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SHOPPING W WYDANIU SINGLI - CZAS TO PIENIADZ?

Streszczenie: Glownym celem artykutlu jest ukazanie specyfiki dokonywania ,,rytuatu zakupowego”
przez grupe spoteczna singli na podstawie przeprowadzonych przez autorke badan empirycznych. Celem
badan byta analiza narz¢dzi marketingowych oraz narzedzi public relations stosowanych przez firmy.
Przedmiotem badan za$ sam proces podejmowania decyzji zakupowych przez singli. Autorka prébowata
uzyska¢ odpowiedzi na pytanie: czy single dokonuja zakupdw w sposob racjonalny? Czy kieruja si¢
jakoscia, czy cena nabywanych produktéw? Autorka przedstawia wyniki, ktére moga stac¢ si¢ zrodtem
informacji dla marketeréw kreujacych oferty marketingowe do tej grupy konsumentow.

Stowa kluczowe: decyzje zakupowe, singiel, marketing, czas trwania zakupow, miejsce dokonywania
zakupow

Wstep

We wspodlczesnym $wiecie przestrzen spoteczng coraz wyraznie] wypelnia
grupa spoleczna zwana popularnie singlami. Grupa ta staje si¢ coraz bardziej
widoczna na tle tradycyjnego spoteczenstwa z uwagi na specyficzny styl zycia,
odmienne potrzeby czy §wiadomie dokonywane wybory zyciowe. Single takze na
nowo definiuja rynek produktow i ustug, starajac si¢ wymusi¢ na marketerach zmiany
w sposobie kreowania ofert marketingowych. To niewiarygodne, ze ta grupa - z tak
ogromnym potencjatlem — nie jest wciaz odpowiednio dostrzegana przez firmy.
Tymczasem zapotrzebowanie przez singli na okreslone produkty jest znaczace.
»Mimo wszystko dla handlu 1 producentoéw nadal najwazniejszym konsumentem jest
rodzina 1 to jej oczekiwania sa wyznacznikiem kreowania oferty. Jednak specjali$ci
od marketingu, co prawda niespiesznie, ale dostrzegaja potencjat singli”*””. Wedtug
danych Gtownego Urzedu Statystycznego w roku 2010 udziat jednoosobowych
gospodarstw domowych wynidst juz 27,3%. Wedtug prognoz w roku 2035 roku
udzial wzroénie do 32,5%". Jak wida¢, jest o co zawalczyé — stad tez powstata
potrzeba uwazniejszego zwrocenia uwagi na preferencje zakupowe singli. W pracy tej
nie zajelam si¢ analiza tego stanu rzeczy, cho¢ z pewnoscia temat godny jest
pochylenia si¢ nad nim.

Rozkwit kultury masowej przyczynil si¢ do lansowania nowych trendéw i
kreowania gustow na ogoélnoswiatowa skale. Wspotczesny kapitalizm poparty
neoliberalizmem charakteryzuje konsumpcjonizm, momentami w skrajnej postaci,
ktory stat si¢ wyznacznikiem statusu spotecznego jak kiedy$ przynalezno$¢ do grupy
spolecznej rycerstwa czy szlachty. Ludzie daza do coraz lepszych warunkéw zycia i
nierzadko na pierwszym miejscu hierarchii wartosci stawiaja dobra materialne. Styl
zycia nastawiony na posiadanie — nie tylko dobr podstawowych, ale tez czgsto dobr
zbednych w codziennym zyciu — kreuja reklamy rozpowszechniane za posrednictwem

35K 7., Singiel — wymarzony klient, http://www.fcmarket.pl/sezam/182829.pdf [dostep: 03-01-2012].
3%http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL 1 prognoza gospodarstw domowych2008 2035 .pdf,
s. 3.
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masowych srodkow przekazu — ,,ogromng rol¢ w modelowaniu naszych pragnien
odgrywa manipulacja obrazami poprzez reklamy, mass mediow czy chociazby witryn
sklepowych™’. | Pogon za kariera zawodowa i prestizem doprowadzita do odktadnia
na dalszy plan decyzji matrymonialno-prokreacyjnych, co zaowocowalo gwaltownie
zwigkszajaca sig liczba samotnych 0sob zyjacych w jednoosobowych gospodarstwach
domowych™®. W Polsce, mimo ze matzefistwo i rodzina lokuja si¢ wysoko w
systemie warto$ci, obok dominujacego modelu rodziny, podtrzymywanego przez
wptyw religii 1 tradycji, coraz czg$ciej pojawia si¢ model zindywidualizowanych
wyboréw,  systemu  zwiazku,  charakterystyczny dla = ponowoczesnego
spoteczenstwa™"’.

