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Streszczenie
W ostatnich latach rośnie zainteresowanie badaczy segmentem singli. Przez singli rozumie 

się zwykle osoby młode, samodzielne finansowo, dobrze wykształcone, na stałe z nikim niezwią- 
zane, mieszkające w wielkich miastach. Tej grupie przypisuje się także określony styl życia 
-  dbałość o swój wygląd, podążanie za modą, otwartość na luksusowe dobra, większą skłonność 
do korzystania z usług. W niniejszym artykule skupiono uwagę na singlach wielkomiejskich jako 
konsumentach usług rynkowych.

Charakterystyka singli wielkomiejskich

Przyjęło  się uw ażać, że statystyczny sing ie l1 to  osoba w  w ieku  2 5 -4 5  lat, 
ży jąca  w  dużej aglom eracji i o siągająca dochody pow yżej średniej krajow ej. 
W  grupie tej p rzew ażają  osoby z w yższym  w ykształcen iem , a  w śród  reprezen
tow anych  p rzez n ich  profesji najczęściej spotkać m ożna przedstaw icieli średniej 
i w yższej kadry  m enedżersk iej, reprezentan tów  w olnych zaw odów , w ysokiej 
k lasy  specjalistów  i w łaścicieli firm .

Z badan ia  CBO S w ynika, że single są  to  g łów nie osoby  m łode, aktyw ne, 
uzyskuj ące stosunkow o w ysokie dochody, które albo swój status cyw ilny trak 
tu ją  ja k o  p rzejściow y -  ciągle poszukując odpow iedniej osoby n a  życiow ego

1 Singli nie należy utożsamiać z gospodarstwem jednoosobowym. W Polsce około 9 mln doro
słych żyje samotnie, ale wśród nich są samotni z konieczności -  wdowy i wdowcy, osoby rozwie
dzione i niemogące znaleźć sobie pary oraz żyjące w pojedynkę, które wolałyby życie w parze. Są 
też samotni z wyboru, do których należą single.
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partnera  czy partnerkę, albo zupełnie św iadom ie d ecydu ją  się n a  życie w  p o je 
dynkę, opow iadając się za  życiem  bez zobow iązań  i kom prom isów 2.

B adanie przeprow adzone przez firm ę B M  SM G /K R C , n a  podstaw ie k tórego 
pow stał raport W ielkom iejski sing iel, pokazuje, że 40%  singli m a  dyplom  w yż
szej uczeln i (w  całej populacji 8% ), 23%  to dyrektorzy i przedstaw iciele w o l
nych  zaw odów , 55%  lubi życie pełne w yzw ań, now ości i zm ian (36%  w  po p u 
lacji), 41%  pracuje d la kariery , a  30%  z n ich  uw aża, że p ien iądze s ą  je j m iarą; 
44%  ćw iczy co najm niej raz w  tygodn iu  (w  populacji 27% ), 33%  zna biegle 
je d e n  języ k  zachodni (w  populacji 9% ), 62%  korzysta  z In ternetu  (w  populacji 
co trzec ia  osoba), 51%  u w aża się za  osoby tw órcze, a  38%  interesuje się sztuką, 
35%  uw ielb ia  jeźd z ić  za  granicę (21%  w  populacji), 42%  lubi w yróżniać się 
z tłum u. O cenia się, że w  Polsce je s t  około  1,5 m ln  singli. To, co odróżnia  singli 
od ludzi sam otnych, to  fakt, że d la  singli życie w  pojedynkę nie ty lko nie je s t 
pow odem  do zm artw ień, ale czasem  w ręcz do zadow olenia. W edług  autorów  
raportu , single to  idealni konsum enci. M ają  zasobne portfele, sprecyzow ane 
i w ysokie w ym agania, cen ią  p rodukty  m arkow e (53%  badanych), za  k tóre g o 
tow i są drożej zapłacić3.

S tan isław  D zieduszycki, research  m anager w  M illw ardB row n SM G /K R C , 
p recyzu je: singiel je s t  k lien tem  n iszow ym , w ym agaj ącym  lepszego trak tow ania 
n iż p rzeciętny  konsum ent. D obra  i usługi sk ierow ane do tej g rupy  m uszą  być 
wyj ątkow e i nie d la  w szystk ich  dostępne4.

