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Powszechne przekonania dotyczące wybranych 
zachowań żywieniowych w opinii konsumentów 
65+

Wstęp

W badaniach rynkowych wiele uwagi po wi ca si  czynnikom determinuj -
cym zachowania konsumentów. Powstało wiele ró nych podziałów uwzgl dnia-
j cych determinanty zwi zane z konsumentem, z produktem, czynniki społeczne 
i ekonomiczne1 lub, tak jak w rozbudowanych modelach, bardziej szczegółowe 
(zdrowotne, kulturowe, edukacyjne, zewn trzne i wewn trzne)2. Współcze nie 
coraz wi cej uwagi przywi zuje si  do czynników psychologicznych i społecz-
nych. Wa n  rol  w procesie podejmowania decyzji zakupowych odgrywaj  opi-
nie innych osób: członków rodziny, znajomych, ale równie  rodowisk opinio-
twórczych ( rodowiska naukowe, media). Zdarza si , e pozyskane w taki spo-
sób informacje s  nieprawdziwe, nie poparte adnymi wiarygodnymi danymi, 
pochodz  z nierzetelnych ródeł albo s  ju  nieaktualne. Mimo to funkcjonuj  
one w społecze stwie jako utarte przekonania, które mo na uznać za powszech-
ne, tradycyjne, typowe, ale tak e za szablonowe czy stereotypowe.

1R. Shepherd: Dietary salt intake. Nutrition and Food Sciences 96, 1985, 10–11.
E. Babicz- Zieli ska: Jako ć ywno ci w ocenie konsumenckiej. Gda skie Towarzystwo Nau-
kowe, Gda sk 2006, 44.
2M. Yoshida: Studies in the psychometric classification of odor. Japanese Psychological Research, 
6,111, 1964, 124–155.
M.A. Khan: Evaluation of food selection patterns and preferences. CRS Crittical Reviewof Food 
Science and Nutrition 15, 1981, 129–153. 
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Stereotypy w żywieniu 

Funkcjonuj ce w społecze stwie utarte przekonania, nie zawsze zgodne 
z najnowsz  wiedz , nazywa si  stereotypem. Poj cie to wywodzi si  z nauk 
psychologicznych i socjologicznych, gdzie odnoszono je do człowieka. Lipm-
mann okre lił je jako jednostkowy, cz stkowy obraz powstaj cy w głowie czło-
wieka, przedstawiaj cy obce grupy społeczne, powstaj cy nie w wyniku własne-
go do wiadczenia, ale na podstawie opornego na zmiany przekazu społecznego3. 
Kopali ski rozszerzył poj cie stereotypu do rzeczy, osób, instytucji, wskazuj c 
tym samym, i  proces stereotypizacji dotyczy wielu aspektów ycia człowieka4. 
Mylnie stereotypy kojarzy si  z cechami negatywnymi. Istniej  te  stereotypy 
pozytywne, które odnosz  si  do cech aprobowanych przez społecze stwo, np. 
matka Polka. Ten przykład wskazuje równie  na sens funkcjonowania stereo-
typów. Ich głównym celem jest „my lenie na skróty”, a wi c stanowi  one pe-
wien schemat my lowy, który jest przekazem okre lonych informacji, ale nie 
wymaga szczególnego analizowania problemu, a samo stwierdzenie jest krótkie 
i powszechnie zrozumiałe. Posługiwanie si  stereotypem ułatwia przekazywanie 
informacji, a tym samym upraszcza komunikacj , ułatwia tak e podejmowanie 
decyzji, kreowanie os dów i wyobra enie o ludziach lub produktach. Współ-
cze nie najcz ciej funkcjonuj  stereotypy płci, grup społecznych, narodowo ci, 
zawodów, młodych i starszych ludzi. Mo na je przypisać do produktów lub mar-
ki. Odnosz  si  równie  do sposobu my lenia o ywno ci5 oraz do ywienia. Te 
ostatnie mog  wpływać na sposób ywienia i stanowić swoiste zagro enie dla 
zdrowia człowieka. Do zagro e  takich mo na zaliczyć bł dne nawyki ywie-
niowe, a w ich wyniku złe od ywianie, niedobory witamin i mikroelementów lub 
ich nadwy ki, wynikaj ce z przekonania o konieczno ci ci głej suplementacji, 
powstawanie zaburze  ywieniowych (otyło ć, anoreksja), pojawianie si  chorób 
dietozale nych6.  

