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Food-Related Lifestyles (FRL) a segmentacja konsumentów 
usług gastronomicznych 

Streszczenie

Celem badania było przeprowadzenie segmentacji konsumentów usług gastro-
nomicznych oraz sprawdzenie, czy istnieje związek między zachowaniami w za-
kresie korzystania z usług gastronomicznych oraz zachowaniami żywieniowymi 
zidentyfikowanymi i za pomocą narzędzia FRL (Food-Related Lifestyles). Badanie 
przeprowadzono metodą wywiadu bezpośredniego oraz, uzupełniająco, za pomocą 
ankiety on-line. W badaniu wzięło udział 948 osób reprezentujących wszystkie gru-
py społeczno-demograficzne. W wyniku analiz potwierdzono, że zachowania w za-
kresie korzystania z usług gastronomicznych mają związek z ogólnymi zwyczajami 
żywieniowymi. Potwierdzono również, że dane pozyskane za pomocą FRL mogą 
być użyteczne nie tylko w zakresie segmentacji nabywców żywności, ale także przy 
analizie innych zachowań związanych z żywieniem – w tym wypadku z usługami 
gastronomicznymi. Artykuł ma charakter badawczy.

Słowa kluczowe: segmentacja, usługi gastronomiczne, zwyczaje żywieniowe,  
Food-Related Lifestyles (FRL).
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Wstęp

Polacy stosunkowo rzadko, w porównaniu z mieszkańcami innych krajów europejskich, 
korzystają z możliwości jadania poza domem, jednak postępująca globalizacja powoduje 
stałe zmniejszanie tego dystansu (Rutkowska, Czarniecka-Skubina 2015). Według najnow-
szych danych GUS, w 2014roku nastąpił znaczny wzrost wydatków na żywienie poza do-
mem i polska rodzina wydawała na usługi gastronomiczne średnio około 40 zł miesięcz-
nie (Budżety gospodarstw… 2015). Gastronomia rozwija się także od strony podażowej, 
systematycznie zwiększa się dostępność usług gastronomicznych, następuje reorganizacja 
struktury placówek, a przedsiębiorstwa gastronomiczne należą do najbardziej dynamicz-
nie rozwijających się na rynku. Istnienie wielu nowych trendów świadczy z jednej strony 
o tym, że przedsiębiorstwa tej branży starają się podążać za potrzebami swoich klientów, 
z drugiej strony o tym, że restauracje i inne lokale gastronomiczne aktywnie uczestniczą 
w kształtowaniu zwyczajów żywieniowych Polaków (Dziadkowiec 2016). 

Jednym z kluczowych czynników sukcesu rynkowego jest identyfikacja wymagań klien-
tów oraz zaoferowanie im produktów w jak największym stopniu spełniających te wymaga-
nia. Skutecznym narzędziem stosowanym w tym celu jest segmentacja – działanie polegają-
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ce na analizie struktury rynku, czyli potrzeb klientów, które rynek tworzą. Istotą segmentacji 
jest podział konsumentów na grupy (segmenty), z których każdy jest homogeniczny ze 
względu na poziom zaspokojenia lub rodzaj określonej potrzeby konsumpcyjnej, a jedno-
cześnie różny w porównaniu z pozostałymi segmentami (Wójcik 2010).

Celem badania, którego wyniki prezentowane są w niniejszym artykule było przeprowa-
dzenie segmentacji konsumentów usług gastronomicznych. Przyjęto wstępne założenie, że 
zwyczaje, preferencje i potrzeby w zakresie korzystania z usług gastronomicznych są ele-
mentem szeroko rozumianych zwyczajów żywieniowych, w związku z tym konsumenci re-
prezentujący poszczególne style życia w zakresie zaspokajania potrzeb żywieniowych, będą 
przejawiali różne zachowania w odniesieniu do usług gastronomicznych. Badania zostały 
przeprowadzone z wykorzystaniem narzędzia FRL (Food Related Lifestyles), uzupełnione-
go o zestaw zmiennych charakteryzujących stosunek respondentów do korzystania z usług 
gastronomicznych jako elementu zwyczajów żywieniowych.

