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SINGLE JAKO KONSUMENCI USLUG RYNKOWYCH
ZE SZCZEGOLNYM UWZGLEDNIENIEM USLUG
TURYSTYCZNYCH

Streszczenie

W ostatnich latach rosnie zainteresowanie badaczy segmentem singli. Przez singli rozumie
si¢ zwykle osoby mlode, samodzielne finansowo, dobrze wyksztatcone, na state z nikim niezwig-
zane, mieszkajace w wielkich miastach. Tej grupie przypisuje si¢ takze okreSlony styl zycia
— dbalosé o swdj wyglad, podazanie za moda, otwarto$¢ na luksusowe dobra, wigkszg skltonnosé
do korzystania z uslug. W niniejszym artykule skupiono uwage na singlach wielkomiejskich jako
konsumentach uslug rynkowych.

Charakterystyka singli wielkomiejskich

Przyjelo si¢ uwazaé, Ze statystyczny singicl' to osoba w wicku 25-45 lat,
zyjaca w duzej aglomeracji 1 osiagajaca dochody powyzej sredniej krajowe;.
W grupie tej przewazajg osoby z wyzszym wyksztalceniem, a wsrdd reprezen-
towanych przez nich profesji najczgsciej spotka¢ mozna przedstawicieli srednigj
1 wyzsze] kadry menedzerskiej, reprezentantow wolnych zawoddw, wysokiej
klasy specjalistow i wlascicieli firm.

Z badania CBOS wynika, Z¢ single sg to gloéwnie osoby mlode, aktywne,
uzyskujace stosunkowo wysokie dochody, ktore albo swoj status cywilny trak-
tuja jako przejsciowy — ciagle poszukujac odpowiedniej osoby na zyciowego

! Singli nie nalezy utozsamia¢ z gospodarstwem jednoosobowym. W Polsce okoto 9 min doro-
stych zyje samotnie, ale wérdd nich sa samotni z koniecznosci — wdowy 1 wdowcey, osoby rozwie-
dzione i niemogace znalez¢ sobie pary oraz zyjace w pojedynke, ktore wolatyby zycie w parze. Sa
tez samotni z wyboru, do ktérych nalezg single.
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partnera czy partnerke, albo zupelnie swiadomie decyduja sie na Zycie w poje-
dynke, opowiadajac si¢ za Zyciem bez zobowigzan i kompromisow’.

Badanie przeprowadzone przez firm¢ BM SMG/KRC, na podstawie ktorego
powstal raport Wielkomiejski singiel, pokazuje, ze 40% singli ma dyplom wyz-
szej uczelni (w calej populacji 8%), 23% to dyrektorzy 1 przedstawiciele wol-
nych zawoddw, 55% lubi zycie pelne wyzwan, nowosci i zmian (36% w popu-
lacji), 41% pracuje dla kariery, a 30% z nich uwaza, ze pieniadze sa jej miara;
44% ¢wiczy co najmniej raz w tygodniu (w populacji 27%), 33% zna biegle
jeden jezyk zachodni (w populacji 9%), 62% korzysta z Internetu (w populacji
co trzecia osoba), 51% uwaza si¢ za osoby tworcze, a 38% interesuje si¢ sztuka,
35% uwiclbia jezdzi¢ za granicg (21% w populacji), 42% lubi wyrdzniaé sig
z thumu. Ocenia sig¢, ze w Polsce jest okolo 1,5 mln singli. To, co odrdznia singli
od ludzi samotnych, to fakt, ze dla singli zycie w pojedynkg nie tylko nie jest
powodem do zmartwien, ale czasem wrgez do zadowolenia. Wedlug autorow
raportu, single to idealni konsumenci. Maja zasobne portfele, sprecyzowane
1 wysokie wymagania, cenia produkty markowe (53% badanych), za ktére go-
towi sa drozej zaplacié’.

Stanistaw Dzieduszycki, research manager w MillwardBrown SMG/KRC,
precyzuje: singiel jest klientem niszowym, wymagajacym lepszego traktowania
niz przecigtny konsument. Dobra i ushugi skierowane do tej grupy musza by¢
wyjatkowe i nie dla wszystkich dostgpne”.