Zdefiniowanie pojecia ,,singli” nie jest tatwe. Jak pisze Ewa Boruszczak, ,,ze
wzgledu na wskazywana w literaturze przedmiotu trudnos¢ w ustaleniu
jednoznacznych kryteridow definiujacych te forme zycia matzensko-rodzinnego, jak 1
statych wyr6znikéw kategorii osob zyjacych w pojedynke, przedstawione definicje
maja tak charakter nominalny, jak i funkcjonalny’”'’. Grupa oséb zyjacych
w pojedynke nie jest homogeniczna. ,,Singlami moga by¢ zarowno osoby nigdy
niezame¢zne 1 niezonate, jak 1 owdowiale oraz rozwiedzione. Sa nimi zatem ci, o
ktorych w polskim spoleczenstwie mowi sig, ze sa niezamgzne (niezonaci) lub stanu
wolnego™!". Janusz Gajda dokonuje podziatu 0séb samotnych na trzy grupy: osoby
samotne z wyboru (stary kawaler, stara panna, duchowny), osoby samotne z przyczyn
losowych (wdowa, wdowiec), osoby, ktore powrdcily do samotnego zycia
(rozwiedzieni, porzuceni, opuszczeni)’'>. Czesto pod pojeciem singla znajdujemy
definicj¢ cztowieka samotnego. Krystyna Slany wyrdéznia dwa typy samotnosci:
,istnieja zwolennicy permanentnej samotnos$ci (tak zwani typowi samotnicy) oraz
samotnosci czasowej. Wynika to z preferencji zyciowych tych osob, przebytych
do$wiadczen rodzinnych czy oddzialywania nawet mody na samotno$é™". |\ Wsrod
singli sa tacy, ktorzy deklaruja cheé zawarcia malzenstwa w razie poznania
,wlasciwej” osoby, a takze tacy, ktorzy rozkoszuja si¢ samotnoscia i korzystaja ze
swojego stanu. Niektorzy sposrdd nich sa bardzo dobrze wyksztatceni, maja wysokie
dochody, wioda zatem wygodne 1 dostatnie zycie, podczas gdy inni przedstawiciele
tej grupy zmagaja si¢ z trudno$ciami natury ekonomicznej, wspierajac starzejacych
si¢ rodzicow i praktycznie nie biorac udziatu w zyciu towarzyskim™ ',

Wspolczesne pojecie singla niewatpliwie dotyczy oséb zyjacych w miastach.
Jeszcze dwa-trzy lata temu ten model Zycia kojarzyt si¢ tylko 1 wyltacznie z os§rodkami
miejskimi typu Warszawa czy Poznan. Na podstawie obserwacji mozna uznaé, ze to
zjawisko spoteczne bardzo mocno zauwazalne jest juz w mniejszych miastach typu

397 J. Czernecka, Metafora cyborga — wplyw konsumpcji na jakos¢ zycia i budowanie tozsamosci, [w:]
Konsumpcja — istotny wymiar globalizacji kulturowej, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2005, s. 118.
398 M. Such, Styl zycia i czas wolny singli we wspélczesnym spoleczenstwie, [w:] Czas ukoi nas? Jakosé
zycia i czas wolny we wspotczesnym spoteczenstwie, red. W. Muszynski, Torun 2008, s. 189.

39 E. Paprzycka, Kobiety zyjgce w pojedynke. Miedzy wyborem a przymusem, Wydawnictwo
Akademickie Zak, Warszawa 2008, s. 13.

310 Tamze, s.13.

31U A, Zurek, Single. Zyjac w pojedynke, Poznan 2008, s. 19.

312 1. Gajda, Samotnosé i kultura, Warszawa 1987, s. 67.

SBKR. Slany, Zycie w samotnosci, ,,Res publica” 2002, nr 12, s. 29.

