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Food-Related Lifestyles (FRL) a segmentacja konsumentow
ustug gastronomicznych

Streszczenie

Celem badania byto przeprowadzenie segmentacji konsumentow ustug gastro-
nomicznych oraz sprawdzenie, czy istnieje zwigzek migdzy zachowaniami w za-
kresie korzystania z ushug gastronomicznych oraz zachowaniami zZywieniowymi
zidentyfikowanymi i za pomoca narz¢dzia FRL (Food-Related Lifestyles). Badanie
przeprowadzono metodg wywiadu bezposredniego oraz, uzupetniajaco, za pomoca
ankiety on-line. W badaniu wzi¢to udziat 948 osob reprezentujacych wszystkie gru-
py spoteczno-demograficzne. W wyniku analiz potwierdzono, Ze zachowania w za-
kresie korzystania z ustug gastronomicznych majg zwiazek z ogdlnymi zwyczajami
zywieniowymi. Potwierdzono rowniez, ze dane pozyskane za pomocg FRL moga
by¢ uzyteczne nie tylko w zakresie segmentacji nabywcow zywnosci, ale takze przy
analizie innych zachowan zwiazanych z zywieniem — w tym wypadku z ustugami
gastronomicznymi. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: segmentacja, ustugi gastronomiczne, zwyczaje Zywieniowe,
Food-Related Lifestyles (FRL).

Kody JEL: D12, M31

Wstep

Polacy stosunkowo rzadko, w poréwnaniu z mieszkancami innych krajow europejskich,
korzystaja z mozliwosci jadania poza domem, jednak postepujaca globalizacja powoduje
state zmniejszanie tego dystansu (Rutkowska, Czarniecka-Skubina 2015). Wedtug najnow-
szych danych GUS, w 2014roku nastgpit znaczny wzrost wydatkow na zywienie poza do-
mem i polska rodzina wydawata na ustugi gastronomiczne $rednio okoto 40 zI miesiecz-
nie (Budzety gospodarstw... 2015). Gastronomia rozwija si¢ takze od strony podazowej,
systematycznie zwieksza si¢ dostepnos$¢ ustug gastronomicznych, nastepuje reorganizacja
struktury placowek, a przedsigbiorstwa gastronomiczne nalezg do najbardziej dynamicz-
nie rozwijajacych si¢ na rynku. Istnienie wielu nowych trendéw $wiadczy z jednej strony
o tym, ze przedsicbiorstwa tej branzy starajg si¢ podaza¢ za potrzebami swoich klientow,
z drugiej strony o tym, Ze restauracje i inne lokale gastronomiczne aktywnie uczestnicza
w ksztattowaniu zwyczajow zywieniowych Polakéw (Dziadkowiec 2016).

Jednym z kluczowych czynnikow sukcesu rynkowego jest identyfikacja wymagan klien-
tow oraz zaoferowanie im produktow w jak najwigkszym stopniu spetniajacych te wymaga-
nia. Skutecznym narzgdziem stosowanym w tym celu jest segmentacja — dziatanie polegaja-
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ce na analizie struktury rynku, czyli potrzeb klientow, ktore rynek tworza. Istota segmentacji
jest podzial konsumentéw na grupy (segmenty), z ktorych kazdy jest homogeniczny ze
wzgledu na poziom zaspokojenia lub rodzaj okreslonej potrzeby konsumpcyjnej, a jedno-
czes$nie rozny w porownaniu z pozostalymi segmentami (Wojcik 2010).

Celem badania, ktérego wyniki prezentowane sa w niniejszym artykule byto przeprowa-
dzenie segmentacji konsumentow ustug gastronomicznych. Przyjeto wstepne zatozenie, ze
zwyczaje, preferencje i potrzeby w zakresie korzystania z ushig gastronomicznych sg ele-
mentem szeroko rozumianych zwyczajow zywieniowych, w zwigzku z tym konsumenci re-
prezentujacy poszczegolne style zycia w zakresie zaspokajania potrzeb zywieniowych, beda
przejawiali rézne zachowania w odniesieniu do ushug gastronomicznych. Badania zostaty
przeprowadzone z wykorzystaniem narzgdzia FRL (Food Related Lifestyles), uzupetnione-
go o zestaw zmiennych charakteryzujacych stosunek respondentéw do korzystania z ustug
gastronomicznych jako elementu zwyczajow zywieniowych.

