Jolanta Tkaczyk
Konsument w restauracji — wybrane aspekty zachowan konsumenckich

Jedzenie to co$ wiecej, anizeli przyjmowanie pozywienia. To czes¢ kultury, specyficzna
aktywnos¢ spoleczna, a takze forma rozrywki. Jedzenie moze by¢ nagroda, antidotum na
osobisty kryzys, forma wyrazania uczu¢. Jest wigc Scisle zwiazane z psychika. Jak
pokazuja badania, na te aspekty psychologiczne jedzenia mozna wplywaé - zarowno
pozytywnie - na przyklad ksztaltujac zdrowe nawyki odzywiania, jak i negatywnie -
poprzez wpajanie i utrwalanie zlych nawykow.

Podstawowym celem producentéw jedzenia, takze sieci fast food, dziatajacych na wolnym,
komercyjnym rynku jest osigganie zyskow. W tym celu musza one doktadnie pozna¢ potrzeby
klienta 1 zaoferowa¢ mu to, co chce, w sposob lepszy, anizeli czynig to konkurenci, w
przeciwnym razie ich funkcjonowanie zakonczy si¢ bankructwem. Wigkszo$¢ konsumentow
oczekuje smacznego, niedrogiego, zroznicowanego, wygodnego w konsumpcji 1 zdrowego
jedzenia. Podstawowym problemem, ktory si¢ pojawia we wspolczesnym swiecie jest jednak
tatwiejszy dostep do taniego i bardziej smacznego (kalorycznego), w dodatku dostgpnego w
wigkszych ilo$ciach jedzenia.

Jakie czynniki, ktore pozostaja w gestii przedsiebiorcow moga wptywaé na zwigkszanie ilosci
konsumowanego jedzenia?

Mozna je zgrupowaé w cztery obszary zwigzane z dziataniami marketingowymi, a mianowicie
na.

- zwigzane z cena,

- zwigzane z komunikacja marketingowa (glownie reklama),

- zwigzane z samym produktem - oferowang jakoscia i iloscia,

- zwiazane z czynnikami otoczenia (atmosfera miejsca konsumpcji, wielkoscia naczyn,
opakowan, latwoscia przygotowania/spozycia).

Jesli chodzi o cene to zaleznos¢ jest prosta - im nizsza cena, tym wigksza sktonno$¢ do zakupu.
Wicksze opakowania, zawierajg wigcej produktu, a jego cena jednostkowa wowczas spada,
teoretycznie optaca si¢ wiec konsumentowi zakupi¢ wicksze opakowanie - z jego punktu
widzenia ma to uzasadnienie ekonomiczne - ptace mniej za jednostk¢ produktu, anizeli w
opakowaniu mniejszym, inna sprawa, ze by¢ moze nie powinieniem i/lub nie potrzebuje takiej
ilosci jedzenia. Dodatkowa kwestia - ceny produktow naturalnych 1 nieprzetworzonych rosna,
ceny produktéw wysokoprzetworzonych spadaja. Bardzo ciekawe badanie Chou 1 innych
autorow (2004r.) pokazaty, iz 10% wzrost cen produktow sprzedawanych w restauracjach fast
food oraz innych spowodowat spadek odsetka otytosci 0 0,7%.

Poniewaz jedzenie jest silnie warunkowane przez czynniki psychologiczne warto rowniez
zwroci¢ uwage na fakt, iz w przypadku restauracji pta¢ jedng ceng - zjedz ile chcesz, ludzie
jedza wcale nie tak duzo, jak potrzebujg (w celu zaspokojenia glodu), ale tak duzo, aby ilo§¢
zjedzonego positku w ich mniemaniu zrekompensowatla poniesione koszty.

Najwiecej w literaturze przedmiotu poswieca si¢ miejsca wplywowi reklam na nawyki
zywieniowe dzieci. Okazuje si¢, ze juz od 2 roku zycia mozna "imprintowa¢ marke" danego
produktu na przyktad batonika, czy restauracji fast-food z bardzo duzym powodzeniem, a te
"imprintowane" czyli wpojone marki stajg si¢ ulubionymi markami i jest to potem bardzo
trudno zmienié, s3 one bowiem postrzegane jako lepsze i smaczniejsze, gdyz ich konsumpcja



wigze si¢ z silnym wspomnieniem dziecinstwa, z przyjemnoscig. Dzieci lubig jes$¢ to, co znaja,
nawet jesli znaja dang marke wylacznie z reklamy. Co wazne, okazuje si¢, ze liczba reklam
jedzenia ma wplyw na jego spozywang ilos¢. Im wiecej reklam jedzenia widzimy, tym wigcej
jemy. Nie bez przyczyny producenci produktow spozywczych wydajg ogromne pienigdze na
reklamg.