Stereotypy ywieniowe, które zakorzeniaj  si  w wiadomo ci społecze -
stwa maj  ró ne ródła: kulturowe – prze wiadczenia przekazywane z pokole-
nia na pokolenie, b d ce wynikiem wiedzy ludowej, media – prasa szczególnie 
kobieca, telewizja, a obecnie tak e Internet, a w nim szczególn  rol  spełniaj  
social media, ródła naukowe – co pewien czas do konsumentów docieraj  nowe 
wyniki bada , które w danym momencie s  odkrywcze, ale po pewnym czasie 
inne badania im zaprzeczaj . Problem polega na tym, e nie wszystkie informa-

3Z. Chlewi ski, I. Kurcz: Stereotypy i uprzedzenia, PAN, Warszawa 1992.
4W. Kopali ski: Słownik wyrazów obcych, Wyd. wiat Ksi ki, Warszawa 2000.
5M. Je ewska-Zychowicz: Stereotypy w my leniu o ywno ci w kontek cie jej wpływu na masę 
ciała, Roczn. PZH 58, nr 2, 2007.
6A. Rybowska: Mity i stereotypy ywieniowe, Zeszyty Naukowe AM, Gdynia 2014.
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cje i ich aktualizacje docieraj  do przeci tnego konsumenta. Mo na odnie ć do 
tego wiele przykładów. Mówiono o szpinaku, który zawiera bardzo du o elaza 
i zalecany jest szczególnie w ywieniu dzieci, o szkodliwo ci spo ywania jajek 
jako ródła cholesterolu i o prozdrowotnym charakterze margaryny, która nie 
zawierała cholesterolu, a tym samym była zdrowsza od masła, itd. Konsument, 
posiadaj cy mał  wiedz , ufa wszelkim tego typu przekazom. Młodsze pokole-
nia konsumentów, dysponuj c szerokim dost pem do wiedzy, ma mo liwo ć we-
ryfi kowania zasłyszanych informacji w ró nych ródłach, nad ania za nowymi 
doniesieniami. Nie mo na tego powiedzieć o osobach starszych, które na ogół 
pozbawione takich umiej tno ci, ufnie opieraj  swoj  wiedz  na wskazanych 
wcze niej ródłach.

Zachowania żywieniowe seniorów

W ostatnich latach du o uwagi po wi ca si  problemowi starzej cych si  spo-
łecze stw. Wzrost liczby osób starszych zmusza do bli szego przyjrzenia si  tej 
cz ci społecze stwa, monitorowania ich zachowa  rynkowych i dostosowywa-
nia oferty do potrzeb tej grupy. Jednocze nie stanowi to podstaw  do edukowania 
kolejnych pokole  do pomy lnej staro ci7, a wi c wcze niejszego u wiadamiania 
znaczenia zdrowego stylu ycia i aktywno ci społecznej dla okresu staro ci8. 

Wraz z post puj cym wiekiem zmieniaj  si  zalecenia ywieniowe. Starsze 
osoby, ze wzgl du na zmiany zachodz ce w ich organizmach (spowolnienie me-
tabolizmu, przewlekłe choroby), powinny modyfi kować swoje nawyki i zacho-
wania ywieniowe. Jak pokazuj  badania, ta grupa konsumentów popełnia wiele 
bł dów ywieniowych, nie uwzgl dniaj c zalece , a kieruj c si  własnymi prze-
konaniami i przyzwyczajeniami. Spo ywane przez nich posiłki s  nieregularne, 
jest ich zbyt mało i nie s  urozmaicone. W diecie za mało jest posiłków ciepłych, 
gotowanych na parze lub duszonych9. 