Metodyka badawcza

Narzędzie FRL (Food Related Lifestyles), zastosowane w niniejszym badaniu, to pierwsze 
narzędzie do badania zwyczajów żywieniowych zwalidowane międzykulturowo (Brunso, 
Grunert 1995; Sholderer i in. 2004). FRL to uporządkowana struktura, której podstawą jest  
5 obszarów (konstruktów badawczych). Każdy konstrukt składa się z 2-6 wymiarów (łącznie 
23 wymiary FRL), w skład każdego wymiaru wchodzą natomiast po 3 stwierdzenia (łącznie 
69 stwierdzeń) (Sholderer i in. 2004). W polskojęzycznej wersji narzędzia powyższa struktu-
ra została zachowana, natomiast ostateczna liczba zmiennych, ze względu na uwzględnienie 
specyfiki rynku polskiego, wyniosła 70 (Balon i in. 2014a; Balon i in. 2014b). Rzetelność 
narzędzia została pozytywnie zweryfikowana (Balon i in. 2015), przeprowadzono również 
segmentację polskich konsumentów żywności (Balon, Dziadkowiec 2015).

Zwyczaje związane z korzystaniem z usług gastronomicznych, które są przedmiotem ana-
lizy w niniejszej pracy, charakteryzowane są w koncepcji FRL przez 4 zmienne (po 2 zmien-
ne należące do konstruktów: „Motywy zakupowe” oraz „Sytuacje konsumpcyjne”). Ze 
względu na cel badania, tj. określenie miejsca usług gastronomicznych w zwyczajach ży-
wieniowych Polaków, do standardowego zestawu zmiennych FRL, dołączono 3 dodatkowe 
zmienne identyfikujące stosunek konsumentów do ceny usług gastronomicznych, powody 
korzystania z tych usług oraz ocenę smaku potraw serwowanych w lokalach gastronomicz-
nych. W efekcie podstawą do segmentacji preferencji konsumentów w zakresie korzystania 
z usług gastronomicznych było 7 zmiennych. 

W badaniu zastosowano dwie metody zbierania danych – wywiady osobiste oraz ankietę 
on-line. W trakcie obu części badania respondenci odpowiadając na pytania wyrażali sto-
pień swojej akceptacji dla każdego ze stwierdzeń FRL w skali 1-5 (1 – całkowicie się nie 
zgadzam, 5 – całkowicie się zgadzam). Próbę do badania za pomocą wywiadu osobistego 
dobrano w sposób warstwowy, pierwszą warstwą było miejsce zamieszkania (wojewódz-
two), drugą, ze względu na charakter badań, była liczba gospodarstw domowych. Ankieta 
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w wersji elektronicznej została zamieszczona na stronie Katedry Zarządzania Jakością UEK 
i była dostępna dla wszystkich zainteresowanych. W badaniach wzięło udział łącznie 948 
respondentów, z czego z 45,6% (N=432) respondentów zostały przeprowadzone wywiady 
osobiste, natomiast pozostałe 54,4% (N=516) wypełniło ankietę w wersji on-line. Badano 
osoby w wieku powyżej 19 lat, odpowiedzialne w gospodarstwie domowym za dokonywa-
nie zakupów spożywczych i/lub gotowanie. W przypadku wywiadu osobistego dodatkowym 
warunkiem kwalifikującym była przynależność do jednej z warstw określonych w planie ba-
dawczym. Pełen profil demograficzny badanej populacji jest prezentowany w publikacjach 
dotyczących badań FRL w Polsce (Balon i in. 2014a; Balon i in. 2014b; Balon, Dziadkowiec 
2015).

W ramach analizy materiału empirycznego przeprowadzono segmentację konsumentów 
ze względu na preferencje w stosunku do spożywania posiłków poza domem. Segmentację 
przeprowadzono metodą k-średnich, do wyznaczenia liczby segmentów wykorzystano me-
todę aglomeracji Warda. Do identyfikacji zależności między preferencjami w odniesieniu do 
lokali gastronomicznych a stylami życia w zakresie zakupów i konsumpcji produktów spo-
żywczych zastosowano analizę korelacji (współczynnik korelacji liniowej Pearsona), przy 
poziomie istotności p<0,001

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

Segmentacja konsumentów ze względu na preferencje w zakresie 
korzystania z usług gastronomicznych

