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PRZYDATNOSC MODELU ZAKUPOW GRUPOWYCH
W INTERNECIE DLA MIKROPRZEDSIEBIORSTW

Wprowadzenie

Mikroprzedsigbiorstwa stanowia o sile danej gospodarki narodowej. Jak wskazu-
ja statystyki, rola mikropodmiotéw nie wynika wytacznie z ich liczebnosci, ale przede
wszystkim z udzialu w kreowaniu wzrostu gospodarczego, rezerwuaru miejsc pracy, eks-
portu. Charakterystyczna dla niewielkich firm blisko$¢ rynku i klienta przektada si¢ na
wrazliwos$¢ na aktualne trendy rynkowe i potrzeby zglaszane przez klientow. Jednym ze
zjawisk gospodarczych, ktore zaznaczyty si¢ w 2010 roku, bylo pojawienie si¢ serwisow
internetowych oferujacych mozliwosé zakupow grupowych. Ustuga zakupoéw grupowych
polega na zaoferowaniu klientom znaczacych znizek (przekraczajacych 50% ceny nominal-
nej produktu) pod warunkiem zebrania si¢ odpowiednio licznej grupy nabywcoéw. Model
biznesowy zakupow grupowych, jakkolwiek propagowany w Internecie, ukierunkowany
jest na lokalne spotecznosci i lokalny biznes. Powstaje wigc problem badawczy. Jaka jest
przydatnos$¢ modelu zakupdéw grupowych dla mikroprzedsigbiorstw, ktore stanowig rdzen
firm na lokalnych rynkach?

Podstawowym celem artykutu jest analiza i ocena uzyteczno$ci modelu zakupow gru-
powych dla mikroprzedsigbiorstw. Tak nakreslony cel wymaga: przeanalizowania istoty
modelu biznesowego zakupow grupowych w trojkacie operatorow zakupow grupowych
(serwis internetowy prezentujacy oferte partneréw) — klient (osoba zainteresowana zaku-
pem) — partner (firma oferujaca dana usluge czy produkt), identyfikacji celow, korzysci
oraz wad wykorzystania modelu zakupoéw grupowych przez mikropodmioty, wskazania
warunkow, po spetnieniu ktorych mozna méwic¢ o efektywnosci zastosowania zakupow
grupowych dla niewielkich firm. Dla zilustrowania powyzszych kwestii w artykule prze-
analizowane zostanie studium przypadku.

Niniejszy artykul finansowany jest ze srodkow budzetowych na nauk¢ w latach 2010—
2012 jako projekt badawczy nr N N115 0055639.
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1. Mikroprzedsi¢biorstwa — stan sektora w Polsce

Zgodnie z ustawa o swobodzie dzialalnosci gospodarczej, mikroprzedsigbiorstwo to
jednostka gospodarcza spetniajaca nastgpujace wymogi: zatrudnia mniej niz 10 pracowni-
kow, jej roczny obrét nie przekracza rownowartosci 2 mln euro lub catkowity bilans roczny
nie przekracza rownowartosci 2 mln euro. Mikropodmioty prowadza wigc dziatalno$¢ w re-
latywnie niewielkiej skali. Z drugiej jednak strony mikroprzedsigbiorstwa sa podstawowa
klasa przedsigbiorstw w gospodarce. Wynika to z ich liczebnosci oraz wktadu do tworzenia
wzrostu gospodarczego, miejsc pracy oraz wartosci eksportu. Tabela 1 prezentuje liczeb-
no$¢ poszczegdlnych kategorii podmiotéw gospodarczych w Polsce wedtug stanu z konca
2010 roku oraz z potowy 2011 roku.

Tabela 1
Liczba podmiotéw gospodarczych w poszczeg6lnych klasach wielko$ci
. . Liczba podmiotow wg stanu na:
1kos¢
Wielkos¢ podmiotu koniec 2010 roku potowe 2011 roku
Mikro (0-9 zatrudnionych) 3713 677 3671 676
Mate (10—49 zatrudnionych) 161 550 160 911
Srednie (50-249 zatrudnionych) 29 731 29 420
Duze (> 250 pracownikow) 4844 4772
Ogotem 3909 802 3866 779

Zrédto: 1. Budzynski i in., Zmiany strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej wpisanych w re-
jestr REGON. I pétrocze 2011 r., GUS, Warszawa 2011, s. 36.