Metodyka badawcza

Narzedzie FRL (Food Related Lifestyles), zastosowane w niniejszym badaniu, to pierwsze
narzgdzie do badania zwyczajow zywieniowych zwalidowane migdzykulturowo (Brunso,
Grunert 1995; Sholderer i in. 2004). FRL to uporzadkowana struktura, ktorej podstawg jest
5 obszarow (konstruktow badawczych). Kazdy konstrukt sktada sie z 2-6 wymiardw (tacznie
23 wymiary FRL), w sktad kazdego wymiaru wchodzg natomiast po 3 stwierdzenia (tacznie
69 stwierdzen) (Sholderer i in. 2004). W polskojezycznej wersji narzgdzia powyzsza struktu-
ra zostala zachowana, natomiast ostateczna liczba zmiennych, ze wzgledu na uwzglednienie
specyfiki rynku polskiego, wyniosta 70 (Balon i in. 2014a; Balon i in. 2014b). Rzetelnos¢
narzedzia zostata pozytywnie zweryfikowana (Balon i in. 2015), przeprowadzono réwniez
segmentacj¢ polskich konsumentéw zywnosci (Balon, Dziadkowiec 2015).

Zwyczaje zwigzane z korzystaniem z ustug gastronomicznych, ktore sg przedmiotem ana-
lizy w niniejszej pracy, charakteryzowane sa w koncepcji FRL przez 4 zmienne (po 2 zmien-
ne nalezace do konstruktow: ,,Motywy zakupowe” oraz ,,Sytuacje konsumpcyjne”). Ze
wzgledu na cel badania, tj. okreslenie miejsca ustug gastronomicznych w zwyczajach zy-
wieniowych Polakow, do standardowego zestawu zmiennych FRL, dotagczono 3 dodatkowe
zmienne identyfikujace stosunek konsumentéw do ceny ustug gastronomicznych, powody
korzystania z tych ustug oraz ocen¢ smaku potraw serwowanych w lokalach gastronomicz-
nych. W efekcie podstawg do segmentacji preferencji konsumentow w zakresie korzystania
z ushug gastronomicznych byto 7 zmiennych.

W badaniu zastosowano dwie metody zbierania danych — wywiady osobiste oraz ankiete
on-line. W trakcie obu czg¢sci badania respondenci odpowiadajac na pytania wyrazali sto-
pien swojej akceptacji dla kazdego ze stwierdzen FRL w skali 1-5 (1 — catkowicie si¢ nie
zgadzam, 5 — catkowicie si¢ zgadzam). Probe do badania za pomoca wywiadu osobistego
dobrano w sposob warstwowy, pierwsza warstwa bylo miejsce zamieszkania (wojewodz-
two), druga, ze wzgledu na charakter badan, byta liczba gospodarstw domowych. Ankieta
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w wersji elektronicznej zostata zamieszczona na stronie Katedry Zarzadzania Jako$ciag UEK
1 byla dostgpna dla wszystkich zainteresowanych. W badaniach wzigto udziat tacznie 948
respondentow, z czego z 45,6% (N=432) respondentow zostaly przeprowadzone wywiady
osobiste, natomiast pozostate 54,4% (N=516) wypeknito ankiet¢ w wersji on-line. Badano
osoby w wieku powyzej 19 lat, odpowiedzialne w gospodarstwie domowym za dokonywa-
nie zakupow spozywczych i/lub gotowanie. W przypadku wywiadu osobistego dodatkowym
warunkiem kwalifikujacym byta przynaleznos¢ do jednej z warstw okre§lonych w planie ba-
dawczym. Peten profil demograficzny badanej populacji jest prezentowany w publikacjach
dotyczacych badan FRL w Polsce (Balon i in. 2014a; Balon i in. 2014b; Balon, Dziadkowiec
2015).