Dane statystyczne GUS z 2014 roku pokazuj , e starsze osoby, w przelicze-
niu na osob  na miesi c, spo ywaj  du o jaj (16 szt.), mleka (3,95 l), ziemniaków 
(5,25 kg), warzyw (11,91 kg), owoców (4,72 kg) i mi sa (6,75 kg). Zdecydowa-
nie mało ry u (0,22 kg), kasz (0,21 kg), makaronów (0,44 kg) i ryb (0,48 kg)10. 

7J. Halicki: Potoczne definicje pomy lnego starzenia się [w:] Pomy lne starzenie si  w perspekty-
wie nauk społecznych i humanistycznych, red. J.T. Kowaleski i P. Szukalski, Zakład Demografii 
i Gerontologii Społecznej UŁ, Łód  2008.
8H. Zieli ska-Wi czkowska, K. K dziora-Kornatowska, T. Kornatowski: Staro ć jako wyzwanie, 
Gerontologia Polska, t. 16, nr 3, 2008. 
9B. Piórecka: Zasady ywienia osób starszych, http://dieta.mp.pl
10Mały rocznik statystyczny Polski, GUS, Warszawa 2015.
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Jednak w porównaniu do innych rodzin (pracowników i rolników) s  to warto ci 
du e. Jedynie spo ycie mleka, ziemniaków i cukru jest wi ksze w rodzinach 
rolników. W rodzinach emerytów i rencistów odnotowano małe spo ycie soków 
owocowych i warzywnych, jogurtów oraz serów dojrzewaj cych i topionych. 

Starsi ludzie wi kszo ć swego ycia prze yli w dobie gospodarki centralnej 
planowanej: w okresie biedy, nikłej dost pno ci towarów, a tak e małej dost pno-
ci do wiedzy. Bardzo cz sto ródłem tej wiedzy były przekazywane z pokolenia 

na pokolenie m dro ci ludowe, wiedza oparta na własnym do wiadczeniu oraz 
informacje zaczerpni te z mediów, ale cz sto w ró ny sposób interpretowane. 
Wła nie takie utarte i zakorzenione w społecze stwie przekonania wpływaj  na 
zachowania konsumentów. Stanowi to ryzyko powielania fałszywych stereoty-
pów ywieniowych, gdy  wiedza i zachowania ywieniowe starszych osób mog  
być przekazywane młodszym pokoleniom w ich rodzinach.

Cel i metodyka pracy

Przeprowadzono badanie, którego celem było poznanie opinii starszych osób 
na temat powszechnie utartych przekona  dotycz cych ywno ci i ywienia. 

W grupie konsumentów w wieku 65+ okre lono preferencje dotycz ce 
typowych potraw kuchni polskiej i wybranych produktów spo ywczych oraz 
cz sto ć ich spo ycia. Badano opinie respondentów odno nie stereotypowych 
stwierdze  dotycz cych ywno ci i ywienia.

W badaniu zastosowano metod  ankiety bezpo redniej. Kwestionariusz 
składał si  z 5 pyta , w których zastosowano ró ne skale:

pi ciostopniow , werbaln  skal  hedoniczn  do oceny stopnia lubienia wy-
branych produktów spo ywczych i da  (od bardzo nie lubi  – 1 do bardzo 
lubi  – 5, z miejscem neutralnym – jest mi to oboj tne – 3);
czterostopniow  skal  pozycyjn  do oceny cz sto ci spo ycia (cz sto – 4, 
czasami – 3, rzadko – 2, nigdy – 1);
skal  Likerta do oceny funkcjonuj cych w społecze stwie przekona  do-
tycz cych ywno ci i ywienia. Stwierdzenia dobrano na podstawie bada  
pilota owych oraz studiów literaturowych. 
Pytanie 5 dotyczyło ródeł informacji o ywno ci i ywieniu.
Wyniki bada  przedstawiono jako warto ć redni . 
Badanie przeprowadzono w 2015 roku w grupie 160 mieszka ców Gdyni. 