Rozpatrujac zagadnienie konsumpcji ustug w tej grupie konsumentdw, war-
to odnies¢ si¢ do wyznawanych wartosci 1 preferowanych mozliwosci korzysta-
nia z ustug. Na ogdl przyjmuje si¢, ze pojecie ,,wartos¢” oznacza wszystko to,
co stanowi przedmiot postaw, dazen 1 aspiracji czlowieka, co jest godne poza-
dania, a jednoczesnie stanowi cel dazen ludzkich’.

Wartosci Zyciowe wiazg si¢ z aktywnoscia czlowicka w réznych dziedzi-
nach, z tym, co jest dla niego wazne lub mniej wazne. Znaczenie 1 hierarchia
wartosci, ktore sa wazne w Zyciu, sa zlozone 1 zmieniaja si¢ w zaleznosci od
tego, kto, kiedy i gdzie je formuluje. Zycie przynosi zmiany w hierarchii ich

% Kontrowersje wokot roznych zjawisk dotyczqeych zyeia malzehskiego i rodzinnego, Komuni-
kat CBOS nr 3904 z 31.03.2008.

3 7. Kobielska, Singel wymarzony klient, Fresh&Cool Market”, styczen 2009,
http://www.fcmarket.pl/sezam/182829.pdf.

4 M. Zelasko, Umizgi do singla, ,Marketing&More” 2008, nr 5(12), http://gospodarka.
gazeta.pl/firma/1,31560,5229909,Umizgi _do_singla.html.

> M. Lobocki, Pedagogika wobec wartosci, w: Kontestacje pedagogiczne, red. B. Sliwerski,
Krakoéw 1993, s. 125.
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waznoséci, inne ich traktowanie, moga one pojawiac si¢ zarowno w deklara-
cjach, jak i okreslaé zachowania ludzi’.

Z badania przeprowadzonego w 2010 roku wsréd konsumentow wielko-
migjskich’, wsrod ktorych jeden z segmentéw badanej populacji stanowili sin-
gle, wynika, ze zdecydowanie najwazniejsza wartoscig jest zachowanie dobrego
zdrowia wlasnego 1 czlonkéw rodziny (87% wskazan). Na dalszych miejscach
uplasowaly si¢: osiagnigcic odpowiedniego poziomu wyksztalcenia wlasnego
1 czlonkow rodziny, osiagnigcie dobrej sytuacji finansowe;.

Z kolei w dziedzinie korzystania z ustlug najwigce] osob wskazalo na
e-ustugi, czyli mozliwo$¢ korzystania z uslug poprzez Internet. Za raczej wazne
uznawano najczesciej: mozliwos¢ kontaktu z kultura oraz mozliwos¢ realizo-
wania celéw turystycznych. Za zdecydowanie niewazne lub niewazne uznano:
mozliwo$¢ odcigzenia od codziennych obowiazkéw domowych na rzecz ushug
swiadczonych przez osoby trzecie, mozliwos¢ jadania poza domem (tabela 1).

Tabela 1
Wyznawane wartoscei i mozliwoséci przez singli w % (N=200)
zdecy- . . . zdecy-
. raczej | ani waz- . .
e dowanie | . . . raczej | dowanie
Wyszczegodlnienie . . | niewaz- [ ne,ani . o
niewaz- S wazne | najwaz-
ne niewazne 2
ne niejsze

Zachowanie dobrego zdrowia wlasnego
i cztonkdéw rodziny 0 1 2 11 87
Osiagnigeie  odpowiedniego  poziomu
wyksztatcenia wlasnego i1 cztonkéw rodzi-

ny 0 1 8 38 55
Osiagnigcie dobrej sytuacji finansowej 0 1 7 48 45
Mozliwoéé kontaktu z kultura 1 4 19 54 24
Mozliwosé doksztalcania si¢ 1 4 14 45 38
Mozliwoéé odcigzenia od codziennych
obowiazkéw domowych na rzecz ustug
$wiadczonych przez osoby trzecie 17 19 39 23 4
Mozliwo$é¢ jadania poza domem 11 28 37 19 6
Mozliwo$é realizowania celéw turystycz-
nych 1 4 22 48 27
Mozliwo$é ubezpieczania si¢ — osobistego
i majatku/dobytku 2 7 22 41 30

% A. Dabrowska, K. Gutkowska, M. Jano$-Kresto, I. Ozimek, Serwicyzacja konsumpcji w pol-
skich gospodarstwach domowych, Difin, Warszawa 2010.