Rozpatruj ąc zagadnienie konsum pcji usług  w  tej grupie konsum entów , w ar
to  odnieść się do w yznaw anych  w artości i p referow anych  m ożliw ości korzysta
n ia  z usług. N a  ogół przyjm uje się, że pojęcie „w artość” oznacza w szystko to , 
co stanow i przedm iot postaw , dążeń i aspiracji człow ieka, co je s t  godne p o żą
dania, a  jednocześn ie  stanow i cel dążeń ludzkich5.

W artości życiow e w iążą  się z ak tyw nością  człow ieka w  różnych dziedzi
nach, z tym , co je s t  d la  niego w ażne lub m niej w ażne. Z naczenie i h ierarch ia  
w artości, które są w ażne w  życiu, są  złożone i zm ieniają  się w  zależności od 
tego , kto, k iedy  i gdzie je  form ułuje. Życie przynosi zm iany w  h ierarch ii ich

2 Kontrowersje wokół różnych zjawisk dotyczących życia małżeńskiego i rodzinnego, Komuni
kat CBOS nr 3904 z 31.03.2008.

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

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

5 M. Łobocki, Pedagogika wobec wartości, w: Kontestacje pedagogiczne, red. B. Śliwerski, 
Kraków 1993, s. 125.

http://www.fcmarket.pl/sezam/182829.pdf
http://gospodarka
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w ażności, inne ich trak tow anie, m ogą  one po jaw iać się zarów no w  dek lara
cjach, ja k  i określać zachow ania ludzi6.

Z badan ia  przeprow adzonego w  2010 roku w śród  konsum entów  w ielko- 
m iejsk ich7, w śród  k tó rych  je d e n  z segm entów  badanej populacji stanow ili sin 
gle, w ynika, że zdecydow anie najw ażn ie jszą  w arto śc ią  je s t  zachow anie dobrego 
zdrow ia w łasnego i członków  rodziny  (87%  w skazań). N a  dalszych m iejscach  
uplasow ały  się: osiągnięcie odpow iedniego poziom u w ykszta łcen ia  w łasnego 
i członków  rodziny, osiągnięcie dobrej sytuacji finansow ej.

Z ko lei w  dziedzinie korzystan ia  z usług  najw ięcej osób w skazało  na 
e-usługi, czyli m ożliw ość korzystan ia  z usług  poprzez Internet. Z a  raczej w ażne 
uznaw ano najczęściej: m ożliw ość kontak tu  z k u ltu rą  oraz m ożliw ość rea lizo 
w an ia  celów  turystycznych. Z a  zdecydow anie niew ażne lub niew ażne uznano: 
m ożliw ość odciążenia  od codziennych obow iązków  dom ow ych na  rzecz usług  
św iadczonych p rzez osoby trzecie , m ożliw ość ja d a n ia  poza  dom em  (tabela  1).

Tabela 1

Wyznawane wartości i możliwości przez singli w % (N=200)

Wyszczególnienie

zdecy
dowanie
nieważ

ne

raczej
nieważ

ne

ani waż
ne, ani 

nieważne

raczej
ważne

zdecy
dowanie 
najważ- 
niej sze

Zachowanie dobrego zdrowia własnego 
i członków rodziny 0 1 2 11 87
Osiągnięcie odpowiedniego poziomu 
wykształcenia własnego i członków rodzi
ny 0 1 8 38 55
Osiągnięcie dobrej sytuacji finansowej 0 1 7 48 45
Możliwość kontaktu z kulturą 1 4 19 54 24
Możliwość dokształcania się 1 4 14 45 38
Możliwość odciążenia od codziennych 
obowiązków domowych na rzecz usług 
świadczonych przez osoby trzecie 17 19 39 23 4
Możliwość jadania poza domem 11 28 37 19 6
Możliwość realizowania celów turystycz
nych 1 4 22 48 27
Możliwość ubezpieczania się -  osobistego 
i majątku/dobytku 2 7 22 41 30

6 A. Dąbrowska, K. Gutkowska, M. Janoś-Kresło, I. Ozimek, Serwicyzacja konsumpcji w pol
skich gospodarstwach domowych, Difin, Warszawa 2010.