Badan  populacj  stanowiło 96 kobiet i 64 m czyzn. Wszyscy byli uczestnika-
mi Uniwersytetu Trzeciego Wieku. Dokonano celowego doboru próby: do bada-
nia zaproszono osoby w wieku powy ej 65 lat. 

–

–

–
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Analiza zachowań żywieniowych konsumentów 65+

Starsi konsumenci preferuj  tradycyjne potrawy kuchni polskiej (tabela 1). 
W rankingu na najwy szych pozycjach znalazły si  goł bki, rosół, ziemniaki. 
Bardzo lubiane s  dania z drobiu (kurczak pieczony, kotlet z piersi kurczaka), 
pierogi, zupa pomidorowa oraz karkówka pieczona. W grupie tej znalazły si  te , 
uznawane za najpopularniejsze dania kuchni polskiej, bigos i kotlet schabowy, 
ale uplasowały si  one dopiero na ósmym i dziesi tym miejscu. Kotlet z piersi 
kurczaka nie nale y do da  tradycyjnych, ale w ostatnich latach zyskał du  
popularno ć i jest bardzo lubiany. Wpływa na to jego charakterystyczn  delikat-
no ć i mi kko ć odpowiedni  dla osób starszych. 

Tabela 1
Stopień lubienia wybranych produktów spo ywczych i potraw

Lp. Produkt X r. SD Stopień lubienia

1 2 3 4 5

1 gołąbki 4,60 0,48

bardzo lubiane

2 rosół 4,56 0,67

3 ziemniaki 4,52 0,53

4 Kurczak pieczony 4,44 0,57

5 zupa pomidorowa 4,42 0,61

6 kotlet z piersi 4,35 0,75

7 pierogi 4,31 0,58

8 bigos 4,29 0,64

9 karkówka pieczona 4,23 0,71

10 kotlet schabowy 4,23 0,54

11 kapu niak 4,19 0,66

lubiane

12 grochówka 4,00 0,79

13 zrazy 3,96 0,82

14 twarogi 3,96 0,86

15 kotlet mielony 3,96 0,82

16 kaczka pieczona 3,92 1,11

17 ryba sma ona 3,92 0,86

18 miód 3,83 0,58

19 de volaille 3,75 0,91

20 kawa 3,75 0,92

21 flaki 3,73 0,95

22 sery 3,73 0,64

23 mleko 3,54 0,76
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Grupa produktów i potraw lubianych jest bardzo zró nicowana. Zakwali-
fi kowały si  do niej produkty mleczarskie, dania mi sne (zrazy, fl aki, kaczka 
pieczona, kotlet mielony, ryba sma ona), popularne zupy (kapu niak, grochów-
ka). De volaille jest równie  lubiany, chocia , podobnie jak kotlet z piersi, nie 
zalicza si  do da  tradycyjnych. W grupie produktów nielubianych znalazły si  
zupa owocowa, szpinak napoje gazowane, wódka, a bardzo nielubiane były da-
nia chi skie i boeuf Stroganow. Inne alkohole (wino, piwo) zakwalifi kowano 
jako oboj tne dla tej grupy badanych. Ani lubiane, ani nie lubiane były równie  
dania z mlekiem (zupa mleczna, płatki), dania kuchni włoskiej (pizza, spaghetti), 
soki oraz kasze, które respondentom mog  kojarzyć si  z okresem niedoborów 
ywno ci i mimo swoich walorów prozdrowotnych nie s  lubiane.

W kolejnym pytaniu badanych zapytano o cz sto ć spo ycia wybranych 
produktów spo ywczych, które odpowiadały produktom wskazanym w ocenie 
stopnia lubienia (tabela 2).

