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Zachowanie 0sob starszych na rynku przypraw
i produktow przyprawowych
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Stowa kluczowe: konsumenci-seniorzy, przyprawy, zachowanie konsumentow
Streszczenie. Zachowanie konsumentéw na rynku produktow spozywczych determinu-
je wiele r6znych czynnikéw. Jednym z nich jest wiek respondentow. W artykule przed-
stawiono zachowanie starszych konsumentow na rynku przypraw i produktow przypra-
wowych, postrzeganie przez nich tych produktow, czgstos¢ spozycia, zachowania zaku-
powe i wykorzystanie pozakupowe. Badanie przeprowadzono metoda wywiadu bezpo-
sredniego wsrod celowo dobranej grupy respondentdw, za§ narzedziem badawczym byt
kwestionariusz. Uzyskane wyniki wskazuja na tradycyjne wykorzystanie i zaliczenie
produktow do przypraw. Cecha istotng dla respondentéw tych produktéw jest marka —
badani wybierali produkty marek znanych i rozpoznawanych.

Wprowadzenie

Zachowanie konsumenta jest procesem bardzo zlozonym, determinowanym
przez wiele czynnikow. Poprzedzaja go decyzje przedzakupowe, nastgpnie na-
stepuje nabywanie, posiadanie i uzytkowanie produktéw, a na koncu zachowa-
nie pozakupowe, co moze wptywaé na dalsze zachowanie rynkowe konsumen-
ta. Szczegblng grupe konsumentéw stanowig osoby starsze, ktdrych zachowanie
na rynku produktow spozywczych rdzni si¢ od innych grup konsumentow (Ko-
walczyk, 2007; Olejniczak, 2016).
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W artykule ocenie poddano zachowanie konsumentow-senioréw na rynku
przypraw i produktow przyprawowych. Sa to produkty szczegolne, czesto nie-
doceniane, ktorych gtownym walorem jest wplyw na potrawy, w ktorych je
wykorzystano. Maja one zdolno$¢ zmiany smaku, zapachu, barwy produktu, do
ktérego zostaty dodane. Ich wykorzystanie moze by¢ bardzo tradycyjne — zwia-
zane ze zwyczajami i nawykami zywieniowymi danej populacji badz tez bardzo
innowacyjne — w kuchni molekularnej czy w dietach specjalistycznych, jak
réowniez w innych galeziach przemyshu, technologii zywnosci jako dziatanie
utrwalajgce czy tez opakowalnictwie (opakowania aktywne).

Celem artykulu jest ocena zachowania konsumentow-seniorow na rynku
przypraw i produktow przyprawowych, postrzeganie przez nich tych produk-
tow, czgstosci spozycia, zachowan zakupowych i wykorzystania pozakupowe-
go. Poznanie i analiza zachowan konsumentéw starszych na rynku przypraw
i produktow przyprawowych moze umozliwi¢ lepsze ich zrozumienie i prze-
prowadzanie ich ewentualnych modyfikacji badZ dostosowanie rynku do po-
trzeb starzejacego si¢ spoleczenstwa. Jest to bardzo istotne ze wzgledu na spe-
cyfike rynku przypraw i produktow przyprawowych; rynku, na ktérym mamy
do czynienia z wyborem produktéw podobnych do siebie, pod wzgledem wy-
gladu produktu (poréwnujac te same przyprawy), opakowania, materiatu opa-
kowaniowego oraz gramatury produktu.

Seniorzy jako szczegdélna grupa konsumentow

Wraz z wiekiem zmieniajg si¢ potrzeby konsumentow produktow zywnoscio-
wych, ilo$¢ 1 réznorodnos¢ spozywanych pokarméw, mozliwosci osobistego
wplywu na wybor oraz dokonywanie zakupow i rola w tym procesie.