314 P Stein, By¢ singlem — proba zrozumienia singli, [w:] Socjologia codziennosci, red. P. Sztompka, M.
Bogunia, Krakow 2008, s. 143.
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Bielsko-Biata, Gliwice czy Rybnik. Mozna przyjac, iz kolejne lata przyniosa jeszcze
glebsze zmiany, a proces singlizacji spoteczenstwa bedzie widoczny w matych
miasteczkach, a z czasem nawet w wioskach. Zmiany ustrojowe w Polsce,
globalizacja, rozw6j nowych medidéw zmieniaja tradycyjne poglady. Niniejsza praca
koncentruje si¢ na osobach, ktore w obecnym momencie zycia nie funkcjonuja w
formalnym zwiazku matzenskim i nigdy wczesniej w nim nie byly. Skupia si¢ na
osobach, ktore wybraty szczegolny tryb zycia — zycie w pojedynke. Wybor tego stylu
zycia spowodowany jest Swiadomym wyborem, a cztowiek dokonujacy wyboru tej
drogi zycia odnajduje si¢ roli osoby zyjacej w pojedynke 1 czerpie rado$¢ z bycia
wolnym. Niezalezno$¢, poczucie realizacji, spelnienia osobistego czy zawodowego,
aktywno$¢ towarzyska, aktywno$¢ spoteczna, aktywno$¢ fizyczna to cechy
wspotczesnego singla. Zapewne spory odsetek singli marzy o romantycznej mitosci,
ale skoro jej nie doswiadcza — stara sie¢ zy¢ petlnia  Zycia
w pojedynke. Single nie szukaja mitosci na sitg, bo ,tak wypada”. Wola tworzy¢
jednoosobowe gospodarstwa domowe, realizowac¢ si¢ zawodowo 1 towarzysko, a przy
tym niczego sobie nie odmawiac.

1. Cel i metodologia badan

Celem niniejszej publikacji jest ukazanie podejmowanych codziennie decyzji
zakupowych przez singli oraz zarzadzanie swoim czasem przez pryzmat zakupow.
Specyfika stylu zycia tej grupy 1 jej aktywno$¢ w zyciu zawodowym, spotecznym,
kulturalnym 1 towarzyskim nasuwa pytanie o poziom zaangazowania w tzw. ,.rytuat
zakupowy”. W $wiecie, w ktérym maksyma Benjamina Franklina ,,czas to pieniadz”
staje si¢ mottem dnia codziennego, realizacja potrzeb podstawowych poprzez
dokonywanie zakupow staje si¢ nie lada wyzwaniem. W ramach ograniczajacej si¢
coraz bardziej czasoprzestrzeni prywatnej ciekawymi czynnikami wydaja si¢ by¢
decyzja o wyborze miejsca zakupow oraz czas, jaki poswigcaja single na ich
dokonywanie. Niewatpliwie od tych czynnikdéw zalezy wiele dziatan marketingowych
ze strony firm produkujacych towary jak 1 $wiadczacych ustugi dla singli. W tym
kierunku poszly prowadzone badania empiryczne, w ktorych staratam si¢ naswietli¢
proces dokonywania zakupow. Temat sam w sobie nie bylby wart odnotowania
gdyby nie fakt, ze czas poswigcany przez singli na zakupy ma odniesienie do
prosperowania placowek handlowych typu supermarket, dyskont czy tez sklepik
osiedlowy, jak 1 do popytu produktow i ustug. Staralam si¢ wigc zbadac, jakie relacje
zachodza pomigdzy wspomnianym czasem realizacji zakupow a wyborem sklepu, a w
dalszej konsekwencji towarow. Badania miaty wigc charakter czysto pragmatyczny a
dokonane zostaly w styczniu 1 w lutym 2012 r. Grupg badawcza stanowily osoby
stanu wolnego (panny 1 kawalerowie) niebedace w stalym zwiazku (z badan
wylaczono osoby rozwiedzione), w wieku od 25. do 45. roku zycia. Respondenci
zostali dobrani w oparciu o tzw. metode kuli $nieznej. Badaniami objeto teren Polski
potudniowej (wojewodztwo S$laskie 1 matopolskie). Wybor wojewodztw nie jest
przypadkowy, gdyz te dwa wojewddztwa po okresie transformacji ustrojowe;j
przezywaly najpierw regres, a nast¢pnie okres dos$¢ silnego rozwoju. Informacje o
populacji badanych zawieraja ponizsze tabele (tab. 1-3).
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Tabela 1. Pleé respondentow

Ple¢ N %
Kobieta 25 49%
Mezczyzna 26 51%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych

Jak wynika z danych umieszczonych w tabeli 1, w badaniu wzigto udziat 25
kobiet i 26 mezczyzn. 100% badanych to panny i kawalerowie w wieku 25-45 lat.