Podstawą do segmentacji konsumentów było 7 zmiennych określających postawy, prefe-
rencje i przekonania, jakie respondenci mają w stosunku do spożywania posiłków poza do-
mem i roli, jaką pełnią usługi gastronomiczne w ich codziennym życiu. Pierwsze 4 zmienne 
pochodzą z narzędzia FRL (Z1 Jedzenie poza domem jest stałym elementem moich zwy-
czajów żywieniowych; Z2 Jedzenie z przyjaciółmi to ważna część mojego życia towarzy-
skiego; Z3 Lubię wspólne wyjścia na obiad z moją rodziną i przyjaciółmi; Z4 Kiedy zapra-
szam znajomych na obiad/kolację, najważniejsze dla mnie jest wspólne spędzenie czasu). 
Natomiast 3 zmienne zostały dodane w celu uwzględnienia szerszego zakresu preferencji  
(Z5 Posiłki przygotowywane w restauracjach są smaczniejsze niż te przygotowywane w domu;  
Z6 Restauracje są dobre na wyjątkowe okazje, na co dzień wolę jeść domu; Z7 Główną ba-
rierą w korzystaniu z restauracji jest cena posiłków).

W celu przeprowadzenia segmentacji zastosowano metodę k-średnich; której celem jest 
utworzenie k różnych możliwie odmiennych skupień (Pietrzykowski, Kobus 2006), czyli 
inaczej mówiąc – segmentów. W celu wyznaczenia optymalnej liczby skupień zastosowa-
no grupowanie metodą aglomeracji, jako miary odległości użyto odległości euklidesowej, 
w rezultacie określono liczbę skupień (k=3). Wyniki aglomeracji prezentowane są na wy-
kresie 1.

Po wyznaczeniu liczby skupień przeprowadzono analizę metodą k-średnich, w wyni-
ku której grupę respondentów podzielono na trzy grupy. Respondenci zakwalifikowani do 
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każdego z segmentów (skupień) prezentują podobne preferencje i przekonania w zakresie 
korzystania z usług gastronomicznych, jednocześnie różnią się od respondentów zakwalifi-
kowanych do pozostałych grup, co potwierdza, że struktura preferencji i przekonań w zakre-
sie zaspokajania potrzeb żywieniowych poza domem jest wśród konsumentów powtarzalna 
(por. wykres 2).

Wykres 1 
Wyznaczenie liczby segmentów
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 Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Na wykresie 2 prezentowany jest − dla każdego segmentu – średni poziom akceptacji 
każdego ze stwierdzeń dotyczących usług gastronomicznych, które były przedmiotem bada-
nia Na tej podstawie dokonano charakterystyki poszczególnych segmentów, a także zapro-
ponowano nazwy segmentów (por. tabela 1.).

W wyniku przeprowadzonej procedury segmentacji badaną populację podzielono na trzy 
segmenty. Największą grupę stanowili Klienci „od święta” (45% badanej populacji), drugą 
pod względem wielkości Klienci okazjonalni (32%), a najmniej liczną Klienci codzienni 
(23%) (por. wykres 3).

Klienci „od święta” to osoby, które dość chętnie korzystają z usług gastronomicznych, ale 
traktują je głównie jako sposób na świętowanie różnych okazji. Potwierdza to tendencję zaob-
serwowaną w ramach innych badań prowadzonych w Polsce, w których wykazano, że jadanie 
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poza domem Polacy najczęściej traktują jako okazję do spotkań towarzyskich (Grębowiec 
2010; Kowalczuk 2012; Balon i in. 2014b; Dziadkowiec 2014c). W lokalach gastronomicznych 
świętuje się obecnie nie tylko typowe dla Polaków okazje, jak np. Sylwester czy Andrzejki, 
ale także różne inne święta, takie jak Walentynki, Halloween, Dzień Świętego Patryka (Zalega 
2010). Coraz częściej w lokalach odbywają się także uroczystości rodzinne, które tradycyjnie 
organizowane były w domach, np. komunie, urodziny, imieniny, rocznice i jubileusze. 