Na rynku produktéw zywnos$ciowych mamy réwniez do czynienia z ist-
nieniem pojecia srebrnej ekonomii — silver economy, okreslajacego system eko-
nomiczny zorientowany na wykorzystanie potencjatu oséb starszych z jedno-
czesnym uwzglednieniem ich potrzeb. Atrakcyjnos¢ tego segmentu rynku, na-
zywanego rynkiem srebrnych gtéw lub srebrnym rynkiem (silver market) nieu-
stannie rosnie. Golinowska (2012) podaje dwa znaczenie pojecia srebrnej go-
spodarki (silver economy). Pierwsze, nazywane neutralnym czy opisowym,
polega na ukazywaniu gospodarki ewoluujacej w kierunku potrzeb starszej po-
pulacji bez jej specjalnego interwencyjnego ukierunkowywania. Drugie ukazuje
mozliwo$¢ wykorzystania starzenia si¢ populacji do takiego ukierunkowania
rozwoju, w ktérym zmiana struktury potrzeb ludnosci oraz pewien wzrost ich
aktywnosci moglyby staé sie¢ zrodtem postepu 1 wzrostu gospodarczego. Pojecia
srebrnej gospodarki coraz czgséciej uzywa si¢ w tym drugim znaczeniu. Uwaga
w nim jest skoncentrowana z jednej strony na potrzebach i popycie starszej
populacji, a z drugiej — na jej cechach, ktére mozna i nalezy wykorzysta¢ do
wickszej aktywizacji oraz samodzielno$ci. Przyjmuje si¢ przy tym, ze wzrost
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aktywnosci 1 spotecznej integracji osob starszych jest warunkiem lepszego za-
spokajania ich potrzeb, sprzyjajac wyzszej jakosci nie tylko ich zycia, ale cate-
go spoleczenstwa (Golinowska, 2012).

Podstawowa z miar demograficznych dotyczacych wieku populacji jest
wspotczynnik staro$ci, czyli udzial ludnosci w wieku 65 i wiecej lat w ogodlne;j
populacji. Osoby w starszym wieku (65+) stanowiag w Polsce ponad 15% ogo6l-
nej populacji, w UE prawie 19%. Prognozuje si¢, ze pozornie korzystna —
w odniesieniu do innych krajow UE — obecna sytuacja demograficzna Polski
zmieni si¢ diametralnie juz w ciggu najblizszej dekady, zas w 2050 roku Polska
stanie si¢ jednym z krajow Europy o najbardziej zaawansowanym procesie sta-
rzenia si¢ populacji (GUS, 2017). Wedtug prognozy Eurostatu, liczba ludno$ci
UE do 2050 roku wzro$nie o 3,6%, jednak w Polsce zmaleje o ok. 10%. Pod-
kreslenia wymaga takze udzial w ogodlnej populacji Polski najstarszej grupy
osob (w wieku 80 i wigcej lat), ktory obecnie wynosi niespetna 4%, a w 2050
roku — wedtug prognozy Eurostatu — zwigkszy si¢ do prawie 10% (Baza Euro-
stat, 2018).

W Polsce 11 wrzesnia 2015 roku Sejm uchwalit ustawe o osobach star-
szych, okreslajaca zakres monitorowania i przedstawiania informacji o sytuacji
0s6b starszych podmiotom uczestniczacym w realizacji tego zadania oraz zrodia
jego finansowania. W ustawie zdefiniowano osobe starsza/seniora jako te, ktora
ukonczyta 60 lat (art. 4 pkt 1) (Ustawa o osobach starszych, 2015). Solomon
i in. ze wzgledu na wiek dziela konsumentow-senior6w na tzw. starszych kon-
sumentow (55-64 lat), relatywnie starych konsumentéw (65-74 lat), starych
konsumentow (75-84 lat) i bardzo starych konsumentéw (w wieku 85 lat i wie-
cej) (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2001, s. 635).

Mazurek-Lopacinska wskazuje na coraz czestsze zmiany zachowan kon-
sumentow-senioréw, wsrod ktorych wymienia coraz bardziej swiadome wyko-
rzystanie czasu wolnego. Autorka istotng rolg przypisuje integracji miedzyludz-
kiej, bedacej wyznacznikiem stylu zycia starszych konsumentow, dla ktorych
wiek postrzegany jest inny od rzeczywistego (Mazurek-Lopacinska, 2003,
S. 25-29).