W ramach analizy materialu empirycznego przeprowadzono segmentacje konsumentow
ze wzgledu na preferencje w stosunku do spozywania positkow poza domem. Segmentacje
przeprowadzono metodg k-Srednich, do wyznaczenia liczby segmentow wykorzystano me-
tode aglomeracji Warda. Do identyfikacji zalezno$ci miedzy preferencjami w odniesieniu do
lokali gastronomicznych a stylami zycia w zakresie zakupow i konsumpcji produktow spo-
zywczych zastosowano analizg korelacji (wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona), przy
poziomie istotnosci p<0,001

Do wykonania analiz wykorzystano pakiet statyczny Statistica wersja 12, StatSoft Polska.

Segmentacja konsumentow ze wzgledu na preferencje w zakresie
korzystania z uslug gastronomicznych

Podstawa do segmentacji konsumentow bylo 7 zmiennych okreslajacych postawy, prefe-
rencje i przekonania, jakie respondenci majg w stosunku do spozywania positkéw poza do-
mem i roli, jaka pelnig ustugi gastronomiczne w ich codziennym zyciu. Pierwsze 4 zmienne
pochodza z narzedzia FRL (Z1 Jedzenie poza domem jest stalym elementem moich zwy-
czajow zywieniowych; Z2 Jedzenie z przyjaciétmi to wazna cze$¢ mojego zycia towarzy-
skiego; Z3 Lubig wspolne wyjscia na obiad z moja rodzing i przyjaciolmi; Z4 Kiedy zapra-
szam znajomych na obiad/kolacje, najwazniejsze dla mnie jest wspolne spedzenie czasu).
Natomiast 3 zmienne zostaty dodane w celu uwzglednienia szerszego zakresu preferencji
(Z5 Positki przygotowywane w restauracjach sa smaczniejsze niz te przygotowywane w domu;
Z6 Restauracje sg dobre na wyjatkowe okazje, na co dzien wole jes¢ domu; Z7 Gtowna ba-
rierg w Korzystaniu z restauracji jest cena positkow).

W celu przeprowadzenia segmentacji zastosowano metode k-§rednich; ktdrej celem jest
utworzenie k ré6znych mozliwie odmiennych skupien (Pietrzykowski, Kobus 2006), czyli
inaczej mowigc — segmentow. W celu wyznaczenia optymalnej liczby skupien zastosowa-
no grupowanie metoda aglomeracji, jako miary odlegtosci uzyto odlegtosci euklidesowej,
w rezultacie okreslono liczbe skupien (k=3). Wyniki aglomeracji prezentowane sa na wy-
kresie 1.

Po wyznaczeniu liczby skupien przeprowadzono analiz¢ metoda k-$rednich, w wyni-
ku ktorej grupe respondentéw podzielono na trzy grupy. Respondenci zakwalifikowani do
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kazdego z segmentow (skupien) prezentuja podobne preferencje i przekonania w zakresie
korzystania z ustug gastronomicznych, jednoczesnie r6znig si¢ od respondentow zakwalifi-
kowanych do pozostatych grup, co potwierdza, ze struktura preferencji i przekonan w zakre-
sie zaspokajania potrzeb zywieniowych poza domem jest wérod konsumentow powtarzalna
(por. wykres 2).

Wykres 1
Wyznaczenie liczby segmentow

Diagram drzewa
Metoda Warda
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Zrodto: opracowanie wihasne na podstawie badan.

Na wykresie 2 prezentowany jest — dla kazdego segmentu — $redni poziom akceptacji
kazdego ze stwierdzen dotyczacych ushug gastronomicznych, ktére byty przedmiotem bada-
nia Na tej podstawie dokonano charakterystyki poszczegdlnych segmentdéw, a takze zapro-
ponowano nazwy segmentow (por. tabela 1.).

W wyniku przeprowadzonej procedury segmentacji badang populacje podzielono na trzy
segmenty. Najwieksza grupe stanowili Klienci ,, od swieta” (45% badanej populacji), druga
pod wzgledem wielkosci Klienci okazjonalni (32%), a najmniej liczna Klienci codzienni
(23%) (por. wykres 3).