Tabela 2. Wyksztalcenie respondentow

Wyksztalcenie Kobieta Mezczyzna Ogolem %

Wyisze 23 20 43 84%
Srednie 1 5 6 12%
Zasadnicze zawodowe 1 1 2 4%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych

Jak wynika z danych podanych w tabeli nr 2, najwigce; badanych (84%)
posiada wyksztalcenie wyzsze (53% ogo6tu 0s6b z wyzszym wyksztalceniem stanowia
kobiety). 12% badanych posiada wyksztatcenie $rednie, a znikomy odsetek (4%)
badanych stanowia osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym. Respondenci
w wieku 25-30 lat stanowili 39,2% ogétu. 45,1% badanych to osoby w wieku 31-40
lat. Najmniejszy odsetek — 15,7% stanowity osoby w wieku 41-45 lat.

Tabela 3. Srodowisko zamieszkania respondentow

SRODOWISKO ZAMIESZKANIA N %

Miasto (powyzej 100 tys. mieszkancow) 44 86,3%
Miasto (ponizej 100 tys. mieszkancow) 4 7,8%
Obszar wiejski 3 5,9%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Mieszkancy terenow wiejskich stanowia zaledwie 5,9% badanych — osoby te
mieszkaja wraz z rodzicami. 7,8% badanych stanowily osoby zamieszkujace miasta
ponizej 100 tys. mieszkancoéw (wsrod tej grupy oséb 25% mieszka wraz z rodzicami,
25% wynajmuje lokal mieszkalny, a 50% posiada wtasne mieszkanie). Najsilniejsza
grupe — 86% badanych stanowia osoby zamieszkujace duze osrodki miejskie —
sposrdd tej grupy ponad 50,1% posiada wtasne mieszkanie, 9,1% dysponuje wiasnym
domem, 20,4% wynajmuje lokal mieszkalny, a taki sam odsetek osob (20,4%)
mieszka wraz z rodzicami.

Dochod miesigczny netto u 29,4% badanych singli przekracza kwote 4000,00
zt. Druga niemal tak liczna grupa (27,5%) zarabia pomigdzy 1500,00-2000,00 zi
netto. Z kolei 15,7% respondentéw osiaga miesigcznie dochod 2000,00-2500,00 zt.
Inna grupa — 11,7% badanych dysponuje kwota rzedu 2500,00-3000,00 zt. Zarobki na
poziomie 3000,00-3500,00 zt osiaga 7,8% ankietowanych. U 5,9% badanych dochod
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miesi¢czny nie przekracza kwoty 1500,00 zt, a u najmniejszego odsetka badanych —
2% — zarobki mieszcza si¢ w przedziale 3500,00-4000,00 zi.

Badania empiryczne zostaly przedstawione z wykorzystaniem dwoch technik
badawczych: ankiety i technik statystycznych — sa one z uwagi na badane zjawisko
najbardziej] kompetentne 1 oddaja preferencje zakupowe singli. Kwestionariusz
ankiety sktadat si¢ z dwoch czgsci. W czgdci pierwszej, zwane] metryczka,
uwzgledniono nastgpujace kwestie: ple¢ badanych, poziom wyksztalcenia, wiek,
srodowisko 1 miejsce zamieszkania, zrodlo utrzymania, zobowiazania kredytowe,
wysoko$¢ miesigcznego dochodu oraz posiadany $rodek transportu. Celem metryczki
jest maksymalne ustalenie danych zwiazanych z ptcia, wykonywanym zawodem czy
standardem zycia. Cz¢$¢ druga kwestionariusza dotyczyta badania zasadniczego i
liczyta 15 pytan. W przewazajacej czgs$ci pytania miaty charakter zamknigty (11
pytan). Pytania pototwarte zamieszczono w dwéch przypadkach. Jedno pytanie miato
charakter otwarty. W kwestionariuszu ankiety umieszczono rdéwniez pytanie
domagajace si¢ odpowiedzi na skali — badany miat mozliwo$¢ zaznaczenia jednej z
odpowiedzi w skali: nie ma znaczenia, ma mate znaczenie, ma Srednie znaczenie oraz
ma duze znaczenie. Celem badania zasadniczego byla odpowiedZ na pytanie jakie
czynniki single biora pod uwage przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Technik
statystycznych uzyto do opracowan danych liczbowych otrzymanych w wyniku
przeprowadzonych badan ankietowych.