Bylok potwierdza pojawienie si¢ na rynku grupy konsumentow o okreslo-
nych potrzebach zwigzanych ze starszym wiekiem, bedacej dla marketingu du-
zym wyzwaniem ze wzgledu na swoja niechomogeniczno$é, co wynika m.in.
Z r6znic w postrzeganiu swojego wieku. Ludzie starsi postrzegaja wiek w kate-
goriach obiektywnych i subiektywnych. Kategoria obiektywna jest powigzana
z wiekiem biologicznym, natomiast subiektywna odnosi si¢ do postrzegania
wieku ze wzgledu na samopoczucie (Bylok, 2013). We wcze$niejszej pracy
autor ten, analizujac stosunek konsumentow-seniorow do oferty dobr i ustug na
rynku konsumenckim, wyr6znia ich cztery typy: pasywne, proekologiczne,
spontaniczne, ukierunkowane na luksus oraz wskazuje na niejednorodno$¢ za-
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chowan konsumentow-senioréw. Bylok wykazat, ze stosunkowo liczng grupe
stanowig konsumenci, ktorych charakteryzuje pasywno$¢ w ocenie oferty ryn-
kowej. Cechuje ich zagubienie wérod wielosci produktéw oferowanych na ryn-
ku i brak umieje¢tnosci wlasciwej oceny produktu pod wzgledem jego jakosci.
Inny typ konsumenta-seniora wykazuje cechy charakterystyczne dla konsumpcji
proekologicznej. Kolejny typ konsumentéw-seniorow charakteryzuje zachowa-
nie spontaniczne, co przejawia si¢ w nabywaniu dobr konsumpcyjnych ze
wzgledu na nastgpujagce motywy: estetyczne opakowania, modg, reklam¢ czy
emocje. Uzupethieniem tej typologii jest zachowanie ukierunkowane na luksus,
przejawiajace si¢ w dokonywaniu zakupow dobr luksusowych i ekskluzywnych
w eleganckich sklepach (Bylok, 2016).

Przyprawy w Zywieniu oséb starszych

Przyprawy jako naturalne produkty roslinne lub ich mieszanki uzywane sg do
poprawienia smaku i aromatyzowania potraw. Stosowane sg rozne czesci roslin
jak: owoce, nasiona, kwiaty, liscie, ziela, kory, korzenie i klacza. Nazwg stosuje
si¢ dla produktéw w catosci i dla rozdrobnionych, np. sproszkowanych (PN-A-
87022:1994, Przyprawy ziotlowe Nazewnictwo botaniczne). Do grupy produk-
tow przyprawowych mozna zaliczy¢ za$ wiele réznych produktéw o dziataniu
podobnym do przypraw, majacym na celu aromatyzowanie zywnosci, lecz
0 bardzo zréznicowanym sktadzie.

Obecnie podkreslono korzystne oddziatywanie przypraw i ziot w polacze-
niu z dieta przez zamieszczenie ich w piramidzie zdrowego zywienia i aktyw-
noéci fizycznej, proponowanej przez Instytut Zywnosci i Zywienia jako alterna-
tywnego produktu zastepujacego s6l kuchenna (Instytut Zywnoéci i Zywienia,
2017). Bylo to dziatanie przetomowe, zwtaszcza w konteks$cie powrotu do szer-
szego postrzegania i wykorzystania ziot i przypraw jako MAPs — Medicinal
Aromatic Plants i rozwoju rynku tego rodzaju produktow (Newerli-Guz, 2017).

Dla os6b starszych szczegolnie wazne mogg by¢ inne funkcje przypraw,
poza ,,przyprawowymi”’, zwigzane z promowaniem zdrowych nawykow zywie-
niowych. Przyprawy pomagaja obnizy¢ poziom pobrania sodu z dietg (Ander-
son i in., 2015), wplywaja na zwigkszenie spozycia warzyw i wzrost upodoba-
nia do zywnosci o niskiej zawartosci thuszczu (Polsky i in., 2014). Przyprawy
s takze wykorzystywane w profilaktyce i zachowaniu zdrowia czy ziotolecz-
nictwie w przeciwdziataniu wielu chorobom.