Klienci okazjonalni to osoby, które preferują tradycyjny model żywienia, w którym po-
siłki spożywa się w domu, zarówno na co dzień, jak i od święta. To, że Polacy są tradycjo-
nalistami w sferze żywienia potwierdzają także wyniki innych badań. Z ogólnopolskiego 
badania przeprowadzanego przez CBOS wynika, że główny ciepły posiłek niemal zawsze 
i niezależnie od dnia tygodnia spożywany jest przez Polaków w domu, a 2/3 z nich nie korzy-
sta z barów i restauracji szybkiej obsługi (Zachowania żywieniowe… 2014). Potwierdzają to 
także inne badania (Levytska 2011), w których dokonując segmentacji konsumentów usług 
gastronomicznych stwierdzono, że zaledwie 30% Polaków to klienci lokali gastronomicz-
nych, natomiast Rood i Dziadkowiec (2014) oszacowali tę wielkość na około 36%.

Wykres 2
Wykres średnich dla każdego skupienia

Wykr. średnich każd. skupienia

Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Z6 Z7

Zmienne
 

 Segment 1             Segment 2        Segment 3

                                 
  

Z1 Jedzenie poza domem jest stałym elementem moich zwyczajów żywieniowych
Z2 Jedzenie z przyjaciółmi to ważna część mojego życia towarzyskiego 
Z3 Lubię wspólne wyjścia na obiad z moją rodziną i przyjaciółm
Z4 Kiedy zapraszam znajomych na obiad/kolację, najważniejsze dla mnie jest wspólne spędzenie czasu 
Z5 Posiłki przygotowywane w restauracjach są smaczniejsze niż te przygotowywane w domu
Z6 Restauracje są dobre na wyjątkowe okazje, na co dzień wolę jeść domu
Z7 Główną barierą w korzystaniu z restauracji jest cena posiłków
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 Źródło: jak w wykresie 1. 
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Tabela 1
Charakterystyka opisowa wyników segmentacji respondentów ze względu  
na ich preferencje i przekonania w odniesieniu do usług gastronomicznych 

Kod 
segmentu Charakterystyka opisowa Nazwa 

segmentu

S1

Zdecydowanie najczęściej ze wszystkich grup respondentów jadają poza domem.
Jedzenie z przyjaciółmi uznają za ważny aspekt życia towarzyskiego, lubią jadać 
w lokalach gastronomicznych razem z przyjaciółmi i znajomymi, jeśli zapraszają 
znajomych na wspólny posiłek, to samo jedzenie jest mniej ważne niż aspekt 
towarzyski.
W zdecydowanie największym stopniu – w porównaniu z pozostałymi 
respondentami - uznają jadanie poza domem za element codziennych zwyczajów 
żywieniowych.
Rzadziej niż reszta respondentów uznają ceny za barierę w korzystaniu z usług 
astronomicznych.
Nie uważają, że posiłki przygotowywane w lokalach gastronomicznych są 
smaczniejsze od domowych, ale są mniej krytyczni w tym zakresie od pozosta-
łych respondentów.

Klienci 
codzienni

S2

Zdecydowanie najrzadziej ze wszystkich respondentów jadają poza domem, 
uważają, ze lokale gastronomiczne zdecydowanie nie są dobrym rozwiązaniem 
w organizacji żywienia w życiu codziennym. 
Nie mają zwyczaju jadać z przyjaciółmi poza domem, nie jest to ważny aspekt 
ich życia towarzyskiego, natomiast jeśli zapraszają przyjaciół na posiłek, to dość 
ważny jest dla nich aspekt towarzyski.
Zdecydowanie najniżej ze wszystkich respondentów oceniają lokale gastrono-
miczne pod względem smaku serwowanych potraw.
Barierą w korzystaniu z usług gastronomicznych jest dla nich także cena. 

Klienci 
okazjonalni

S3

Korzystają czasem z usług gastronomicznych, ale zdecydowanie nie jest to ele-
ment ich codziennych zwyczajów żywieniowych.
Aspekt towarzyski jest dla nich tak samo ważny, jak dla respondentów z seg-
mentu S1, jednak traktują lokale gastronomiczne jako możliwość świętowania ze 
znajomymi ważnych okazji, a nie jako codzienny sposób żywienia.
Smak potraw w lokalach gastronomicznych oceniają nieco wyżej niż responden-
ci z segmentu S2, jednak zdecydowanie niżej niż ci z segmentu S1.
Ceny nie są dla nich szczególną barierą w korzystaniu z lokali gastronomicz-
nych, ale jednocześnie nie uznają ich za niskie.