W przypadku oddziatywania na produkt - cieckawym przyktadem stosowanym w przemysle
spozywczym jest dodanie zapachu karmelu do produktu, co ma wptyw na jego postrzegang
stodko$¢ (produkt wydaje sie by¢ stodszy w ocenie konsumentéw, cho¢ faktycznie nie jest).
Wigksze porcje sktaniajg konsumentow do jedzenia wickszej ilosci jedzenia, potwierdza to
wiele badan np. Chandon i Wansink 2002; Devitt i Mattes 2004; Fisher, Rolls, i Birch 2003;
Fisher i Kral 2008; Geier 2006; Rolls 2000; Wansink 1996. Co ciekawe, nawet jesli produkt
nie do konca nam smakuje, zjemy go wiecej, jezeli jego porcja bedzie wieksza.

W jaki sposéb wyjasnia si¢ to zjawisko? Jest wiele hipotez. Jedna z nich to obowigzywanie
normy spolecznej - zjedzenia wszystkiego do konca i1 nie marnowania jedzenia. Inna hipoteza
sugeruje, ze ludzie nie do konca sg §wiadomi, ile tak naprawde jedzenia zawierajg opakowania.
Czasami informacje na ten temat sg trudno dostepne, ale nawet jesli sg dostepne, ludzie rzadko
po nie si¢gaja, bazujac na wizualnej estymacji zawartosci opakowania.

Okazuje sie, ze zwigckszenie zawartosci opakowania o 100% jest postrzegane przez ludzi jako
zwigkszenie o 50-70%. Duze porcje z reguly sa postrzegane jako mniejsze niz w
rzeczywistosci. Temu zludzeniu ulegajg nawet dietetycy. Wiele restauracji fast-food specjalnie
zmienia nazwy rozmiarow napojow, przesuwajac nazwy w dol, nazywajac sredni napdj matym,
a duzy srednim. Tym samym sktaniajag konsumentéw do zwigkszenia ilosci spozywanego
napoju, podczas, gdy sa oni przekonani, ze konsumuja mniejsze ilosci (sugerujac si¢ nazwa).

Dostepnos¢ produktu zdecydowanie zwigksza jego konsumpcje¢, a zatem opakowania tatwe do
otwarcia, brak konieczno$ci uzywania sztu¢cow beda wptywaly na sktonnos¢ do konsumpcji
takich dan. Wygoda przygotowania jest dla konsumenta szalenie wazna, szczeg6lnie w czasach,
kiedy wszyscy skarzg si¢ na brak czasu. Przygotowanie positku to koszt, ktory konsumenci
coraz mniej chetnie ponosza. Dlatego tak chetnie wybierane sa zestawy gotowych produktow -
obnizaja one bowiem koszty transakcyjne.

Ciekawym zjawiskiem jest -iluzja Delboeuf’a, czyli zludzenie optyczne, polegajace na
ocenianiu wielko$ci obiektu poprzez poréwnanie go z otoczeniem. W kontekscie jedzenia:
wielko$¢ spozywanego jedzenia zaleze¢ bedzie od wielkosci talerza. Im mniejszy talerz tym
zjemy mniej, im wigkszy tym wigcej (to zjawisko moze wyjasnia¢ fenomen skrzydetek
kurczaka pakowanego do jednego duzego pojemnika i do trzech matych - w jednym duzym
mamy wrazenie, ze Kurczaka jest mniej niz faktycznie go jest i zjemy wszystko, pakujac go do
trzech mniejszych opakowan odnosimy wrazenie, ze jedzenia jest wigcej i dlatego jemy go
ostatecznie mniej).

Jedzenie z przyjaciétmi - jak udowodniono - jest jednym z czynnikéw, ktory obniza poziom
samokontroli, po prostu nas rozprasza, odwracajgc uwage od jedzenia. To za$ powoduje, iz
jemy wiecej, dodatkowo skraca si¢ czas pomigdzy przyjmowanymi positkami ("zapominamy",
ze jedlismy przed chwilg). Jedzenie w towarzystwie postrzegane jest poza tym jako spoteczny
rytual, a nie tylko zwykte zaspokajanie glodu, zatem jesteSmy w stanie zjes¢ wigcej, niz
faktycznie wynika to z naszego glodu. Przyktad - rodzinne $wigta - nawet bedac §wiadomymi,



iz jemy za duzo i tak w $wigta si¢ objadamy, gdyz konsumpcja w tym czasie jest po prostu
rytualem, wynikajacym z przyzwyczajenia i tradycji.

Tekst powstat na potrzeby rozmowy:
http://stylzycia.newsweek.pl/sztuczki-stosowane-przez-fast-foody-newsweek-
pl,artykuly,279395,1.html
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