7 Badanie przeprowadzono na potrzeby realizacji projektu badawczego Serwicyzacja konsump
cji w polskich gospodarstwach domowych -  uwarunkowania i tendencje -  NN112106936 finan
sowanego przez MNiSzW w latach 2009-2010 przez SGGW pod kier. I. Ozimek. Autorki były 
współwykonawcami projektu i współautorkami kwestionariusza badawczego.
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Możliwość korzystania z usług poprzez 
Internet 3 3 14 35 47
Możliwość korzystania z usług opieki nad 
dziećmi i starszymi 8 10 25 35 24

Źródło: badania własne (2010).

O możliwości korzystania z usług w znacznej mierze decyduje sytuacja fi
nansowa. Sytuacja finansowa badanych singli jest zróżnicowana. Tym niemniej 
zaledwie co dziesiąty respondent musi na co dzień bardzo oszczędnie gospoda
rować, co czwarty respondent może zaspokajać potrzeby bez specjalnego 
oszczędzania, a częściej niż co drugi badany singiel może zaspokajać swoje 
potrzeby, ale musi oszczędzać na poważniejsze zakupy -  rysunek 1.

starcza nam na wiele 
bez specjalnego 

oszczędzania 
24%

możemy sobie 
pozwolić na pewien 

luksus, a także 
oszczędności 

9%,

nie starcza nam 
nawet na podstawowe 

potrzeby 
1%

musimy na co dzień 
bardzo oszczędnie 

gospodarować 
11%

starcza nam na co 
dzień, ale musimy 

oszczędzać na 
poważniejsze

55%

Rys. 1. Sposób gospodarowania pieniędzmi przez singli wielkomiejskich 

Źródło: badania własne (2010).

Dla porównania można podać, że na początku 2011 r. 31% singli mieszka
jących w miastach oceniło, iż ich sytuacja finansowa w latach 2009-2010 uległa 
pogorszeniu (25% -  raczej się pogorszyła, 6% -  zdecydowanie się pogorszyła), 
a 19%, że się poprawiła (2% -  zdecydowanie się poprawiła, 17% -  raczej się 
poprawiła), dla co drugiego badanego nie uległa ona zmianie. Ponaddwukrotnie 
większy odsetek sądzi jednak, że ulegnie ona poprawie (31%, w tym 1%, że 
bardzo się poprawi) niż pogorszeniu (14%, w tym 2%, że bardzo się pogorszy). 
Gorzej także niż single wielkomiejscy charakteryzują obecny sposób gospoda
rowania pieniędzmi: na pewien luksus może sobie pozwolić tylko 2% bada
nych, 6% oceniło, że nie starcza nawet na podstawowe potrzeby8.

8 Raport z badania: N ie d o b o r y  k o n s u m p c j i  w  p o ls k ic h  g o s p o d a r s tw a c h  d o m o w y c h ,  Katedra Po
ziomu Życia i Konsumpcji, Warszawa marzec 2011. Badanie przeprowadzono w ramach projektu
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W ostatnim czasie wiele miejsca poświęca się zrównoważonej konsumpcji 
i zachowaniom proekologicznym. Wiele z nich jest związana z konsumpcją 
usług, korzystaniem z usług. Czy single biorące udział w omawianym badaniu 
przejawiaj ą proekologiczne, rozważne postawy?

Wielu singli (64%) kontroluje zużycie energii, niewiele mniej (63%) zuży
cie wody, a co drugi respondent zużycie gazu -  rysunek 2. Można zatem po
wiedzieć, że są to konsumenci świadomi, racjonalni w swoich zachowaniach.

zużycie energii 

zużycie wody

zużycie gazu

koszt połączeń u operatorów 
sieci mobilnej
czas trwania połączeń 
telekomunikacyjnych

koszt dostępu do Internetu

koszt abonamentu do sieci 
kablowych

żadne z wymienionych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 2. Zachowania proekologiczne singli wielkomiejskich

Źródło: badania własne (2010).