Metodyka badan

Badania zachowania konsumentéw-senioré6w na rynku przypraw i produktow
przyprawowych przeprowadzono w 2016 roku na terenie Trojmiasta, metoda
wywiadu bezposredniego z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza. Kwe-
stionariusz sktadat sie z 22 pytan dotyczacych badanej problematyki i czterech
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pytan bedacych metryczka charakteryzujaca badanych. Respondentéw dobrano
celowo; byty to osoby po 60. roku zycia, sporzadzajace 5 razy tygodniowo po-
sitki w domu i osobiscie robigce zakupy produktow do sporzadzanych potraw.
W badaniu wzigto udziat 106 respondentow. Osoby w wieku 60—69 lat stanowi-
ty najwigkszg grupg badanych — 67,9%, w wieku 70-75 lat byto ich 24,5%, za$
0sob powyzej 75 lat — 7,6%. Ponad 70% respondentow stanowily kobiety.
Wigkszos¢ badanych stanowily osoby z wyksztatceniem $rednim — 62,3%.
Najmniejszg grupa byly osoby z wyksztalceniem podstawowym — 5,7%. Badani
oceniajgc subiektywnie swoj status materialny, najczes$ciej wskazywali na do-
chody przecietne (67,9%), a 15,1% z nich zaliczyto je do niskich.

Analiza wynikéw badan zachowania konsumentéw-senioréw na rynku
przypraw i produktéw przyprawowych

Do oceny dostepnosci i réznorodnosci przypraw na rynku w opinii badanych
wykorzystano skale pigciostopniowg (1 — zdecydowanie nie, 2 — raczej nie, 3 —
ani tak, ani nie, 4 — raczej tak, 5 — zdecydowanie tak). Uzyskane oceny $rednie
dla analizowanych stwierdzan przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Ocena dostepnosci 1 réznorodnosci przypraw w opinii badanych
Stwierdzenie Ocena $rednia
Przyprawy sa tatwo dostepne 4,70
Roéznorodno$é przypraw w sklepach jest duza 4,42
Sklepy oferuja produkty wielu marek 4,42
W sklepach sg przyprawy tylko znanych marek 2,91
Sa utrudnienia w zakupie pewnych przypraw 2,66

Zrodto: badania wiasne.

Badani wysoko ocenili dostepnos¢ przypraw w sklepach, nieco nizej ich
szeroki asortyment produktowy i liczbe marek. Zauwazali obecnos¢ innych
przypraw poza znanymi markami i nie widzieli utrudnien w zakupie pewnych
przypraw.

Jezeli chodzi o funkcje przypraw (tab. 2), respondenci zauwazali gtéwnie
te zwigzane z aromatyzowaniem zywnos$ci. Rzadziej wskazywali na dzialanie
utrwalajace przypraw, ponad 20% badanych nie dostrzegato takiej ich funkcji.
Wykorzystanie przypraw w dekorowaniu zywnosci deklarowato prawie 70%
badanych. Funkcje przypraw zwigzane z wlasciwosciami leczniczymi przypraw
dostrzegato 75,5% respondentow.

Badani postrzegali przyprawy przede wszystkim jako produkty suszone —
98,1%, czgsciej rozdrobnione (100%) niz w catosci (88,5%), troche rzadziej
w postaci pasty — 81,1% lub ptynu — 84,6%.
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Tabela 2
Funkcje przypraw w opinii badanych

Funkcja przypraw Odsetek_ odp_owiedzi _
tak nie wiem nie

Nadawanie smaku, zapachu 100 - -
Zmienianie smaku, zapachu 88,7 1,9 9,4
Zmienianie barwy 79,2 — 20,8
Dekorowanie zywno$ci 67,9 — 32,1
Utrwalenie zywnosci 71,7 3,8 24,5
Posiadanie wlasciwosci leczniczych 75,5 9,4 15,1

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci potrafili wskaza¢ wsrod wielu produktow przyprawy, jedno-
znacznie zaliczajac do nich przyprawy czyste, takie jak bazylia, cynamon, kmi-
nek, pieprz, ziele angielskie, 1is¢ laurowy, papryke, oraz mieszanki przyprawo-
we ztozone z przypraw: ziola prowansalskie, pieprz ziotowy i curry (powyzej
90% wskazan). Respondenci wskazali réwniez na produkty typu Vegeta
(78,8%), ktore w swoim sktadzie zawierajg inne sktadniki nieroslinnego pocho-
dzenia, tj. sol kuchenna. Ponad 70% badanych wskazato na sol jako na przy-
prawe. Rzadziej wykorzystywane, mniej popularne przyprawy, takie jak: kar-
damon, anyz i wanilia byly wskazywane z mniejsza czestotliwoscig (0k. 60%
wskazan). Z warzyw przyprawowych w opinii badanych przyprawg jest czo-
snek 65,9% wskazan, rzadziej cebula — 28,2% wskazan. Produkty przyprawo-
we, takie jak sos sojowy, musztarda, wasabi oraz kostki bulionowe byty wska-
zywane z okoto 30% czestoscia.