7 Badanie przeprowadzono na potrzeby realizacji projektu badawczego Serwicyzacia konsump-
¢ji w polskich gospodarstwach domowych — uwarunkowania i tendencje — NN112106936 finan-
sowanego przez MNiSzW w latach 2009-2010 przez SGGW pod kier. I. Ozimek. Autorki byly
wspdtwykonawcami projektu i wspoétautorkami kwestionariusza badawczego.
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Mozliwos$¢ korzystania z ustug poprzez

Internet 3 3 14 35 47
Mozliwo$¢ korzystania z ustug opieki nad
dzieémi i starszymi 8 10 25 35 24

Zr6dio: badania wiasne (2010).

O mozliwosci korzystania z ustug w znacznej mierze decyduje sytuacja fi-
nansowa. Sytuacja finansowa badanych singli jest zr6znicowana. Tym niemniej
zaledwie co dziesigty respondent musi na co dzien bardzo oszczednie gospoda-
rowaé, co czwarty respondent moze zaspokaja¢ potrzeby bez specjalnego
oszczedzania, a czesciej niz co drugi badany singiel moze zaspokaja¢ swoje
potrzeby, ale musi oszczedza¢ na powazniejsze zakupy - rysunek 1

mozemy sobie nie starcza nam musimy na co dziefs
pozwoli¢ na pewien nawet na podstawowe Y .
i ; b bardzo oszczednie
starcza nam nawiele ~ luksus, atakze potrzeby gospodarowaé
bez specjalnego oszczednosci 1% 1%
oszczedzania 9%,

24%

starcza nam na co
dzien, ale musimy
oszczedzaé na
powazniejsze
55%

Rys. 1. Sposéb gospodarowania pieniedzmi przez singli wielkomiejskich
Zr6dio: badania wiasne (2010).

Dla poréwnania mozna podaé, ze na poczatku 2011 r. 31% singli mieszka-
jacych w miastach ocenito, iz ich sytuacja finansowa w latach 2009-2010 ulegta
pogorszeniu (25% - raczej sie pogorszyta, 6% - zdecydowanie sie pogorszyta),
a 19%, ze sie poprawita (2% - zdecydowanie sie poprawita, 17% - raczej sie
poprawita), dla co drugiego badanego nie ulegta ona zmianie. Ponaddwukrotnie
wiekszy odsetek sgdzi jednak, ze ulegnie ona poprawie (31%, w tym 1%, ze
bardzo sie poprawi) niz pogorszeniu (14%, w tym 2%, ze bardzo si¢ pogorszy).
Gorzej takze niz single wielkomiejscy charakteryzujg obecny sposéb gospoda-
rowania pieniedzmi: na pewien luksus moze sobie pozwoli¢ tylko 2% bada-
nych, 6% ocenito, ze nie starcza nawet na podstawowe potrzeby8.

8Raport z badania: Niedobory konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych, Katedra Po-
ziomu Zycia i Konsumpcji, Warszawa marzec 2011. Badanie przeprowadzono w ramach projektu
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W ostatnim czasie wiele miejsca poswieca sie zrobwnowazonej konsumpcji
i zachowaniom proekologicznym. Wiele z nich jest zwigzana z konsumpcjg
ustug, korzystaniem z ustug. Czy single biorgce udziat w omawianym badaniu
przejawiaj g proekologiczne, rozwazne postawy?

Wielu singli (64%) kontroluje zuzycie energii, niewiele mniej (63%) zuzy-
cie wody, a co drugi respondent zuzycie gazu - rysunek 2. Mozna zatem po-
wiedzie¢, ze sgto konsumenci $wiadomi, racjonalni w swoich zachowaniach.

zuzycie energii
zuzycie wody

zuzycie gazu

koszt potaczen u operatoréw
sieci mobilnej

czas trwania potaczen
telekomunikacyjnych

koszt dostepu do Internetu

koszt abonamentu do sieci
kablowych

zadne z wymienionych
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Rys. 2. Zachowania proekologiczne singli wielkomiejskich