Klienci ,,od swigta” to osoby, ktore dos¢ chetnie korzystaja z ustug gastronomicznych, ale
traktuja je glownie jako sposob na §wigtowanie réznych okazji. Potwierdza to tendencje zaob-
serwowang w ramach innych badan prowadzonych w Polsce, w ktorych wykazano, ze jadanie
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Wykres 2
Wykres Srednich dla kazdego skupienia

Wykr. $rednich kazd. skupienia
4,5

4,0

3.5

3,0

2,5

2,0

z1 z2 Z3 z4 z5 Z6 z7

Zmienne

<K Segment 1 il Segment2 & Segment 3

Z1 Jedzenie poza domem jest statym elementem moich zwyczajéw zywieniowych

Z2 Jedzenie z przyjaciotmi to wazna cze$¢ mojego zycia towarzyskiego

Z3 Lubie wspdlne wyjscia na obiad z mojg rodzing i przyjaciotm

Z4 Kiedy zapraszam znajomych na obiad/kolacje, najwazniejsze dla mnie jest wspdlne spedzenie czasu
Z5 Positki przygotowywane w restauracjach sg smaczniejsze niz te przygotowywane w domu

Z6 Restauracje sg dobre na wyjgtkowe okazje, na co dzien wole je$¢ domu

Z7 Gtoéwng barierg w korzystaniu z restauracji jest cena positkow

Zrodto: jak w wykresie 1.

poza domem Polacy najczgsciej traktuja jako okazje do spotkan towarzyskich (Gregbowiec
2010; Kowalczuk 2012; Balon i in. 2014b; Dziadkowiec 2014c). W lokalach gastronomicznych
swietuje si¢ obecnie nie tylko typowe dla Polakow okazje, jak np. Sylwester czy Andrzejki,
ale takze rozne inne $wicta, takie jak Walentynki, Halloween, Dzien Swietego Patryka (Zalega
2010). Coraz czesciej w lokalach odbywaja sie takze uroczystosci rodzinne, ktore tradycyjnie
organizowane byly w domach, np. komunie, urodziny, imieniny, rocznice i jubileusze.

Klienci okazjonalni to osoby, ktore preferuja tradycyjny model zywienia, w ktérym po-
sitki spozywa si¢ w domu, zar6wno na co dzien, jak i od §wigta. To, ze Polacy sa tradycjo-
nalistami w sferze Zywienia potwierdzaja takze wyniki innych badan. Z ogoélnopolskiego
badania przeprowadzanego przez CBOS wynika, ze glowny ciepty positek niemal zawsze
i niezaleznie od dnia tygodnia spozywany jest przez Polakow w domu, a 2/3 z nich nie korzy-
sta z barow i restauracji szybkiej obstugi (Zachowania zZywieniowe... 2014). Potwierdzaja to
takze inne badania (Levytska 2011), w ktorych dokonujac segmentacji konsumentéw ustug
gastronomicznych stwierdzono, ze zaledwie 30% Polakow to klienci lokali gastronomicz-
nych, natomiast Rood i Dziadkowiec (2014) oszacowali t¢ wielko$¢ na okoto 36%.
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Tabela 1

Charakterystyka opisowa wynikow segmentacji respondentéw ze wzgledu
na ich preferencje i przekonania w odniesieniu do uslug gastronomicznych

Kod . Nazwa
segmentu Charakterystyka opisowa segmentu

Zdecydowanie najczgsciej ze wszystkich grup respondentdéw jadaja poza domem.
Jedzenie z przyjaciétmi uznajg za wazny aspekt zycia towarzyskiego, lubig jada¢
w lokalach gastronomicznych razem z przyjaciolmi i znajomymi, jesli zapraszaja
znajomych na wspolny positek, to samo jedzenie jest mniej wazne niz aspekt
towarzyski.

W zdecydowanie najwigkszym stopniu — w pordwnaniu z pozostalymi

S1 respondentami - uznaja jadanie poza domem za element codziennych zwyczajow
zywieniowych.

Rzadziej niz reszta respondentdw uznaja ceny za barier¢ w Korzystaniu z ustug
astronomicznych.

Nie uwazaja, ze positki przygotowywane w lokalach gastronomicznych sg
smaczniejsze od domowych, ale sg mniej krytyczni w tym zakresie od pozosta-
tych respondentow.

Zdecydowanie najrzadziej ze wszystkich respondentow jadaja poza domem,
uwazaja, ze lokale gastronomiczne zdecydowanie nie sa dobrym rozwiazaniem
W organizacji zywienia w zyciu codziennym.