Takie zaliczenie produktow do przypraw moze by¢ zwigzane z ich kon-
sumpcjg i jej czestoscia. Jak wynika z badan wlasnych, wiek badanych roéznicu-
je czestos¢ spozycia pewnych przypraw. Cebula, liscie laurowe, majeranek,
musztarda oraz ziele angielskie byly czesciej spozywane przez osoby starsze,
za$ mieszanki do grilla/innych potraw czesciej przez osoby mtodsze (Newerli-
Guz, 2018).

Na rysunku 1 przedstawiono gtéwne czynniki decydujace o zakupie przy-
praw. Najistotniejsza okazata sie reklama tych produktéw, a nastgpnie nowy
pomyst kulinarny oraz to, ze w domu skonczyta si¢ konkretna przyprawa. Inne
czynniki wskazywane byly ze zdecydowanie mniejszg czestoscia.

Czynnikami istotnymi podczas zakupu przypraw przez konsumentow se-
nioréow okazaly si¢ przede wszystkim marka produktu i jego cena (powyzej
50% wskazan), pozostate wskazywane byly z mniejsza czgstoscia, Co przedsta-
wiono na rysunku 2.
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Rysunekl. Czynniki decydujace o zakupie przypraw w opinii badanych

Zrodlo: badania wiasne.
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Rysunek 2. Czynniki istotne podczas zakupu w opinii badanych

Zrodto: badania wiasne.

Kupowane przez respondentow-senioréw marki przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3
Kupowane przez ankietowanych marki
Marka % Marka % Marka %
Kamis 83,0 | Mikado 20,8 | Ziotopex 5,7
Prymat 77,4 | Przyprawy §wiata 15,1 | Dom Natury 3,8
Vegeta 49,1 | Cykoria 11,3 | Herbalux 1,9
Kotanyi 30,2 | Orient 7,5 | Kawon 1,9
Appetita 38,3 | Cayenne 7,5 | Naturalite Ten Smak —
Dary natury 24,5 | Klasztorny Ogréd | 5,7 | Rowita -

Zrodto: badania wiasne.
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Najwieksza popularnoscia cieszyty si¢ te najbardziej znane i rozpoznawal-
ne, czyli Kamis i Prymat. Wsrdd marek wtasnych sieci handlowych najbardziej
znang markg okazato si¢ by¢ Mikado — marka wtasna sieci sklepéw Lidl.

Wyniki dotyczace wskazania marki jako istotnego czynnika decydujacego
o zakupie potwierdzaja badania innych autorow. W swoich badaniach Lambet-
Pandraud (2010) stwierdzit, ze starsi konsumenci sg lojalni wobec starszych
marek, preferuja marki dobrze znane, stabilne, o ugruntowanej pozycji. Nasco
za$ udowodnil, ze konsumenci-seniorzy wraz ze wzrostem wieku maja ograni-
czone zdolnosci korzystania z informacji dodatkowych i czg$ciej opieraja si¢ na
wiasnych doswiadczeniach (Nasco, Hale, 2009).

Wczesniejsze badania wlasne potwierdzity ponadto istnienie zwigzku mig-
dzy wiekiem badanych a postawa niejawng wobec przypraw markowych. Uzy-
skane wyniki analizy statystycznej wskazuja na istotna dodatnia korelacje po-
miedzy wiekiem badanych a postawa niejawng wobec przypraw markowych.
Odnotowany istotny, dodatni zwigzek migdzy wiekiem badanych a przyprawa-
mi markowymi oznacza, ze wraz ze wzrostem wieku badanych ro$nie preferen-
cja przypraw markowych (Newerli-Guz, 2018).

Wigkszo$¢ badanych kupuje przyprawy opakowane (88,7%), rzadziej lu-
zem (28,3%). Prawie 70% badanych deklaruje kupowanie przypraw $wiezych.
Miejsca zakupu wraz z czestoScig zakupow przypraw przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4
Miejsca i czestos¢ zakupdw przypraw
Miejsce Czestos¢ zakupu (%)
nigdy rzadko czgsto
Supermarket 3,8 28,3 67,9
Sklep dyskontowy 17,0 62,3 20,8
Sklep przydomowy 9,4 56,6 34,0
Delikatesy 13,2 56,6 30,2
Sklep zielarski 30,2 47,2 22,6
Internet 79,2 17,0 3,8
Rynek/targowisko 45,2 34,0 20,8

Zrodto: badania wiasne.