Korzystanie singli z usług

Usługi są sferą zaspokajającą często potrzeby wyższego rzędu. Spełniają 
także ważne funkcje w życiu konsumentów* * * * * * 9. Kiedy mowa o konsumpcji usług, 
zwykle odnosi się do usług związanych z funkcjonowaniem gospodarstwa do
mowego, usług społecznych (ochrony zdrowia, edukacji, kultury), związanych 
z czasem wolnym (np. kultury, turystyki, gastronomiczne, osobiste), usług fi
nansowych (bankowe, ubezpieczeniowe, maklerskie), związanych z komuni

(grantu) finansowanego przez MNiSzW: Niedobory konsumpcji w polskich gospodarstwach
domowych -  stan, uwarunkowania, tendencje, NN112335038, realizowanego w  Katedrze Pozio
mu Życia i Konsumpcji SGH w latach 2010-2012, kierownik projektu: M. Janoś-Kresło. Bada
niem objęto 1000 miejskich gospodarstw domowych z całej Polski, w  tym 121 to gospodarstwa
osób młodych samotnych do 35 lat. Badanie przeprowadziła firma badawcza: 4P Research mix
sp. z o.o.

9 Szerzej : A. Dąbrowska, Rozwój rynku usług w Polsce -  uwarunkowania i perspektywy, Ofi
cyna Wyd. SGH, Warszawa 2008.



382 Anna Dąbrowska, Mirosława Janoś-Kresło

kow aniem  się (usługi teleinform atyczne) i przem ieszczaniem  (transportow e), 
k tóre ew identnie w iążą  się z poziom em  i ja k o śc ią  życia.

Jak  w ynika  z uzyskanych  danych, w  2010 r. single częściej korzystały  
przede w szystk im  z usług: kultury , gastronom icznych, turystycznych , rem on
tow o-budow lanych  i bankow ych (ponad 22%  w skazań). W  przypadku rezygna
cji najczęściej w ym ieniano: usługi turystyczne i rem ontow o-budow lane. N ależy  
zauw ażyć, że badanie było p rzeprow adzone w  okresie narastających  skutków  
kryzysu. U sługi turystyczne i rem ontow o-budow lane n a leżą  do g rupy  usług, 
z k tórych  polskie gospodarstw a dom ow e najczęściej rezygnow ały  lub og ran i
czały. W  w ielu  przypadkach  korzystanie z usług  nie zm ieniło  się (tabela 2).

Tabela 2

Korzystanie z usług przez singli wielkomiejskich w 2010 roku w %

Usługi
Częściej ko

rzystamy 
z usług

Częściej rezy
gnujemy ze 
względów 

finansowych

Bez zmian
Nie korzysta

my (brak 
potrzeby)

Edukacyjne 19 7 57 18
Ochrony zdrowia 15 5 74 7
Kultury 29 9 58 6
Gastronomiczne 25 9 59 8
Opiekuńcze 3 2 26 70
Utrzymania domu 
w czystości 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

Źródło: badania własne (2010).

W  kontekście om ów ionych zm ian w  korzystan iu  z usług w arto  p rzy jrzeć się 
subiektyw nym  ocenom  badanej populacji, ja k i je s t  stopień zaspokojen ia  potrzeb 
o charakterze usługow ym . N ajw iększy  odsetek  respondentów  w skazał n a  usługi 
u trzym ania  dom u w  czystości jak o  w  pełni zaspokojone (84% ), a  10% jak o  
częściow o zaspokojone. N a  drugim  m iejscu  uplasow ały  się usługi bankow e 
-  71%  i 25% . A nalizu jąc rozkład  odpow iedzi, m ożna w ysnuć w niosek, że 
w  przypadku badanych  usług n iew ielk i odsetek  singli m a niezaspokojone p o 
trzeby  (tabela  3).
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Tabela 3

Stopień zaspokojenia potrzeb o charakterze usługowym w %

Usługi W pełni 
zaspokojone

Częściowo
zaspokojone Niezaspokojone

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

Źródło: badania własne (2010).