Nie majg zwyczaju jada¢ z przyjacidlmi poza domem, nie jest to wazny aspekt
S2 ich zycia towarzyskiego, natomiast jesli zapraszaja przyjaciot na positek, to dosé¢
wazny jest dla nich aspekt towarzyski.

Zdecydowanie najnizej ze wszystkich respondentow oceniaja lokale gastrono-
miczne pod wzgledem smaku serwowanych potraw.

Bariera w korzystaniu z ustug gastronomicznych jest dla nich takze cena.

Klienci
codzienni

Klienci
okazjonalni

Korzystaja czasem z ustug gastronomicznych, ale zdecydowanie nie jest to ele-
ment ich codziennych zwyczajow zywieniowych.

Aspekt towarzyski jest dla nich tak samo wazny, jak dla respondentéw z seg-
mentu S1, jednak traktuja lokale gastronomiczne jako mozliwos¢ swigtowania ze
S3 znajomymi waznych okazji, a nie jako codzienny sposob zywienia.

Smak potraw w lokalach gastronomicznych oceniaja nieco wyzej niz responden-
ci z segmentu S2, jednak zdecydowanie nizej niz ci z segmentu S1.

Ceny nie sg dla nich szczegodlng barierg w korzystaniu z lokali gastronomicz-
nych, ale jednoczes$nie nie uznajg ich za niskie.

Klienci
,,0d $wieta”

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Klienci codzienni to osoby, ktore wlaczyly korzystanie z ushug gastronomicznych do
swoich codziennych zwyczajow zywieniowych, chetnie spozywaja positki poza domem,
zwlaszcza, gdy moga to polaczy¢ z aspektem towarzyskim. Przeprowadzone badania wy-
kazaly, ze grupa ta, w poréwnaniu z liczebnoscig dwoch pozostatych segmentow jest nie-
wielka, jednak osoby stale spozywajace positki w lokalach gastronomicznych stanowig juz
ponad 1/5 badanej populacji. Tendencje, ktore obecnie wystepujg w Polsce prawdopodobnie
beda powodowaé dalszy wzrost zywienia poza domem, do najwazniejszych z tych trendow
zaliczy¢ mozna m.in. wzrost liczby gospodarstw jednoosobowych, wzrost zaangazowania
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Wykres 3
Liczebnos$¢ poszczegolnych segmentéw

Klienci codzienni; 218;
23%

Klienci "od $wigta";
422;45%

Klienci okazjonalni;
308;32%

Zrédto: jak w wykresie 1.

W prace i zmniejszenie ilosci czasu wolnego czy tez zmiana roli i pozycji kobiet, zarowno
zawodowej, jak 1 w rodzinie (Gherbi 2013; Ozimek 2013).

Preferencje w zakresie korzystania z uslug gastronomicznych
a zwyczaje zywieniowe

Badania z wykorzystaniem metodyki FRL, przeprowadzone na probie prawie 1000 re-
spondentow umozliwily stwierdzenie, ze polskich konsumentéw zZywno$ci mozna podzie-
li¢ na 6 segmentdw, do ktorych naleza konsumenci: Rozsgdni (20%), Beztroscy (15%),
Entuzjasci (20%), Konserwatywni (12%), Niezaangazowani (6%) 1 Typowi (27%) (Balon,
Dziadkowiec 2015). W celu sprawdzenia, czy istnieje zalezno$¢ miedzy stylami zycia w za-
kresie zakupu i konsumpcji towardw spozywczych wérdd polskich konsumentow, a ich pre-
ferencjami i zwyczajami w zakresie korzystania z ustug gastronomicznych zostala prze-
prowadzona analiza korelacji (wspolczynnik korelacji liniowej Pearsona), przy poziomie
istotnosci p<0,001. Wyniki analizy korelacji prezentowane sg na wykresie 4.

W wyniku analizy stwierdzono, ze wspotczynnik determinacji 1> wynidst 0,01, co ozna-
cza, ze okoto 1% catkowitej zmiennosci zaobserwowanej w probie dotyczacej preferen-
¢ji w odniesieniu do korzystania z ustug gastronomicznych jest zdeterminowane regresja
wzgledem stylow zycia zwigzanych z zakupem 1 konsumpcja zywnosci. Wspotczynnik ko-
relacji Pearsona migdzy stylami zycia w zakresie zakupu i konsumpcji produktéw spozyw-
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czych, a zwyczajami i preferencjami w zakresie korzystania z ushug gastronomicznych jest
istotny statystycznie (p<0,001) i wynosi 0,11. W praktyce oznacza to, ze w poszczegolnych
segmentach zwigzanych z zachowaniami w zakresie korzystania z ustug gastronomicznych,
beda si¢ znajdowac respondenci deklarujacy rozne style zycia FRL. Sytuacja ta jest prezen-
towana na wykresie 5.