Respondenci najczesciej kupowali przyprawy w supermarkecie oraz skle-
pie przydomowym, najrzadszym miejscem zakupu przypraw byt internet oraz
rynek/targowisko. Potwierdza to badania przeprowadzone przez IRWiK (Insty-
tut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji), ktore wykazaty, ze najwigcej respon-
dentow-senioréw realizowalo zakupy w matych sklepach osiedlowych i super-
marketach, najmniej za$ na targowiskach i bazarach (Kusinska, 2002, s. 56-57).

Poza zakupem przypraw respondenci deklarowali ich uprawe — 34,1%, su-
szenie — 17,6% oraz robienie zapraw z ich wykorzystaniem — 30,6%. Wszyscy
respondenci wykorzystywali przyprawy w celach kulinarnych, za$ 42,0% z nich
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w profilaktyce i leczeniu wybranych schorzen, a 19,2% w innych celach, takich
jak aromaterapia czy dbato$¢ o urodg.

Ponad 80,0% badanych uwaza ze sposob przechowywania przypraw jest
wazne w zachowaniu ich waloréw, tylko 12,9% nie zastanawia si¢ nad tym
aspektem zapewnienia ich jakosci. Badani przechowuja przyprawy glownie
w opakowaniach zakupowych — 74,1%, w stoikach szklanych/ceramicznych —
30,6%, a 15,3% w pojemnikach plastikowych.

Podsumowanie

Rynek przypraw jest rynkiem ciagle rozwijajacym si¢. Badania wykazaty, ze
konsumenci-seniorzy bardzo czesto korzystaja z dostepnej oferty. Badani wy-
soko oceniali dostgpnos¢ przypraw w sklepach, nieco nizej ich szeroki asorty-
ment produktowy i liczbe marek. Deklarowane wykorzystanie byto raczej tra-
dycyjne, zwigzane z aromatyzowaniem zywnos$ci. Zaliczenie produktow do
przypraw byto réwniez tradycyjne, respondenci wskazywali gléwnie na przy-
prawy czyste i mieszanki przyprawowe ztozone ze sktadnikdéw roslinnych oraz
wykorzystywane na co dzien warzywa przyprawowe. Niekorzystne byto uzna-
nie przypraw uniwersalnych (z zawartoscia soli) i samej soli kuchennej do
przypraw ze wzgledu na jej ujemne (spozywane w nadmiarze) dzialanie na or-
ganizm cztowieka.

Czynnikiem decydujagcym w najwyzszym stopniu o zakupie przypraw
okazala si¢ reklama tych produktow, a nastepnie nowy pomyst kulinarny oraz
skonczenie sie W domu konkretnej przyprawy. Czynnikami istotnymi podczas
zakupu przypraw byly za§ marka produktu i jego cena.

Respondenci-seniorzy preferowali produkty znanych i rozpoznawanych
marek, takich jak Kamis czy Prymat, inne wskazywali rzadziej. Sposob prze-
chowywania przypraw byt dla badanych wazny, lecz wigkszo$¢ przechowywata
je niewlasciwie w opakowaniach jednostkowych. Najczestszym miejscem za-
kupu byly supermarkety oraz sklepy przydomowe, najrzadszym za$ internet.
Czg$¢ respondentéw uprawiala sama przyprawy i robita z nimi przetwory.
Wszyscy respondenci wykorzystywali je w celach kulinarnych, za$ nieco mniej
niz potowa wykorzystywata je w profilaktyce i leczeniu wybranych schorzen.
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Behavior of Older People on the Spice and Spice Products Market

Keywords: consumers-seniors, spices, consumer behavior

Summary. Consumer behavior on the food market is determined by many different
factors. One of them is the age of the respondents. The paper presents the behavior of
older consumers on the spice and spice products market, their perception of these prod-
ucts, the frequency of consumption, shopping behavior and post-purchase use. The
research was carried out using the questionnaire and the direct interview method among
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a deliberately selected group of respondents. The obtained results indicated the tradi-
tional use and classification of spices. An important feature for the respondents of these
products is the brand, the respondents chose the products of well-known and recognized
brands.
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