Single na rynku usług turystycznych

„T urystyka -  będąc  p o d ró żą  w  czasie i p rzestrzeni -  je s t  is to tn ą  cech ą  ludz
kiej kondycji, ludzkiego losu  [...]10 11. O dbyw ając podróże czy w ędrów ki w  czasie 
w olnym  od pracy, nauki czy  zajęć dom ow ych bez w zg lędu  n a  m otyw  (w ypo
czynek, rozryw ka, realizacja  hobby, zain teresow ań) popraw iam y kondycję fi
zyczną i psychiczną, kształtu jem y w łasn ą  osobow ość.

T urystyka najczęściej je s t  u jm ow ana jak o  podróżow anie d la  przyjem ności, 
w  celach rekreacyjnych, poznaw czych  i k rajoznaw czych , pieszo lub środkam i 
lokom ocji, często z użyciem  specjalistycznego sprzętu  tu rystyczno-sportow ego.

D o funkcji tu rystyk i za licza się11:
-  poznaw anie otaczaj ącej człow ieka rzeczyw istości, w alorów  geograficz- 

no-przyrodniczych,
-  kształtow anie określonych  postaw  człow ieka w obec otaczającej go rze

czyw istości, kształtow anie w yznaw anych  w artości życiow ych,
-  in tegrow anie ludzi, w spólne spędzanie czasu w olnego, socjalizacja,
-  k reow anie uczuć ludzkich , kształtow anie osobow ości,
-  dbałość o zdrow ie, kondycj ę fizyczną  i psychiczną.
C elem  om aw ianego b adan ia  by ła  m .in. iden ty fikacja  sposobu spędzania 

czasu  w olnego p rzez singli. O kazało się, że 75%  badanej populacji w  ciągu 
ostatn ich  dw óch la t sam odzieln ie organ izow ała w yjazd, w ypoczynek. N iem al

10 K. Przecławski, Humanistyczne podstawy turystyki, Instytut Turystyki, Warszawa 1996, 
s. 12.

11 Szerzej: W. Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwańXXI wieku, Wyd. Albis, Kraków 2000.
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co dziesiąty  responden t korzystał z usług  b iu ra  podróży  (rys. 3). G eneraln ie na 
korzystan ie  z usług  b iu r podróży  w skazał co drugi badany  respondent.

Rys. 3. Sposób spędzania urlopu przez singli 

Źródło: badania własne (2010).

C zy b ad an ą  populację  singli cechuje odpow iedzialna postaw a n a  rynku 
usług  turystycznych? Z  uzyskanych  odpow iedzi m ożna w nioskow ać, że w ielu  
respondentów  zasługuje na  m iano św iadom ych konsum entów . 75%  badanej 
populacji spraw dza w iarygodność b iu ra  podróży  i ty le sam o poszukuje opinii 
innych osób n a  tem at b iura, 73%  interesuje się, czy b iuro  je s t ubezpieczone, 
a  70%  spraw dza m ożliw ości i konsekw encje odstąp ien ia  od um ow y (tabela  4).

Tabela 4

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

Wyszczególnienie Tak Nie

Wiarygodność firmy (biura podróży) 75 25
Czy biuro oferuje usługi last minute 51 49
Czy jest ubezpieczone 73 27
Możliwość i konsekwencje odstąpienia od umowy 70 30
Opinie innych osób na temat biura turystycznego 75 25
Nie korzystam z usług biur podróży 50 50

Źródło: badania własne (2010).
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Jak  zauw aża M agda P lu tecka-D ydoń z N eckerm anna12, w  Polsce liczba 
osób w yjeżdżających  n a  w akacje jak o  single w ciąż w zrasta, tw orząc oddzielny 
segm ent rynku. Podróżow anie jak o  singiel to  św ietna okazja, by  zw iedzać, b a 
w ić się i poznaw ać now ych ludzi w e w łasnym  tem pie. W ym aga to  stw orzenia 
specjalnej oferty. F irm y dostrzega ją  tę  tendencję , oferując specjalne św iadcze
n ia  d la  tej g rupy: począw szy  od m ożliw ości zakw aterow ania w  pokojach  je d n o 
osobow ych bez dopłat, po b o g a tą  ofertę rek reacy jno-sportow ą i selekcję hoteli 
usy tuow anych  blisko życia  rozryw kow ego .