Wykres 4

Korelacja pomiedzy stylami zycia FRL a preferencjami w zakresie korzystania
z ushlug gastronomicznych

X: Segmenty FRL
948

Wy kres rozrzutu: Segmenty FRL vs. Segmenty Gastronomia g;dma: 35
Segmenty Gastronomia = 2,05 + 0,05 * Segmenty FRL Odchst. = 1,86
Korelacja: r = 0,11 é:as?:)gnrgriri\;y
600 Srednt = 222

Odch.st. = 0,79

1,5

1,0 o o o o o o 1 /

Segmenty Gastronomia

0 1 2 3 4 5 6 7 0 300 600

Segmenty FRL 0,95 Prz.Ufn.

Zrédto: jak w wykresie 1.

Analizujac uzyskane wyniki mozna zaobserwowacé, ze najwicksze grupy wsrod kon-
sumentow polskich stanowig konsumenci Typowi, Entuzjasci oraz Rozsqdni korzystajgcy
zustug gastronomicznych ,,od swieta” (odpowiednio 15,2%, 11,6% oraz 9,5% badanej popu-
lacji). Natomiast najmniejsze grupy, w granicach btedu statystycznego (ponizej 1%) stanowia
Konserwatysci korzystajgcy z ustug gastronomicznych na co dzien oraz Niezaangazowani
korzystajgcy z ustug gastronomicznych zardwno na co dzien, jak i od swieta. W sktad seg-
mentu klientow okazjonalnych wchodzg w zblizonych proporcjach osoby reprezentujace
wszystkie style FRL — najmniejszy udziat w tym segmencie maja Entuzjasci (3,1%), naj-
wigkszy natomiast Beztroscy (6,9%).
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Wykres 5
Analiza krzyzowa liczebno$ci segmentow FRL i segmentow gastronomicznych

SENESAR

Zrédto: jak w wykresie 1.

Podsumowanie

Podsumowujac przeprowadzone analizy mozna stwierdzi¢, ze zgodnie z zatozeniem, ist-
nieje statystycznie istotna korelacja miedzy zwyczajami zywieniowymi (stylami Zycia) ziden-
tyfikowanymi z wykorzystaniem narzgdzia FRL a preferencjami konsumentéw w zakresie
korzystania z ustug gastronomicznych. Nalezy jednak zwroci¢ uwagg, ze stosunkowo niska
warto$¢ wspotczynnika r? sugeruje, ze poza zmiennymi uwzglednionymi przy identyfikacji
stylow zycia w zakresie konsumpcji produktow spozywczych, istniejg takze inne czynniki
w istotny sposob determinujace preferencje konsumentow w stosunku do lokali gastronomicz-
nych. W zwiazku z tym migdzy analizg rynku z wykorzystaniem narzedzia FRL oraz zapropo-
nowang metoda segmentacji konsumentow ustug gastronomicznych wystepuje efekt synergii.
FRL zostalo wzbogacone o nowe zmienne, ktore umozliwiaja poszerzong analize zwyczajow
zywieniowych, natomiast standardowa segmentacja rynku gastronomicznego moze zosta¢
uzupelniona analiza szerokiego zestawu czynnikdéw determinujacych zwyczaje zywieniowe.

Mozna sformutowac nastgpujace wnioski z badan:

1. Narzedzie FRL zostato zaprojektowane przede wszystkim jako narzedzie do porow-
nawczych badan miedzykulturowych, jednak réwnie dobrze sprawdza si¢ przy analizie
zwyczajow zywieniowych w obrebie jednej kultury.
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2. Narzgdzie FRL ma szerokie zastosowanie — w niniejszym artykule zaprezentowano
koncepcje segmentacji konsumentow ze wzgledu na zwyczaje w zakresie korzystania
z ustug gastronomicznych. Przeprowadzenie ww. procedury segmentacji byto moz-
liwe po uzupehieniu standardowego kwestionariusza FRL o 3 dodatkowe zmienne,
ktore wniosty informacje dotyczace preferencji w odniesieniu do ustug gastronomicz-
nych.