Do najcz ciej spo ywanych zaliczono ziemniaki: warzywa, w dliny, mle-
ko, wieprzowin . Seniorzy cz sto konsumuj  drób, margaryn , ser ółty, maka-
rony i ry . Miód jest równie  cz sto spo ywany. Rzadko spo ywa si  nielubiany 
szpinak, kasze, soki, wołowin , ryby oraz alkohole. Owoce morza nie s  spo y-
wane.  

cd. tabeli 1

1 2 3 4 5

24 pulpety 3,35 0,86

obojętne

25 soki 3,25 1,13

26 płatki 3,21 0,72

27 zupa mleczna 3,10 1,15

28 wino 3,10 0,84

29 spaghetti 3,08 1,31

30 kasze 3,04 0,73

31 pizza 2,88 1,05

32 piwo 2,88 1,16

33 wódka 2,58 0,78

nielubiane
34 napoje gazowane 2,50 1,18

35 szpinak 2,40 0,86

36 zupa owocowa 1,96 1,04

37 boeuf Stroganow 1,81 1,74
bardzo nielubiane

38 dania chińskie 1,38 1,75

ródło: Badania własne.
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Tabela 2
Często ć spo ycia wybranych produktów ywno ciowych

Lp. Produkt X r. SD Często ć spo ycia

1 ziemniaki 3,88 0,38

często

2 warzywa 3,60 0,48

3 wędliny 3,52 0,54

4 mleko 3,48 0,54

5 wieprzowina 3,48 0,49

6 jajka 3,38 0,56

7 owoce krajowe 3,33 0,68

8 herbata 3,31 0,82

9 twaróg 3,29 0,68

10 oliwa, olej 3,19 0,64

czasami

11 ser ółty 3,17 0,72

12 drób 3,15 0,71

13 kapusta, kapustne 3,04 0,73

14 herbaty ziołowe 2,96 0,91

15 miód 2,71 0,81

16 margaryna 2,67 0,66

17 makarony 2,44 0,64

18 ry 2,44 0,64

19 kasze 2,40 0,81

rzadko

20 ryby 2,31 0,51

21 owoce egzotyczne 2,29 0,54

22 soki 2,29 0,79

23 szpinak 2,25 0,87

24 wino 2,23 0,62

25 wołowina 2,19 0,49

26 masło 2,04 0,86

27 piwo 1,77 0,82

28 wódka 1,71 0,71

29 owoce morza 1,21 0,49 nigdy

ródło: Badania własne.
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Funkcjonujące w społeczeństwie stereotypy w opinii 
osób starszych

Starsze osoby posiadaj  wiedz  opart  na do wiadczeniu własnym i wcze-
niejszych pokole . Oprócz tego czerpi  j  z prasy kobiecej (35%), telewizji 

(30%), od znajomych (22%), rodziny (15%). Rzadko si gaj  po ródła nauko-
we (2%). Starsi ludzie rzadko ledz  doniesienia naukowe dotycz ce ywienia 
(13%). Jednak zapadaj  one w pami ci, tworz c z czasem gł boko zakorzenione 
przekonania. Do takich zalicza si  na przykład stwierdzenia, e szpinak zawie-
ra du o elaza, gor ca herbata z cytryn  albo gor ce mleko z miodem dobrze 
działaj  na przezi bienia, cytryna jest najlepszym ródłem witaminy C. Panuje 
równie  przekonanie, i  ziemniaki s  tucz ce, a owoce mo na zjadać bez ogra-
nicze . Takich przykładów jest wiele, ale jak widać na wcze niej wymienionych 
przykładach, mimo i  w ka dym z nich jest odrobina prawdy, ale nie jest to 
równowa ne ze stwierdzeniem. Ka de z nich obarczone jest bł dem. W tabeli 3. 