Zr6dio: badania wiasne (2010).
Korzystanie singli z ustug

Ustugi sg sferg zaspokajajaca czesto potrzeby wyzszego rzedu. Spelniajg
takze wazne funkcje w zyciu konsumentow8. Kiedy mowa o konsumpcji ustug,
zwykle odnosi sie do ustug zwigzanych z funkcjonowaniem gospodarstwa do-
mowego, ustug spotecznych (ochrony zdrowia, edukacji, kultury), zwigzanych
z czasem wolnym (np. kultury, turystyki, gastronomiczne, osobiste), ustug fi-
nansowych (bankowe, ubezpieczeniowe, maklerskie), zwigzanych z komuni-

(grantu) finansowanego przez MNiSzW: Niedobory konsumpcji w polskich gospodarstwach
domowych - stan, uwarunkowania, tendencje, NN112335038, realizowanego w Katedrze Pozio-
mu Zycia i Konsumpcji SGH w latach 2010-2012, kierownik projektu: M. Jano$-Kresto. Bada-
niem objeto 1000 miejskich gospodarstw domowych z catej Polski, w tym 121 to gospodarstwa
0s6b miodych samotnych do 35 lat. Badanie przeprowadzita firma badawcza: 4P Research mix
sp. z 0.0.

9 Szerzej: A. Dabrowska, Rozwoj rynku ustug w Polsce - uwarunkowania i perspektywy, Ofi-
cyna Wyd. SGH, Warszawa 2008.
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kowaniem si¢ (ustugi teleinformatyczne) 1 przemieszczaniem (transportowe),
ktére ewidentnie wigzg si¢ z poziomem i jakoscia zycia.

Jak wynika z uzyskanych danych, w 2010 r. single cz¢sciej korzystaly
przede wszystkim z uslug: kultury, gastronomicznych, turystycznych, remon-
towo-budowlanych i1 bankowych (ponad 22% wskazan). W przypadku rezygna-
¢ji najczgscie] wymieniano: ustugi turystyczne i remontowo-budowlane. Nalezy
zauwazy¢, ze badanie bylo przeprowadzone w okresie narastajacych skutkow
kryzysu. Uslugi turystyczne i remontowo-budowlane naleza do grupy uslug,
z ktérych polskie gospodarstva domowe najczgscie] rezygnowaly lub ograni-
czaly. W wielu przypadkach korzystanie z uslug nie zmienilo si¢ (tabela 2).

Tabela 2

Korzystanie z ustug przez singli wielkomiejskich w 2010 roku w %

Czgseie] ko- Cze sele) rezy- Nie korzysta-
Uslugi rzystamy ghujemny ze Bez zmian my (brak
7 ustug wzgledow potrzeby)
finansowych

Edukacyjne 19 7 57 18
Ochrony zdrowia 15 5 74 7
Kultury 29 9 58 6
Gastronomiczne 25 9 59 8
Opickuncze 3 2 26 70
Utrzymania domu
w czystosei 6 2 34 59
Turystyczne 23 13 55 10
Remontowo-
-budowlane 22 11 39 29
Ubezpieczeniowe 10 5 78 8
Bankowe 21 2 74 5

Zrédlo: badania wlasne (2010).

W kontekscie oméwionych zmian w korzystaniu z uslug warto przyjrzeé sig
subicktywnym ocenom badanej populacji, jaki jest stopien zaspokojenia potrzeb
o charakterze uslugowym. Najwigkszy odsetek respondentow wskazal na uslugi
utrzymania domu w czystosci jako w pelni zaspokojone (84%), a 10% jako
czgsciowo zaspokojone. Na drugim migjscu uplasowaly si¢ uslugi bankowe
— 71% 1 25%. Analizujac rozklad odpowiedzi, mozna wysnu¢ wniosek, ze
w przypadku badanych uslug niewielki odsetek singli ma niezaspokojone po-
trzeby (tabela 3).
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Tabela 3
Stopien zaspokojenia potrzeb o charakterze ustugowym w %
Uslugi W peh“ CZQSCIO.WO Niezaspokojone
zaspokojone zaspokojone

Edukacyjne 58 39 3
Ochrony zdrowia 48 42 10
Kultury 46 49 5
Gastronomiczne 64 34 2
Opickuncze 69 20 11
Utrzymania domu w czystosci 84 10 6
Turystyczne 41 47 12
Remontowo-budowlane 58 30 12
Ubezpieczeniowe 64 31 5
Bankowe 71 25 4

Zrédlo: badania wlasne (2010).