Respondenci mieli odpowiedzie¢ m.in. na nastgpujace pytania:

1. Ile czasu przecigtnie zajmuje Pani/Panu zrobienie zakupow czgstego uzytku?

2. Gdzie najczesciej dokonuje Pani/Pan zakupow czestego uzytku?

3. Czym kieruje si¢ Pani/Pan przy wyborze sklepu?

4. W jakim celu wykorzystuje Pani/Pan Internet przy podejmowaniu decyzji o
zakupie?

2. Przecigtny czas trwania zakupow singli

Na pytanie: ,lIle czasu przecigtnie zajmuje Pani/Panu zrobienie zakupdw
czestego uzytku?” respondenci odpowiadali w nastepujacy sposob: u prawie 55%
respondentéw przeci¢tny czas dokonywania zakupow nie trwa dtuzej niz 30 minut
(54,9%) — w grupie tej wigkszos¢ (61%) stanowia niemajace czasu kobiety. Grupa
27,5% badanych spedza w sklepie nie dtuzej niz godzing — w tej grupie dominuja
mezczyzni, ktorzy stanowia ponad 71%. Najmniejszy odsetek respondentéw — 17,6%
— spgdza w sklepie do dwoch godzin. Wyniki przedstawia ponizszy rys. 1.
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CZAS TRWANIA ZAKUPOW SINGLI

Hdo30min ®30-60 min ™ 60-120 min

Rysunek 1. Czas trwania zakupow
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

3. Wybor miejsca dokonywania zakupow

Zwolennikami  zakupéw w  sklepach wielkopowierzchniowych typu
hipermarkety 1 supermarkety jest grupa 64,8% ankietowanych (na uwage¢ zastuguje
fakt, iz prawie 52% tej grupy stanowia kobiety — z czego ponad 94% posiada
wyksztalcenie wyzsze). Sklepy dyskontowe i sklepy osiedlowe typu convenience
(ang. dogodny, wygodny) wybiera taki sam odsetek singli — 17,6%. Sklepy sieci
dyskontowych czeg$ciej wybieraja panowie — 55,6% (80% z nich posiada
wyksztatcenie wyzsze). Identycznie wyglada odsetek mezczyzn dokonujacych na co
dzien zakupow w sklepach dyskontowych.

WYBOR MIEJSCA DOKONYWANIA ZAKUPOW

® Hipermarkety = ® Sklepy dyskontowe = Sklepy osiedlowe

Rysunek 2. Ulubione miejsce na zakupy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych
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Analiza wynikéw ankiet nieco zaskakuje. Single opisywani jako wybredni 1
rozrzutni, w zdecydowanej wigkszosci dobra codziennego uzytku nabywaja w
niespetna pot godziny, preferujac przy tym sklepy wielkopowierzchniowe. Walorami
tego typu miejsc jest niewatpliwie parking 1 godziny otwarcia do pdznych godzin
wieczornych (nierzadko cata dobg), a takze swoboda przemieszczania si¢ w sklepie 1
wigksza przez to anonimowo$¢. Wachlarz produktéw jest niewatpliwe w tych
placowkach najwigkszy, ale faktem jest, ze poziom cen jest automatycznie wyzszy
niz w sieciach dyskontowych. Dyskonty typu Lidl czy Biedronka od dtuzszego czasu
zmieniaja komunikacje marketingowa. Zachegcaja klientow jakoscia, polskoscia czy
regionalno$cia produktéw, a takze niskimi cenami. Tego typu placowki, w
przeciwienstwie to sklepow wielkopowierzchniowych usytuowanych z dala od
centrow miast, polozone sa w bezposredniej bliskosci osiedli mieszkalnych,
a to niewatpliwa korzys¢ dla oso6b niezmotoryzowanych. Wybor przez singli sklepow
osiedlowych — najdrozszych w zestawieniu, ale ze wzgledu na asortyment
zaspokajajacy najpilniejsze potrzeby i1 usytuowanie ,tuz za rogiem” — $wiadczy¢
moze o tym, ze klient jest w stanie zaplaci¢ wyzsza cen¢ za komfort zakupow.
Thumaczy¢ ten wybdr mozna réwniez ,,przyjemna atmosfera” 1 mozliwoscia wymiany
paru grzecznosciowych zdan ze sklepikarzem — w dzisiejszych czasach przy
dominacji bezosobowych form komunikacji jest to atutem sklepikéw osiedlowych.
Innym walorem tych placowek handlowych jest mozliwos¢ dokonania ekspresowych
zakupow produktéw tatwych do przygotowania szybkiego positku.

