatly media spolecznos$ciowe (56,9 % respondentdéw),
podczas gdy w grupach starszych odsetek ten byt nizszy (w zakresie 48,4 + 39,7 %),
osoby z wyksztatceniem wyzszym czg$ciej od pozostatych uczestnikow badania od-
powiadaty, ze czerpig informacje o zywnosci z ksigzek (55,5 %) — tab. 6.

Tabela 4. Preferowane zrodla informacji o zywnosci ze wzgledu na pte¢ respondentow
Table 4.  Preferred sources of food information depending on gender of respondents

Ogotem Kobieta | Mezczyzna
Odpowiedzi / Responses n Total Woman Man
[%] [%0] [%]
Internet 1728 86,4 85,3 87,6
Telewizja / Television 1270 63,5 64,3 62,6
Znajomi / Friends 1141 57,1 58,3 55,6
Media spolecznosciowe / Social media 953 47,7 50,1 44,9
Ksiazki / Books 947 474 50,7 43,6
Prasa kolorowa / Glossy magazines 579 29,0 33,6 23,9
Czasopisma specjalistyczne / Specialist magazines 552 27,6 26,8 28,5
Radio 517 25,9 249 26,9
Inne / Other 48 2,4 2,4 2,4
Nie poszukuje informacji na ten temat
I dolzlot lookjior inform;tion on that issue 80 40 3.9 41

Z badan Jakubowskiej i wsp. [8], Chana i wsp. [3], Cyrka [4], Staniewskiej i Ba-
tyk [16], Olejniczak [13], Kowalskiej [10], Eurobarometru 2019 (badanie ankietowe
wsérod mieszkancow Unii Europejskiej dotyczace roznych aspektéw bezpieczenstwa
zywnosci) [6], Rupprechta i wsp. [14] oraz Bordy i wsp. [2] wynika, ze konsumenci
czerpig informacje o zywnosci z roznych zrodel. Najczesciej wskazywanym zrodiem
tych informacji byt Internet. Koltajtis-Dotowy i wsp. [9] zwracaja uwage, ze oprocz
Internetu wzrasta znaczenie mediow spotecznosciowych jako zrodta informacji o zyw-
nosci, zwlaszcza wérod mtodziezy. Konsumenci sg zainteresowani pozyskiwaniem
informacji o zywnosci. Jakubowska i wsp. [8] zauwazyli, ze sposrod wielu dostgpnych
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Tabela 5. Preferowane Zrodta informacji o zywnosci ze wzgledu na wiek respondentow
Table 5.  Preferred sources of food information depending on age of respondents
S Ogotem Wiek / Age
(;(20‘:11122? n | Total [18-29[30-39]40-49]50-59]60-69 | 70+
P [%] [% wskazan / % of indications]
Internet 1728 | 864 | 91,1 892 | 888 | 849 | 846 | 772
Telewizja / Television 1270 63,5 59,2 64,7 70,0 62,8 63,3 59,9
Znajomi / Friends 1141 57,1 62,4 56,4 55,9 54,9 57,8 | 54,0
Media spotecznosciowe 953 | 47,7 | 569 | 484 | 478 | 441 | 46,7 |397
Social media
Ksiazki / Books 947 | 474 | 440 | 48,1 | 450 | 487 | 473 | 522
Prasa kolorowa 579 | 290 | 239 | 287 | 265 | 289 | 31,9 |[353
Glossy magazines
Czasopisma specjalistyezne | 55, | g6 | 944 | 300 | 259 | 247 | 265 |349
Specialist magazines
Radio 517 | 259 | 210 | 272 | 282 | 243 | 27,0 |272
Inne / Other 48 24 1,1 1.8 0,9 1,3 48 | 5.1
Nie poszukuj¢ informacji na
ten temat / I do not look for 80 4,0 3,7 3,0 3,7 4.6 5,4 3,7
information on that issue
Tabela 6. Preferowane Zrodta informacji o zywnosci ze wzgledu na wyksztalcenie respondentow
Table 6.  Preferred sources of food information depending on level of education of respondents
Wyksztatcenie / Level of education
Odpowiedzi Ogoétem P(?dstav&{owe/ Zasadnicze Srednic | Wyzsze
Responses n Total | gimnazjalne | zawodowe Seconda Hicher
P [%] Basic Vocational Y &
[% wskazan / % of indications]
Internet 1728 | 86,4 89,8 84,0 84,8 89,8
Telewizja / Television 1270 | 63,5 66,0 64,2 62,1 63,5
Znajomi / Friends 1141 57,1 55,8 54,7 59,1 57,7
Media spolecznosciowe 953 | 477 44,7 445 48,1 52,0
Social media
Ksiazki / Books 947 474 45,6 42,0 46,2 55,5
Prasa kolorowa 579 | 29,0 233 293 30,8 28,5
Glossy magazines
Crasopisma specjalistyczne 552 | 27.6 29,6 24,6 272 30,7
Specialist magazines
Radio 517 25,9 21,8 25,2 24,9 29,2
Inne / Other 48 2.4 24 1,6 2.8 2.8
Nie poszukuj¢ informacji na ten
temat / I do not look for infor- 80 4,0 2,9 5,2 4,2 2.8
mation on that issue
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zrodet konsumenci wybierajg te, ktore uwazajg za wiarygodne. Najwigkszym zaufa-
niem darza ksigzki. Na ksigzki jako zrodto informacji o zywnos$ci o najwigkszym zau-
faniu wskazujg réwniez Borda i wsp. [2], przy czym podkreslajg, ze konsumenci naj-
czgsciej poszukujg informacji o zywnos$ci w mediach. Chan i wsp. [3] na podstawie
przeprowadzonych badan stwierdzili, ze najwigksze zaufanie odnosnie do informacji
o zywnos$ci konsumenci majg do lekarzy/dietetykOw oraz naukowcow, a najmniejsze
do medidw spotecznosciowych.