Tabela 3
Funkcjonujące w społeczeństwie opinie dotyczące produktów ywno ciowych

Lp. Stwierdzenie X r. SD
Odpo-
wied

1 Cytryna jest najlepszym ródłem witaminy C 4,77 0,51

zd
e
cy

d
o
w

a
n
ie

 
ta

k

2 Herbata z cytryną dobrze działa na przeziębienie 4,73 0,48

3 Miód z gorącym mlekiem dobrze działa na przeziębienia 4,69 0,68

4 Szpinak jest dobrym ródłem elaza 4,27 0,61

5 Picie du ych ilo ci mleka chroni przed osteoporozą 4,13 0,83

6 Ziemniaki są tuczące 4,10 1,01
ra

cz
e
j t

a
k

7 Soki są bardzo zdrowe i nale y je pić 4,10 0,77

8 Konserwanty są bardzo szkodliwe dla zdrowia 4,08 0,73

9
Ze względu na wła ciwo ci od ywcze owoce mo na zjadać 
bez ograniczeń 

3,83 1,12

10 Twarogi są dobrym ródłem wapnia 3,71 0,61

11 Tłuszcze powodują tycie, a nie są potrzebne dla organizmu 3,54 0,99

12 Oliwa nie tuczy 3,50 1,04

13 Warto spo ywać suplementy diety 3,35 0,81

14 Dania typu „fast food” są szkodliwe 3,33 1,11

15 Codziennie nale y wypić lampkę wina 3,27 1,05

16 Margaryna jest lepsza ni  masło 2,92 1,13

n
ie

 m
a
m

 
zd

a
n
ia

17 Kawa wspomaga odchudzanie 2,85 0,52

18 Mięso drobiowe jest najzdrowsze 2,69 1,21

ródło: Badania własne.
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pokazano odpowiedzi badanych, którzy w wi kszo ci zgadzaj  si  z podanymi 
stwierdzeniami. Respondenci nie udzieli odpowiedzi „raczej nie” i „zdecydowa-
nie nie”.

Podobne wyniki uzyskano we wcze niejszym badaniu przeprowadzonym 
w ród osób młodych i w rednim wieku. Wykazano, i  badani zgadzaj  si  z wie-
loma stwierdzeniami. Jednocze nie potwierdzili oni, i  w ich opinii stereotypy 
wpływaj  na zachowania ywieniowe11. Istniej  równie  sformułowania doty-
cz ce zachowa  ywieniowych, które opieraj  si  na utartych w społecze stwie 
przekonaniach (tabela 4). W wiadomo ci osób 65+ funkcjonuje przekonanie, 
i  najlepsze jest to, co przygotowuje si  samodzielnie. Respondenci zgadzaj  
si  równie  z tym, e m czy ni lubi  konkretne dania i du o, preferuj  mi so 
wieprzowe, podczas gdy kobiety wol  drobiowe. Stwierdzaj , i  ulubione danie 
Polaków to schabowy i bigos, a swoim zachowaniem (wysokim stopniem lubie-
nia tych da ) potwierdzaj  to przekonanie. Badani zgadzaj  si , e na obiad mu-
sz  być ziemniaki, które stanowi  tradycyjny dodatek do obiadu, a w rankingu 
preferencji znajduj  si  w grupie najbardziej lubianych. W podanym zestawie 
stwierdze  s  te  takie, w stosunku do których respondenci mieli w tpliwo ci: 

11A. Rybowska: Stereotypy ywieniowe i ich wpływ na zachowania konsumentów, Probl. Higieny 
i Epidemiologii 94 (3), 2013.