4. Czym kierujg si¢ single przy wyborze placowki handlowej

Kolejne pytanie: Czym kieruja si¢ single przy wyborze placowki handlowej?
wprawdzie nie dotyczylo konkretnych marek, niemniej miato ukazaé preferencje
wyboréw dokonywanych przez singli. Dla 49,1% respondentéw duze znaczenie przy
wyborze sklepu ma zardwno cena, jak i jako$¢ oferowanych towarow i1 ushug. Taki
sam procent badanych uwaza, ze bardzo wazna jest lokalizacja placowki handlowe;.
Wsrdd przyczyn wyboru konkretnego sklepu 17,6% singli wskazuje na jako$¢ obstugi
klienta. Taki sam odsetek badanych (17,6%) za wazny element uwaza parking. Dla
9,8% respondentdow wazna role odgrywa opinia znajomych na temat miejsca
zakupow. Liczba klientow w danej placowce handlowej sugeruje si¢ zaledwie 3,9%,
reklama za$ kieruje si¢ tylko 2% ankietowanych singli.
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CZYM KIERUJA SIE SINGLE PRZY WYBORZE

PLACOWKI HANDLOWEJ
9,8 ‘73'9%2%
17,6% ‘ ® cena produktow
“ ® Jokalizacja sklepu
17,6 9 ® jako$¢ towarow
. —_— ® jakos$¢ obstugi

® parking
® opinia znajomych
49,1% 49,1% liczba klientow
" reklama

Rysunek 3. Kryteria wyboru ulubionego miejsca na zakupy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych

Jako$¢ produktow jest wazna dla 86% o0so0b z wyzszym wyksztatceniem, dla
8% ankietowanych z ukonczona szkota $rednig 1 dla takiego samego odsetka (8%) dla
singli z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym (52% tej grupy respondentow
stanowia kobiety). Kobiety stanowia wigkszo$¢ (60%) przy podejmowaniu decyzji
zakupowych przy uwzglednieniu ceny. Ws$rdod badanych, ktorzy zaznaczyli te
odpowiedz, 80% posiada dyplom szkoty wyzszej, 12% ma wyksztalcenie $rednie, a
8% stanowia osoby z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym.

Wybor placowki handlowej podyktowany cenami informuje nas o bardziej
rozsadnym podejmowaniu decyzji zakupowych przez te grupe spoteczna.
Ogodlnoswiatowy kryzys ekonomiczny, pensje, ktore nie rosng juz tak szybko jak
dawniej, zapewne ucza singli bardziej przemyslanych zakupéw. Komunikat prezesa
Gtownego Urzedu Statystycznego z dnia 09 lutego br. moéwi, iz przecigtne
wynagrodzenie w czwartym kwartale 2011 r. wyniosto 3586,75 zP’" (rednie
wynagrodzenie podawane przez GUS jest kwota brutto). Wsrod ankietowanych singli
kierujacych si¢ cena 36% zarabia miesigcznie powyzej 2 500,00 zt netto (potowa z tej
grupy osiaga miesieczny dochod powyzej 4000,00 zt netto). 64% ogdtu
ankietowanych singli kierujacych si¢ cena osiaga dochod ponizej 2500,00 zi netto
miesiecznie.