T am ara  D ubiel z A slem a T ours stw ierdza, że singli rzadko spotyka się na  
w akacyjnych  trasach  w  tzw . w ysokim  sezonie, k iedy  je s t  tłoczno i drogo. M aj, 
w rzesień  lub październ ik  s ą  m iesiącam i rów nie atrakcyjnym i, a  często  sporo 
tańszym i. O soba podróżująca w  pojedynkę pow inna uśw iadom ić sobie, jak ie  są  
je j oczekiw ania: poznanie nowej ku ltu ry  i now ych ludzi czy  leżak z drink iem  po 
długim  m araton ie? F irm a oferuje nie ty lko  w ypoczynek  n a  przeludnionej plaży, 
ale także dodatkow e atrakcje -  jo g ę , tai-chi, w ędrów kę p rzez Saharę, w arsztaty  
p isarskie lub taneczne czy lekcje ję zy k a  arabskiego. B iu ra  g w aran tu ją  także 
jednoosobow e pokoje.

Z kolei T eresa G órecka z Logos T our podkreśla, że singiel m a  zdecydow a
nie w ięk szą  sw obodę działan ia  i podejm ow ania decyzji n iż  osoba z partnerem , 
a  tym  bardziej z dziećm i. O soby, k tóre przyjeżdżaj ą  sam e, najin tensyw niej k o 
rzy sta ją  z atrakcji. Zazw yczaj je ż d ż ą  n a  w szystk ie w ycieczki fakultatyw ne 
i b io rą  udział w  dodatkow ych form ach  aktyw ności: od rejsów  ło d z ią  po loty 
aw ione tką  czy skokiem  n a  bungee.

P io tr Szczygłow ski z Ecco H oliday  zw raca uw agę, że w iele problem ów  
zw iązanych z w yjazdam i singli w yn ika  z in frastruktury  hotelow ej. W iększość 
ho teli posiada  pokoje dw uosobow e i zarab ia  najw ięcej na  pełnym  obłożeniu  
łóżek. K arkołom nym  zadaniem  d la  b iu r podróży  je s t  w ięc nam ów ienie w łaśc i
cieli bazy  hotelow ej do obn iżenia  ceny najm u d la  jednej osoby. To w yjaśnia, 
dlaczego b iu ra  s to su ją  dopłaty  do w yjazdów  singli. Ecco H oliday  uw zględniło  
ten  problem  i obniżyło m arże nom inalne d la  w yjazdów  singli. D op łata  do p o je 
dynczego poko ju  je s t  w ięc zm inim alizow ana.

Jak o cen ia ją  sytuację single? Do tej g rupy  respondentów  skierow ano p y ta 
nie, czy  ich zdaniem  rynek  reaguje na  po trzeby  singli? Z daniem  49%  badanej 
populacji n a  rynku usług  tu rystycznych  je s t  o ferta  sk ierow ana do tego  segm en
tu , przeciw nego zdan ia  było 29% . W  przypadku usług  kultury , k tóre często

12 Z podpowiedzi profesjonalistów, http://www.podroze.pl/dzial/poradnik/singiel-na-wakacjach/ 
501/?page=2.

http://www.podroze.pl/dzial/poradnik/singiel-na-wakacjach/
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tow arzyszą  usługom  turystycznym , odpow iedzi kształtow ały  się następująco: 
40%  i 3%. W  zakresie usług  gastronom icznych  22%  uw ażało , że je s t  specjalna 
o ferta  d la  singli, odm iennego zdan ia  było 56% .

R ynek usług  rew olucjon izu ją  e-usługi. E -usługi m ożna zdefin iow ać jak o  
n o w ą  form ułę św iadczenia  usług, a  tym  sam ym  zaspokajan ia  potrzeb, p rzy  w y 
korzystan iu  In ternetu , od m om entu  kontak tow ania  się firm y z k lien tem  (in d y 
w idualnym  lub insty tucjonalnym ) celem  przedstaw ien ia  oferty, poprzez zam ó
w ienie usługi, je j św iadczenie i kon tak t po w ykonaniu  usługi. W irtualna  form a 
św iadczenia  usług  pozw ala  n a  w iększą  standaryzacj ę usług  i m oże dotyczyć 
pełnej lub fragm entarycznej obsługi e-k lientów  (np. z lecen ia  św iadczenia, za 
m ów ien ia  w izyty, rezerw acji b ile tu  czy książki w  w ypożyczaln i) w  ram ach 
procesu  obsługi w łaściw ego d la  danego rodzaju  u słu g 13.