Single na rynku uslug turystycznych

., Turystyka — bedac podroza w czasie 1 przestrzeni — jest istotng cecha ludz-

kiej kondycji, ludzkiego losu [...]'". Odbywajac podréze czy wedrowki w czasie
wolnym od pracy, nauki czy zajg¢ domowych bez wzglgdu na motyw (wypo-

czynek, rozrywka, realizacja hobby, zainteresowan) poprawiamy kondycje fi-
zyczng 1 psychiczna, ksztaltujemy wlasna osobowosc.

Turystyka najczesciej jest uyymowana jako podrézowanie dla przyjemnosci,

w celach rekreacyjnych, poznawczych 1 krajoznawczych, pieszo lub srodkami

lokomocji, czgsto z uzyciem specjalistycznego sprzetu turystyczno-sportowego.
Do funkgji turystyki zalicza si¢'':

— poznawani¢ otaczajacej czlowieka rzeczywistosci, walorow geograficz-

no-przyrodniczych,

—  ksztaltowanie okreslonych postaw czlowicka wobec otaczajacej go rze-

czywistosci, ksztaltowanie wyznawanych wartosci zyciowych,
— integrowanie ludzi, wspdlne spedzanie czasu wolnego, socjalizacja,

—  kreowanie uczu¢ ludzkich, ksztaltowanie osobowosci,

— dbalo$¢ o zdrowie, kondycje fizyczna i psychiczna.

Celem omawianego badania byla m.in. identyfikacja sposobu spedzania

czasu wolnego przez singli. Okazalo si¢, ze 75% badanej populacji w ciagu
ostatnich dwoéch lat samodzielnie organizowala wyjazd, wypoczynek. Niemal

9 K. Przectawski, Humanistyczne podstawy turystyki, Instytut Turystyki, Warszawa 1996,

s. 12.

" Szerzej: W. Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku, Wyd. Albis, Krakéw 2000.
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co dziesigty respondent korzystat z ustug biura podrézy (rys. 3). Generalnie na
korzystanie z ustug biur podrézy wskazat co drugi badany respondent.

Rys. 3. Sposéb spedzania urlopu przez singli
Zr6dio: badania whasne (2010).

Czy badang populacje singli cechuje odpowiedzialna postawa na rynku
ustug turystycznych? Z uzyskanych odpowiedzi mozna wnioskowaé, ze wielu
respondentéw zastuguje na miano $wiadomych konsumentéow. 75% badanej
populacji sprawdza wiarygodno$¢ biura podrozy i tyle samo poszukuje opinii
innych oséb na temat biura, 73% interesuje sie, czy biuro jest ubezpieczone,
a 70% sprawdza mozliwosci i konsekwencje odstapienia od umowy (tabela 4).

Tabela 4

Informacje sprawdzane przez singli przy korzystaniu z biura podrozy (w %)

Wyszczegolnienie Tak  Nie
Wiarygodno$¢ firmy (biura podrézy) 75 25
Czy biuro oferuje ustugi last minute 51 49
Czy jest ubezpieczone 73 27
Mozliwos¢ i konsekwencje odstapienia od umowy 70 30
Opinie innych os6b na temat biura turystycznego 75 25
Nie korzystam z ustug biur podrézy 50 50

Zrédto: badania wiasne (2010).
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Jak zauwaza Magda Plutecka-Dydon z Neckermanna'’, w Polsce liczba
0s6b wyjezdzajacych na wakacje jako single wciaz wzrasta, tworzac oddzielny
segment rynku. Podrézowanie jako singiel to $wietna okazja, by zwiedzac, ba-
wi¢ sig 1 poznawac nowych ludzi we wlasnym tempic. Wymaga to stworzenia
specjalnej oferty. Firmy dostrzegaja t¢ tendencjg, oferujac specjalne swiadcze-
nia dla tej grupy: poczawszy od mozliwosci zakwaterowania w pokojach jedno-
osobowych bez doplat, po bogata oferte rekreacyjno-sportowa i selekcje hoteli
usytuowanych blisko zycia rozrywkowego.