Warto réwniez wspomnie¢ o wplywie Internetu na podejmowanie decyzji
zakupowych przez singli: Internet stuzacy jako Zrédlo informacji o najnizszej cenie
wybrala prawie potowa badanych (49,1%). Taki sam odsetek ankietowanych wybrat
Internet jako narzedzie ulatwiajace dokonanie najlepszego wyboru. Oszczednosé

35 Komunikat Prezesa GUS, http://www.stat.gov.pl/gus/5840 12632 PLK_HTML.htm [dostep:
25.02.2012].
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czasu, jaka daje to narzedzie, wazna jest dla 43,1% singli. Na wyszukiwanie
produktow o najwyzszej jakos¢ zwrdceita uwage grupa 13,7% badanych.

Podsumowanie

Przy tworzeniu ankiety przyjg¢te zostaly kryteria obiektywne, takie jak: wyzsze
od S$redniej krajowej zarobki, posiadanie wilasnego samochodu 1 wlasnego
mieszkania. Za wyznacznik wyzszego standardu przyjeto wyzsze od Sredniej
krajowej zarobki. Jak wcze$niej wspomniano, przeci¢tne wynagrodzenie w czwartym
kwartale 2011 r. wyniosto 3586,75 zt brutto. Odliczajac sktadki na ZUS, sktadki
zdrowotne oraz podatek, mozna przyjac, ze kwota netto wynosi okoto 2 550,00 zt
netto. W grupie ankietowanych osob odsetek zarabiajacych powyzej tej kwoty wynosi
okoto 51%.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze t¢ grupe spoteczng cechuje wigksza
dojrzato§¢ w wyborze produktow — paradoksalnie przy wigkszym ograniczeniu
czasowym, ktore by¢ moze podyktowane jest realizacja celéw zawodowych czy
spelnianiem marzen osobistych przez singli. Ponadto grupa ta zdecydowanie czg$cie]
preferuje duze centra handlowe jako miejsca realizacji potrzeb. Wreszcie
podstawowym kryterium zakupow tej grupy jest zaréwno cena, jak i jako$¢ towaru.
Wida¢, ze single mimo wszystko licza si¢ z wydatkami. Zadaniem marketeréw
powinno by¢ wytworzenie u singla poczucia checi posiadania danego produktu 1
checi utozsamienia si¢ z dana marka, pamigtajac, ze singiel nie traci czasu na
zakupach 1 sigga czesto bez glebszego namystu po produkty zaspokajajace jego
potrzeby. Jak pisze Krystyna Lubelska, single ,,w sprawach materialnych maja sporo
zdrowego rozsadku. Wydaja pieniadze racjonalnie™'®. Niewatpliwy natomiast jest
fakt, ze styl zycia tej grupy spolecznej wymusza zmiany na specjalistach od
marketingu 1 public relations.

Powyzsza praca jest jedynie wycinkiem szerszego ujecia dzialalnos$ci singli na
rynku towardéw 1 ustug. W tym miejscu mozna postawi¢ dalsze pytanie: czy single
zwracaja uwage na wielkos¢ opakowania? Skad single czerpia informacje na temat
produktéw? Jaki wpltyw maja na nich poszczegdlne formy reklamy? Rynek osob
zyjacych w pojedynke ma przyszto$¢ i1 coraz wigcej osob bedzie go tworzyto i co
wazniejsze — z niego Kkorzystalo. Daje si¢ tez zaobserwowaé t¢ grupe ludzi jako
bardziej wymagajaca od przeciwstawne] grupy tradycjonalistow stawiajacych na
zycie w rodzinie, w szczegdlnosci pod katem komfortu dokonywanych zakupow.
Rozmiary niniejszej publikacji ograniczaja rozwazania na ten temat. Warto
podkresli¢, iz grupeg te stanowia ludzie idacy przez zycie w pojedynke w sposob
absolutnie swiadomy. Niedostrzeganie tego fenomenu prowadzi do niezrozumienia i
niepotrzebnych napi¢¢ pomigdzy singlami a przeciwnikami tego trendu. W Polsce
zjawisko singlizacji wciaz wydaje si¢ nie by¢ ostatecznie zbadane, stad
przeprowadzenie badan przez autorke artykutu.

316 K. Lubelska, Samotni z wyboru, ,,Polityka” 2006, nr 42, s. 8.
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SINGLE PEOPLE ON SHOPPING - TIME IS MONEY?