B adani single to  w  w iększości e-konsum enci. N ajczęściej korzystaj ą  z usług 
e-bankow ości i e-handlu. R elatyw nie w ysokie w skazan ia  m iały  e-kultura  
i e-turystyka. D ość zaskakujące są  w skazan ia  dotyczące n ieskorzystan ia  i braku 
za in teresow ania e-usługam i (tabela 5).

Tabela 5

Korzystanie przez singli z e-usług (% odpowiedzi)

Wyszczególnienie Korzystam Obecnie nie korzystam, 
ale zamierzam korzystać

Obecnie nie korzystam 
i nie zamierzam korzystać

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-bankowość 76 9 16

Źródło: badania własne (2010).

O m aw iaj ąc zachow ania singli n a  rynku usług  turystycznych, w arto  zw rócić 
uw agę, że najw ięcej respondentów  (68% ) przeznaczyłoby  n a  te  usługi dodat
kow e środki finansow e, gdyby ich dochód znacząco w zrósł (rys. 4). N a  drugim  
m iejscu  up lasow ała się popraw a w arunków  m ieszkaniow ych (56% ), n a  trzecim  
lokata  oszczędności (53% ), co w iąże się z usługam i finansow ym i. To w skazuje, 
ja k  w ażne m iejsce w  h ierarch ii po trzeb  singli za jm u ją  usług i turystyczne.

13 A. Dąbrowska, Rozwój usług w Polsce...
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Rys. 4. Kierunki wydatków przy znacząco zwiększonym dochodzie 

Źródło: badania własne (2010).

Warto zwrócić uwagę, że generalnie single mieszkający w miastach zwięk
szony dochód, jak wynika z ich deklaracji, przeznaczyliby przede wszystkim na 
wyjazd turystyczny (48%) oraz na zakup/wymianę sprzętu AGD, RTV (40%) 
i zakup/zmianę samochodu, motoru (34%). Prawie co szósty badany wskazał na 
przeznaczenie dodatkowych środków na kształcenie i dokształcanie się oraz na 
poprawę stanu zdrowia i kondycji zdrowotnej. Koresponduje to z oceną odczu
wanych największych braków przez gospodarstwa singli. Najwyższe odsetki 
wskazań dotyczyły wyjazdów na urlop, wypoczynek: za granicą -  35%, wypo
czynek w kraju -  25% wskazań, kolejne -  wyposażenia mieszkania w sprzęt 
RTV (21%), co czwarty badany nie odczuwał w ogóle braków14.

Podsumowanie

W ostatnich latach single stali się adresatami wielu towarów i usług. Mimo 
że dla ich oferentów nadal najważniejszym konsumentem wydaje się być rodzi
na i jej oczekiwania, to specjaliści od marketingu, co prawda w zbyt wolnym 
tempie, ale dostrzegają potencjał singli. Wskazuje to na ich znaczenie jako co
raz bardziej atrakcyjnego segmentu rynku, którego potrzeb nie można nie doce
niać.

Wyniki badania potwierdziły, że dla świadczeniodawców są to konsumenci 
ważni, usługi bowiem zajmują istotne miejsce w ich wydatkach. W przypadku 
zwiększenia dochodu chętnie przeznaczą dodatkowe środki na usługi turystycz
ne, bankowe, edukacyjne, ochrony zdrowia. Nawet gdy wymieniali inne cele,

14 Raport z badania: N ie d o b o r y  k o n s u m p c j i  w  p o ls k ic h  g o s p o d a r s tw a c h  d o m o w y c h . . .
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jak poprawa warunków mieszkaniowych, zakup samochodu czy sprzętu 
AGD/RTV, to w działaniach tych jest także miejsce na usługi towarzyszące.

Zapewne ten segment rynku zasługuje na obserwacje i dalsze badania nie 
tylko jako odbiorcy towarów i usług, ale także 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.