Tamara Dubiel z Aslema Tours stwierdza, ze singli rzadko spotyka si¢ na
wakacyjnych trasach w tzw. wysokim sezonie, kiedy jest tloczno i1 drogo. Maj,
wrzesien lub pazdziernik sa miesiacami rownie atrakcyjnymi, a czgsto sporo
tanszymi. Osoba podrézujaca w pojedynke powinna uswiadomic sobie, jakie sa
jej oczekiwania: poznanie nowej kultury i nowych ludzi czy lezak z drinkiem po
dlugim maratonie? Firma oferuje nie tylko wypoczynek na przeludnionej plazy,
ale takze dodatkowe atrakcje — jogg, tai-chi, wedrowkeg przez Saharg, warsztaty
pisarskie lub taneczne czy lekcje jezyka arabskiego. Biura gwarantujg takze
jednoosobowe pokoje.

Z kolei Teresa Gorecka z Logos Tour podkresla, ze singiel ma zdecydowa-
nie wigksza swobod¢ dzialania i podejmowania decyzji niz osoba z partnerem,
a tym bardziej z dzie¢mi. Osoby, ktore przyjezdzaja same, najintensywniej ko-
rzystaja z atrakcji. Zazwyczaj jezdza na wszystkie wycieczki fakultatywne
1 biorg udzial w dodatkowych formach aktywnosci: od rejséw lodzig po loty
awionetka czy skokiem na bungee.

Piotr Szczyglowski z Ecco Holiday zwraca uwagg, Zze wiele problemow
zwigzanych z wyjazdami singli wynika z infrastruktury hotelowej. Wigkszos¢
hoteli posiada pokoje dwuosobowe 1 zarabia najwiecej na pelnym oblozeniu
16zek. Karkolomnym zadaniem dla biur podrézy jest wigc namowienie wlasci-
cieli bazy hotelowej do obnizenia ceny najmu dla jednej osoby. To wyjasnia,
dlaczego biura stosuja doplaty do wyjazdoéw singli. Ecco Holiday uwzglgdnilo
ten problem 1 obnizylo marze nominalne dla wyjazdow singli. Doplata do poje-
dynczego pokoju jest wige zminimalizowana.

Jak oceniaja sytuacj¢ single? Do tej grupy respondentdéw skierowano pyta-
nie, czy ich zdaniem rynek reaguje na potrzeby singli? Zdaniem 49% badanej
populacji na rynku ushlug turystycznych jest oferta skiecrowana do tego segmen-
tu, przeciwnego zdania bylo 29%. W przypadku uslug kultury, ktore czgsto

12 7 podpowiedzi profesjonalistow, hitp://www.podroze.pl/dzial/poradnik/singiel-na-wakacjach/
501/7page=2.
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towarzysza ustugom turystycznym, odpowiedzi ksztaltowaly si¢ nastepujaco:
40% 1 3%. W zakresie ustug gastronomicznych 22% uwazalo, ze jest specjalna
oferta dla singli, odmiennego zdania bylo 56%.

Rynek uslug rewolucjonizuja e-ustugi. E-uslugi mozna zdefiniowa¢ jako
nowa formulg $wiadczenia uslug, a tym samym zaspokajania potrzeb, przy wy-
korzystaniu Internetu, od momentu kontaktowania si¢ firmy z klientem (indy-
widualnym lub instytucjonalnym) celem przedstawienia oferty, poprzez zamo-
wienie uslugi, jej swiadczenie 1 kontakt po wykonaniu uslugi. Wirtualna forma
swiadczenia uslug pozwala na wigksza standaryzacj¢ uslug 1 moze dotyczy¢
pelnej lub fragmentarycznej obstugi e-klientow (np. zlecenia §wiadczenia, za-
mowienia wizyty, rezerwacji biletu czy ksiazki w wypozyczalni) w ramach
procesu obslugi wlasciwego dla danego rodzaju ustug’.

Badani single to w wigkszosci e-konsumenci. Najczgsciej korzystaja z ustug
e-bankowosci 1 e-handlu. Relatywnie wysokie wskazania mialy e-kultura
1 e-turystyka. Dos¢ zaskakujace sa wskazania dotyczace nieskorzystania i braku
zainteresowania e-uslugami (tabela 5).

Tabela 5
Korzystanie przez singli z e-ustug (% odpowiedzi)
g Obecnie nie korzystam, Obecnie nie korzystam

Wyszczegolnienie | Korzystam . . . . .

ale zamierzam korzysta¢ | 1 nie zamierzam korzystaé
E-handel 72 12 18
E-edukacja 29 16 57
E-zdrowie 19 13 69
E-kultura 44 14 43
E-turystyka 38 19 44
E-ubezpieczenia 16 15 70
E-bankowo§é 76 9 16

Zrédlo: badania wlasne (2010).