Summary: The main idea of the article is to describe shortly the shopping decisions made by single
people. The article contains research results which were carried out by the author at the beginning of the
year 2012. The introduction is about the single people in theory, then the article proceeds to the
presentation of the research results that concern: the average time spend in the shop, shopping places
choose by single people, price or quality in the shopping decisions, Internet as a tool to spare some time.
Description is based on the analysis of sources like own research results, texts and the Internet sources.

Key words: single people, marketing, shopping decisions, shopping places, time
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ZARZADZANIE WIEDZA — WSPOLCZESNA KONCEPCJA
ZARZADZANIA PRZEDSIEBIORSTWEM

Streszczenie: W artykule przedstawiono rolg i znaczenie zarzadzania wiedza w przedsigbiorstwie, ktora
jest niezbgdna do skutecznego planowania oraz prawidlowego funkcjonowania organizacji.
Przeprowadzono podzial wiedzy i opisano pojgcie zarzadzania wiedza, a takze poddano rozwazaniu
istniejace bariery oraz korzysci ptynace z wdrozenia systemu zarzadzania wiedza. W dobie ciaglego
rozwoju 1 informatyzacji przedsigbiorstw menadzerowie firm coraz czgSciej doceniaja wiedzg jako
nieodzowny element zarzadzania biznesem. Wiedza staje si¢ wigc gldownym i najbardziej dynamicznym
czynnikiem odpowiedzialnym za rozwoj danego przedsigbiorstwa, a nowoczesne organizacje doceniaja
jej znaczenie jako kluczowego elementu osiagania sukcesow na rynku. Dlatego tez skuteczne
wprowadzenie zasad zarzadzania wiedza moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia skutecznosci dzialan
przedsigbiorstwa i poprawy pozycji konkurencyjnej danej firmy.

Stowa kluczowe: wiedza, zarzadzanie wiedza, przedsigbiorstwo, bariery zarzadzania wiedza, korzysci
zarzadzania wiedza

Wstep

W dzisiejszym $wiecie sukces rynkowy przedsigbiorstwa zalezy w coraz
wigkszym stopniu od efektywnego zarzadzania wiedza. Wiedza (w dobie gospodarki
opartej na wiedzy) jest obecnie postrzegana jako zasob o strategicznym znaczeniu dla
przedsigbiorstwa, dlatego tez powinna podlega¢ stalej identyfikacji 1 pomiarowi, a co
za tym idzie — ciaglemu rozwojowi w celu jej efektywnego wykorzystania i ochrony.
Na decydujace znaczenie wiedzy dla zarzadzania przedsigbiorstwem maja wpltyw
m.in.: lawinowo przyrastajaca ilo$¢ wiedzy; radykalne zmiany w postepie
technologicznym (innowacje informatyczne, komunikacyjne) oraz ciagle zmiany w
srodowisku politycznym, ekonomicznym 1 spotecznym (globalizacja). Konsekwencja
powyzszych zmian jest przeksztatcanie si¢ tradycyjnych przedsigbiorstw (opartych na
zadaniach produkcyjnych czy uslugowych) w organizacje oparte na wiedzy, ktére
wykorzystuja zasoby niematerialne dla zwigkszenia swojej konkurencyjnosci na
rynku. W  wyniku wprowadzenia skutecznego procesu zarzadzania wiedza
przedsigbiorstwa sa w stanie skutecznie reagowa¢ na zmiany zachodzace w
otoczeniu, co w diluzszej perspektywie przyczynia si¢ do zwigkszenia skuteczno$ci
ich dziatan operacyjnych i poprawy jakos$ci pracy opartej na ustawicznym procesie
uczenia si¢ w celu wlasciwego zarzadzania wiedza. Zarzadzanie wiedza jest wigc
umiej¢tnoscia prawidtowego zarzadzania zasobami ludzkimi 1 informacja, przy
jednoczesnym najefektywniejszym wykorzystywaniu dostepnych na rynku innowacji.
Umiej¢tne zarzadzanie wiedza powinno obejmowaé wzajemnie uzupetniajace si¢
procesy tworzenia 1 rozpowszechniania wiedzy polegajace przede wszystkim na
tworzeniu kultury organizacyjnej sprzyjajacej uczeniu sig¢, wdrazaniu nowych
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