Zdaniem Cyrka [4], Kowalskiej [10] oraz Ruprrechta i wsp. [14] jednym ze zro-
det informacji na temat zywnosci jest opakowanie. Informacja na opakowaniu produk-
tu spozywczego jest najlatwiej dostepna, nie potrzeba czasu ani wysitku, by ja otrzy-
mac. Szkiel [18] takze zwraca uwage na role¢ opakowania jako zrodta informacji
o zywnosci. Informacje zawarte na opakowaniu produktu spozywczego sa przydatne
rowniez dla innych uczestnikow tancucha zywnosciowego.

Olejniczak [13] podaje, Zze konsument ma najczesciej do czynienia z marketingo-
wymi zrédlami informacji o produktach, do ktérych mozna zaliczy¢: reklame zywno-
$ci, sprzedawce oraz sam produkt zywnosciowy dostarczajgcy informacji poprzez swo-
je opakowanie. Zwraca réwniez uwag¢ na efektywnos$¢ zrédel informacji na temat
zywnosci — najbardziej efektywne sa zrodta tzw. personalne, czyli takie, ktore pocho-
dza m.in. od rodziny, znajomych, przyjaciot, wzglednie ktorych dostarczaja np. sprze-
dawcy, przedstawiciele producentow i dystrybutorow zywnosci.

Wyniki badan wlasnych sg zbiezne z opisanymi wyzej rezultatami. Autorzy pod-
kreslaja, ze Internet jest najpowszechniejszym zrodtem informacji o zywnosci. Na
podstawie odpowiedzi respondentow mozna zauwazy¢, ze Internet stat si¢ zrodlem
informacji takze dla osob starszych, natomiast ws$rod oséb mtodych popularne sg me-
dia spotecznosciowe. Zaleta Internetu jest tatwos¢ dostepu, tatwos¢ wyszukiwania
informacji o zywno$ci, komunikowania si¢. Z drugiej strony ta fatwo$¢ umieszczania
informacji stanowi wadg¢ Internetu, poniewaz kazdy moze zamieszcza¢ r6zne informa-
cje o zywnosci, niekoniecznie te prawdziwe i obiektywne. Aby Internet byt nie tylko
powszechnym, ale tez wartosciowym zrodtem informacji o zywnosci, istnieje potrzeba
profesjonalnie prowadzonych stron internetowych, blogdéw itp., na ktérych beda
umieszczane rzetelne i prawdziwe informacje. Jest duze zapotrzebowanie na wlasciwe
informacje o zywnosci, gdyz jedynie 4 % respondentéw nie byla zainteresowana po-
szukiwaniem informacji na ten temat.

Whioski

1. Informacje o zywnosSci stanowig obszar zainteresowania wigkszosci konsumentow,
gdyz tylko 4 % respondentow nie wykazywato checi poszukiwania informacji na
temat zywnosci.
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Internet zostal wybrany (86,4 % wskazan) przez respondentéw jako preferowane
zrodto informaciji o zywnosci.

W najwiekszym stopniu (91,1 % wskazan) Internet byt preferowany jako zrdodto
informacji o zywnosci przez ludzi mtodych majacych 18 - 29 lat, ale rowniez oso-
by w wieku 70+ czesto wybieraly to zrodto informacji (77,2 %).

Mtodzi konsumenci dodatkowo wskazywali media spotecznosciowe jako zrodio
informacji o zywnosci.

Najmniejszg uwage zwracano na radio oraz czasopisma specjalistyczne jako zroédto
wiedzy o zywnosci.

Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze wirtualne zrédta infor-
macji na temat zZywnosci przewyzszaja popularnoscig zrédla tradycyjne, jak np.
ksigzki.

Publikacja zostatla sfinansowana przez Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

w ramach programu Potencjat, nr 68/2J0/2020/POT.
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PREFERRED SOURCES OF FOOD INFORMATION IN THE OPINION OF CONSUMERS
Summary

Consumers are interested in food and nutrition issues, so they often look for information on food. For
this purpose they may use many different sources of information: the Internet, social media, television,
books, magazines and the others. The paper presents the results of research on a representative sample of
2000 consumers regarding the preferred sources of food information. The research survey was conducted
in 2020 with the use of a CAWI method. During the research survey consumers were requested to indicate
the preferred sources of food information from the following: Internet, television, radio, books, glossy
magazines, specialist magazines, friends and social media. They could also select the response showing
the lack of interest in that issue and/or indicate other sources of food information.

The most often selected sources of food information in the opinion of the consumers were: Internet
(86.4 % of indications), television (63.5 % of indications) and friends (57.1 % of indications). Only 4 % of
the consumers admitted they did not look for food information at all. Internet as a source of food infor-
mation was indicated most often by young consumers (91.1 % of indications), at the same time the amount
of indications among the oldest consumers (70+) accounted for 77.2 %. Young people looked for food
information in social media more often than others. As for people with higher education, books were the
preferred source of food information more often than for the others.

Key words: information, consumers, food, information sources
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