Tabela 4
Funkcjonujące w społeczeństwie opinie dotyczące zachowań   ywieniowych i poglądów 
związanych z ywieniem

Lp. Stwierdzenie X r. SD
Odpo-
wied

1 Najlepsze jest to, co sam przygotujesz 4,69 0,59

zd
e
cy

d
o
w

a
n
ie

 t
a
k

2 Mę czy ni lubią konkretne dania i du o 4,67 0,59

3 Ulubione danie Polaków to schabowy i bigos 4,58 0,72

4 Omijanie posiłków pomaga schudnąć 3,58 0,81

5 Mę czy ni wolą mięso wieprzowe, a kobiety drobiowe 4,27 0,88

6 Palenie papierosów negatywnie wpływa na zdrowie 4,27 1,13

7 Na obiad muszą być ziemniaki 4,21 0,56

8 Polacy piją du o alkoholu 3,94 0,92

ra
cz

e
j t

a
k

9 Otyłe osoby to ob artuchy 3,81 1,09

10 Kobiety wybierają delikatne dania 3,69 1,12

11 Kobieta w cią y musi je ć za dwóch 3,65 0,96

12 Osoby bardzo szczupłe mają anoreksję 3,27 0,80

n
ie

 m
a
m

 
zd

a
n
ia

13 Jeste  tym, co jesz 3,13 0,66

14
Picie od czasu do czasu lampki wina w trakcie cią y nie 
zaszkodzi, a mo e poprawić wyniki

2,19 1,13

ródło: Badania własne.
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raczej zgadzaj  si  z nimi lub nie maj  zdania. Mo na przypuszczać, i  te wła-
nie stwierdzenia budz  ich w tpliwo ci, nie maj  wiedzy w danym zakresie 

albo s  to zagadnienia nowe, b d  niezrozumiałe (np. jeste  tym, co jesz). 
Podobnie jak wcze niej, i tutaj badani nie udzieli odpowiedzi „raczej nie” 

i „zdecydowanie nie”.

Podsumowanie

Analizuj c powy sze dane, mo na zauwa yć zale no ci mi dzy funkcjonu-
j cymi w społecze stwie przekonaniami a zachowaniami ywieniowymi ankie-
towanych:

Szpinak w opinii badanych jest dobrym ródłem elaza, jednocze nie nie 
jest produktem lubianym przez konsumentów, a mimo to spo ywanym.

Bigos i schabowy uznawane s  za ulubione dania Polaków, co potwierdza 
równie  wysoki stopie  lubienia tych potraw w badanej grupie. 

Ziemniaki s  nieodł cznym elementem obiadu. Badani zgadzaj  si  z t  opi-
ni , a ziemniaki s  przez nich bardzo lubiane i cz sto spo ywane.

Badania pokazuj , i  starsi konsumenci s  zgodni, co do wielu funkcjonuj -
cych w społecze stwie przekona , które nie zawsze zgodne s  z aktualn  wiedz  
ywieniow . Wskazuje to na konieczno ć docierania do rodowisk osób star-

szych i promowania w ród nich prawidłowych nawyków ywieniowych.
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Abstrakt

Konsumenci podejmuj c decyzje zakupowe, cz sto kieruj  si  nie aktualn  wie-
dz , ale zakorzenionymi w ich wiadomo ci przekonaniami, które tej wiedzy 
przecz . Celem przeprowadzonych bada  było okre lenie wpływu funkcjonu-
j cych w społecze stwie utartych przekona  na zachowania ywieniowe star-
szych osób. Badania przeprowadzono w grupie 160 seniorów pochodz cych 
z Trójmiasta. Wykazano, i  seniorzy zgadzaj  si  z wieloma stereotypami, a ich 
zachowania ywieniowe cz sto odpowiadaj  tym e przekonaniom. 

Słowa kluczowe: starsi konsumenci, stereotypy, zachowania ywieniowe, y-
wienie

Common belief on selected food consumption 
behaviors in the opinion of consumers 65+

Abstract

Consumers making purchasing decisions are often guided not by the latest know-
ledge, but rooted in their consciousness beliefs that deny this knowledge. The 
aim of this study was to determine the effect of common beliefs functioning in 
society, affecting food consumption behavior of elderly people. The study was 
conducted in a group of 160 seniors from conurbation of Gda sk, Gdynia and 
Sopot. It has been shown that seniors agree with many stereotypes, and their 
eating behavior often corresponds with their convictions.

Key words: older consumers, stereotypes, food consumption behavior, nutrition