Omawiajac zachowania singli na rynku uslug turystycznych, warto zwrocic
uwagg, z¢ najwigce] respondentow (68%) przeznaczyloby na te ustugi dodat-
kowe srodki finansowe, gdyby ich dochod znaczaco wzrdst (rys. 4). Na drugim
mie¢jscu uplasowala si¢ poprawa warunkow mieszkaniowych (56%), na trzecim
lokata oszczgdnosci (53%), co wiaze si¢ z uslugami finansowymi. To wskazuje,
jak wazne miejsce w hierarchii potrzeb singli zajmuja uslugi turystyczne.

13 A. Dabrowska, Rozwdj ushug w Polsce. ..
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wyjazd turystyczny
poprawa warunkéw mieszkaniowych
lokata oszczednosci
zakup/zmiana samochodu
edukacja/doksztatcanie sie
poprawa stanu zdrowia, kondycji zdrowotnej
wymiana/zakup sprzetu AGD, RTV
zmiana stylu Zywienia
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%
Rys. 4. Kierunki wydatkéw przy znaczaco zwigkszonym dochodzie

Zr6dio: badania wiasne (2010).

Warto zwrdci¢ uwage, ze generalnie single mieszkajacy w miastach zwiek-
szony dochdd, jak wynika z ich deklaracji, przeznaczyliby przede wszystkim na
wyjazd turystyczny (48%) oraz na zakup/wymiane sprzetu AGD, RTV (40%)
i zakup/zmiane samochodu, motoru (34%). Prawie co szdsty badany wskazat na
przeznaczenie dodatkowych Srodkow na ksztatcenie i doksztatcanie sie oraz na
poprawe stanu zdrowia i kondycji zdrowotnej. Koresponduje to z oceng odczu-
wanych najwiekszych brakéw przez gospodarstwa singli. Najwyzsze odsetki
wskazan dotyczyty wyjazddéw na urlop, wypoczynek: za granica - 35%, wypo-
czynek w kraju - 25% wskazan, kolejne - wyposazenia mieszkania w sprzet
RTV (21%), co czwarty badany nie odczuwat w ogdle brakowi4

Podsumowanie

W ostatnich latach single stali sie adresatami wielu towaréw i ustug. Mimo
ze dla ich oferentéw nadal najwazniejszym konsumentem wydaje sie by¢ rodzi-
na ijej oczekiwania, to specjalisci od marketingu, co prawda w zbyt wolnym
tempie, ale dostrzegaja potencjat singli. Wskazuje to na ich znaczenie jako co-
raz bardziej atrakcyjnego segmentu rynku, ktrego potrzeb nie mozna nie doce-
niac.

Wyniki badania potwierdzity, ze dla $wiadczeniodawcéw sg to konsumenci
wazni, ustugi bowiem zajmujg istotne miejsce w ich wydatkach. W przypadku
zwigkszenia dochodu chetnie przeznaczg dodatkowe $Srodki na ustugi turystycz-
ne, bankowe, edukacyjne, ochrony zdrowia. Nawet gdy wymieniali inne cele,

14Raport z badania: Niedobory konsumpcji wpolskich gospodarstwach domowych...
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jak poprawa warunkdéw mieszkaniowych, zakup samochodu czy sprzgtu
AGD/RTV, to w dzialaniach tych jest takze miejsce na uslugi towarzyszace.

Zapewne ten segment rynku zastuguje na obserwacje 1 dalsze badania nie
tylko jako odbiorcy towardw 1 uslug, ale takze jako prosumenci.

SINGLE PEOPLE AS CONSUMERS OF MARKET SERVICES
WITH PARTICULAR FOCUS ON TOURISM SERVICES

Summary

In recent years we observe a growing interest of researchers in the segment of single people.
The term ‘single’ usually refers to a young, financially independent and well-educated person
who is not in a relationship and who lives in a big city. This group is characterized by a specific
lifestyle: caring about their appearance, following recent trends in fashion, being interested
in buying luxury goods and showing a greater propensity to use services. In this article we will
focus on urban singles as consumers in of market services.