3. Identyfikacja grup o typowych zachowaniach w odniesieniu do ustug gastronomicznych
stanowi uzupetnienie narzedzia FRL i w zdecydowany sposob poszerza zakres jego sto-
sowania. Stwarza takze podstawy do podziatu rynku na mniejsze segmenty, ktore moga
by¢ analizowane z punktu widzenia zaréwno stylow zycia, jak i preferencji w odniesie-
niu do korzystania z ushug gastronomicznych.

4. Przeprowadzona segmentacja konsumentow ustug gastronomicznych uzupetia wiedze
dotyczaca preferencji konsumenckich w zakresie ustug gastronomicznych; jej adekwat-
nos¢ zostata potwierdzana nie tylko poprzez analizy statystyczne, ale takze przez wyniki
uzyskiwane przez innych badaczy.
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Food-Related Lifestyles (FRL) and Catering Services Consumer
Segmentation

Summary

The aim of the research was to conduct catering services consumer segmenta-
tion and to study the relationship between dining out preferences and behaviours
and eating behaviours identified by using FRL (Food-Related Lifestyles). The study
was conducted through direct interviews and, supplementarily, through on-line sur-
veys. The study involved 948 people representing all socio-demographic groups.
The results of the study confirmed that there is the relationship between dining out
preferences and behaviours and the general eating habits. It was also confirmed that
the data collected by FRL may be useful not only in terms of catering consumer
segmentation, but also in an analysis of other food-related behaviours - in the cur-
rent study the dining out behaviours were successfully analysed.

Key words: segmentation, catering services, eating habits, Food-Related Lifestyles
(FRL).

JEL codes: D12, M31
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Food-Related Lifestyles (FRL) n cerMeHTalusl NOTpeOUTEIeH yCayr
001eCTBEHHOI'0 MUTAHUS

Pe3rome

Llenp u3yueHus 3aKIIF09ANIACHh B IIPOBEICHAH CETMEHTAIMHU OTPEOUTENeH YCIyT
OOIIECTBEHHOTO TIUTAHUS U B MPOBEPKE, CYIIECTBYET JIM CBSI3b MEKIY TTOBCICHH-
eM B 00NacTH TOJB30BAHMS YCITyraMd OOIIENHTa W TUTATeTbHBIM ITOBEICHUEM,
BBISIBJICHHBIM C momomibio uHcTpyMeHTta FRL (Food-Related Lifestyles). W3yude-
HHUC HpOBe.]'II/I 1o MeTOI[y l'[p?[MOI‘O onpoca U, JOIOJHHUTCIIBHO, C TIOMOIIBKO aHKCTHI
on-line. B u3yueHnn NpHHSIIA yyactue 948 nuil, peacTaBIsIOIINX BCE COLUATBHO-
nemorpaddeckue Tpynmsl. B pesynbrare aHaIN30B TOATBEPIIIIN, YTO TTOBSICHUC
B 00JacTH TIONB30BAHUS YCITyraMy OOIICTATa CBS3aHO C OOIMMH THTATEIEHBIMH
npuBbIYKaMU. [loATBepaMIM TOXKE, YTO JAaHHBIE, MOJMy4eHHblE ¢ momolupto FRL,
MOTYT OBITh TOJIE3HBIMH HE TOJIBKO JUISI CETMEHTAIlMU MOKYHaTeNed MPOAyKTOB
NUTaHus, HO U HpI/I AHAJIN3C }IpyFI/IX BHUJOB ITOBCACHUA, CBA3AHHOIO C IIMTAHUCM —
B 9TOM CJIy4ae ¢ ycayramu obmienuTa. CraThs IMECT UCCIICI0BATEIBCKUN XapaKTep.

KitroueBble €J10Ba: CErMEHTALMs, YCIYTH O0IIECTBEHHOTO IUTAHMUS, IUTATEIbHBIE
npuBbIYKY, Food-Related Lifestyles (FRL).

Konw1 JEL: D12, M31
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