Klienci  
„od święta” 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Klienci codzienni to osoby, które włączyły korzystanie z usług gastronomicznych do 
swoich codziennych zwyczajów żywieniowych, chętnie spożywają posiłki poza domem, 
zwłaszcza, gdy mogą to połączyć z aspektem towarzyskim. Przeprowadzone badania wy-
kazały, że grupa ta, w porównaniu z liczebnością dwóch pozostałych segmentów jest nie-
wielka, jednak osoby stale spożywające posiłki w lokalach gastronomicznych stanowią już 
ponad 1/5 badanej populacji. Tendencje, które obecnie występują w Polsce prawdopodobnie 
będą powodować dalszy wzrost żywienia poza domem, do najważniejszych z tych trendów 
zaliczyć można m.in. wzrost liczby gospodarstw jednoosobowych, wzrost zaangażowania 
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w pracę i zmniejszenie ilości czasu wolnego czy też zmiana roli i pozycji kobiet, zarówno 
zawodowej, jak i w rodzinie (Gherbi 2013; Ozimek 2013).

Preferencje w zakresie korzystania z usług gastronomicznych 
a zwyczaje żywieniowe

Badania z wykorzystaniem metodyki FRL, przeprowadzone na próbie prawie 1000 re-
spondentów umożliwiły stwierdzenie, że polskich konsumentów żywności można podzie-
lić na 6 segmentów, do których należą konsumenci: Rozsądni (20%), Beztroscy (15%), 
Entuzjaści (20%), Konserwatywni (12%), Niezaangażowani (6%) i Typowi (27%) (Balon, 
Dziadkowiec 2015). W celu sprawdzenia, czy istnieje zależność między stylami życia w za-
kresie zakupu i konsumpcji towarów spożywczych wśród polskich konsumentów, a ich pre-
ferencjami i zwyczajami w zakresie korzystania z usług gastronomicznych została prze-
prowadzona analiza korelacji (współczynnik korelacji liniowej Pearsona), przy poziomie 
istotności p<0,001. Wyniki analizy korelacji prezentowane są na wykresie 4.

W wyniku analizy stwierdzono, że współczynnik determinacji r2 wyniósł 0,01, co ozna-
cza, że około 1% całkowitej zmienności zaobserwowanej w próbie dotyczącej preferen-
cji w odniesieniu do korzystania z usług gastronomicznych jest zdeterminowane regresją 
względem stylów życia związanych z zakupem i konsumpcją żywności. Współczynnik ko-
relacji Pearsona między stylami życia w zakresie zakupu i konsumpcji produktów spożyw-

Wykres 3
Liczebność poszczególnych segmentów

Klienci codzienni; 218; 
23% 

Klienci okazjonalni; 
308; 32% 

Klienci "od święta"; 
422; 45% 

Źródło: jak w wykresie 1.

handel_wew_1-2017.indd   186 2017-03-23   14:39:37



JOANNA M. DZIADKOWIEC 187

czych, a zwyczajami i preferencjami w zakresie korzystania z usług gastronomicznych jest 
istotny statystycznie (p<0,001) i wynosi 0,11. W praktyce oznacza to, że w poszczególnych 
segmentach związanych z zachowaniami w zakresie korzystania z usług gastronomicznych, 
będą się znajdować respondenci deklarujący różne style życia FRL. Sytuacja ta jest prezen-
towana na wykresie 5.

Wykres 4
Korelacja pomiędzy stylami życia FRL a preferencjami w zakresie korzystania 
z usług gastronomicznych

Wy kres rozrzutu: Segmenty  FRL v s. Segmenty  Gastronomia 
Segmenty  Gastronomia = 2,05 + 0,05 * Segmenty  FRL

Korelacja: r =  0,11
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Źródło: jak w wykresie 1.

Analizując uzyskane wyniki można zaobserwować, że największe grupy wśród kon-
sumentów polskich stanowią konsumenci Typowi, Entuzjaści oraz Rozsądni korzystający 
z usług gastronomicznych „od święta” (odpowiednio 15,2%, 11,6% oraz 9,5% badanej popu-
lacji). Natomiast najmniejsze grupy, w granicach błędu statystycznego (poniżej 1%) stanowią 
Konserwatyści korzystający z usług gastronomicznych na co dzień oraz Niezaangażowani 
korzystający z usług gastronomicznych zarówno na co dzień, jak i od święta. W skład seg-
mentu klientów okazjonalnych wchodzą w zbliżonych proporcjach osoby reprezentujące 
wszystkie style FRL – najmniejszy udział w tym segmencie mają Entuzjaści (3,1%), naj-
większy natomiast Beztroscy (6,9%).
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Podsumowanie

Podsumowując przeprowadzone analizy można stwierdzić, że zgodnie z założeniem, ist-
nieje statystycznie istotna korelacja między zwyczajami żywieniowymi (stylami życia) ziden-
tyfikowanymi z wykorzystaniem narzędzia FRL a preferencjami konsumentów w zakresie 
korzystania z usług gastronomicznych. Należy jednak zwrócić uwagę, że stosunkowo niska 
wartość współczynnika r2 sugeruje, że poza zmiennymi uwzględnionymi przy identyfikacji 
stylów życia w zakresie konsumpcji produktów spożywczych, istnieją także inne czynniki 
w istotny sposób determinujące preferencje konsumentów w stosunku do lokali gastronomicz-
nych. W związku z tym między analizą rynku z wykorzystaniem narzędzia FRL oraz zapropo-
nowaną metodą segmentacji konsumentów usług gastronomicznych występuje efekt synergii. 
FRL zostało wzbogacone o nowe zmienne, które umożliwiają poszerzoną analizę zwyczajów 
żywieniowych, natomiast standardowa segmentacja rynku gastronomicznego może zostać 
uzupełniona analizą szerokiego zestawu czynników determinujących zwyczaje żywieniowe.

Można sformułować następujące wnioski z badań:
1. Narzędzie FRL zostało zaprojektowane przede wszystkim jako narzędzie do porów-

nawczych badań międzykulturowych, jednak równie dobrze sprawdza się przy analizie 
zwyczajów żywieniowych w obrębie jednej kultury.

Wykres 5
Analiza krzyżowa liczebności segmentów FRL i segmentów gastronomicznych

 
Źródło: jak w wykresie 1.
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2. Narzędzie FRL ma szerokie zastosowanie – w niniejszym artykule zaprezentowano 
koncepcję segmentacji konsumentów ze względu na zwyczaje w zakresie korzystania 
z usług gastronomicznych. Przeprowadzenie ww. procedury segmentacji było moż-
liwe po uzupełnieniu standardowego kwestionariusza FRL o 3 dodatkowe zmienne, 
które wniosły informacje dotyczące preferencji w odniesieniu do usług gastronomicz-
nych.

3. Identyfikacja grup o typowych zachowaniach w odniesieniu do usług gastronomicznych 
stanowi uzupełnienie narzędzia FRL i w zdecydowany sposób poszerza zakres jego sto-
sowania. Stwarza także podstawy do podziału rynku na mniejsze segmenty, które mogą 
być analizowane z punktu widzenia zarówno stylów życia, jak i preferencji w odniesie-
niu do korzystania z usług gastronomicznych.

4. Przeprowadzona segmentacja konsumentów usług gastronomicznych uzupełnia wiedzę 
dotyczącą preferencji konsumenckich w zakresie usług gastronomicznych; jej adekwat-
ność została potwierdzana nie tylko poprzez analizy statystyczne, ale także 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) и сегментация потребителей услуг 
общественного питания

Резюме

Цель изучения заключалась в проведении сегментации потребителей услуг 
общественного питания и в проверке, существует ли связь между поведени-
ем в области пользования услугами общепита и питательным поведением, 
выявленным с помощью инструмента FRL (Food-Related Lifestyles). Изуче-
ние провели по методу прямого опроса и, дополнительно, с помощью анкеты  
on-line. В изучении приняли участие 948 лиц, представляющих все социально-
демографические группы. В результате анализов подтвердили, что поведение 
в области пользования услугами общепита связано с общими питательными 
привычками. Подтвердили тоже, что данные, полученные с помощью FRL, 
могут быть полезными не только для сегментации покупателей продуктов 
питания, но и при анализе других видов поведения, связанного с питанием –  
в этом случае с услугами общепита. Статья имеет исследовательский характер.

Ключевые слова: сегментация, услуги общественного питания, питательные 
привычки, Food-Related Lifestyles (FRL).

Коды JEL: D12, M31
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