Przedstawione dane dobitnie wskazuja na przewage liczebng klasy mikropodmiotow.
Wedtug danych rejestru REGON, niewielkie jednostki stanowig 94,95% wszystkich pod-
miotow zarejestrowanych w Polsce. Widoczna jest przy tym niekorzystna dynamika zmian
liczby przedsiebiorstw. W kategorii mikropodmiotéw ubylo przez poét roku 42 001 firm.
Warto jednakze podkresli¢, ze nie wszystkie firmy sa rzeczywiscie dziatajacymi. Z danych
Zaktadu Ubezpieczen Spolecznych o ptatnikach sktadek ubezpieczeniowych wynika, ze
optaca je prawie 2,152 mln podmiotéw (w tym okoto 1,85 mln firm)'. Oznacza to, ze w 0g6-
le zarejestrowanych podmiotéw aktywnych jest okolo 55% jednostek. Taki stan rzeczy wy-
nika z braku powiadomienia GUS o zakonczeniu dziatalnosci, przeksztatceniu, dziatalnosci
sezonowe;.

Charakterystyka funkcjonowania sektora mikroprzedsigbiorstw w latach 2009-2010
przedstawia si¢ nastepujaco. W niewielkich firmach pracowato pod koniec 2010 roku tacz-
nie 3479,3 tys. pracownikow?. Stanowi to spadek o 47,5 tys. zatrudnionych w pordéwna-

' A. Fandrejewska, Kryzys wymusil przedsigbiorczosé Polakéw, ,,Rzeczpospolita” 2011, nr 14 (8830),
s. B1.

2 Dzialalno$¢ gospodarcza przedsigbiorstw o liczbie pracujgcych do 9 0séb w 2010 r., opracowanie
zbiorowe, GUS, Warszawa 2011, s. 1.
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niu z 2009 rokiem. Przychody osiggnigte przez ogét mikropodmiotow w 2010 wyniosty
761,4 mld zt. W 2009 analogiczna wielko$¢ opiewata na 738,2 mld zl, co oznacza wzrost
0 3,2%?3. Przecietne przychody na jednego zatrudnionego wyniosty 218,8 tys. zt (wobec
209,3 tys. rok wczesniej). Mikroprzedsiebiorstwa tacznie poniosty 668,7 mld zt kosztow
w 2010 roku, co w przeliczeniu na jednego zatrudnionego daje 192,2 tys. zt. Z kolei w 2009
roku taczne koszty uksztaltowaty si¢ na poziomie 651,3 mld zt. W przeliczeniu na jednego
zatrudnionego koszty wyniosty 184,7 tys. zt. Dynamika kosztow, si¢gajaca 2,7%, byta niz-
sza niz dynamika przychodow i pozwolita na rosnacg rentownos$¢ mikrofirm.

Nasycenie mikroprzedsigbiorstwami jest najwicksze w wojewodztwie mazowieckim
i zachodniopomorskim (54 mikrofirmy na 1000 mieszkancdéw), a najmniejsze w woje-
wodztwie podkarpackim i lubelskim (odpowiednio 32 i 34 mikroprzedsi¢biorstwa na 1000
mieszkancow)®.

Przytoczone dane wskazuja na site sektora mikroprzedsigbiorstw. Wyzsza dynamika
przychodéw nad wzrostem kosztéw sugeruje optymistyczny stan analizowanego sektora.
Ten pozytywny obraz nie jest w stanie przekresli¢ nieznacznie malejaca liczba firm (o 1,1%)
i spadek zatrudnienia (o 1,3%).

2. Zakupy grupowe — istota zjawiska oraz analiza rynku serwiséw zakupow
grupowych w Polsce

Idea zakupow grupowych nie jest nowa, polega bowiem na zaoferowaniu znaczacego
rabatu za zrealizowanie zakupu o wigkszym wolumenie®. Jednakze dopiero wraz z poja-
wieniem si¢ Internetu mozliwe jest dotarcie do szerokiego kregu zainteresowanych dang
oferta tak po stronie popytu, jak i podazy. Koncepcja funkcjonowania serwisow zakupow
grupowych jest nastepujaca. £acza one na swoich stronach internetowych oferte partneréw
— firm, chcacych zaoferowaé swoje produkty, ustugi oraz klientéw, chcacych skorzystaé
z oferty partnerow. Warunkiem dojscia transakcji do skutku jest z jednej strony znaczgca
obnizka ceny produktu partnera, za$ z drugiej wygenerowanie okreslonego poziomu za-
kupow?®. Rabat dla klientdéw wynosi co najmniej 50% i dochodzi w skrajnych przypadkach
do ponad 90% ceny nominalnej’. Tak duze obnizki przyciagaja wielu klientow, szczegol-
nie tych wrazliwych na poziom ceny, co z kolei pozwala na wylonienie wérdd nich grupy
0sob, ktore faktycznie podejmujg decyzje o zakupie danego produktu czy ustugi. Presje na
podjecie decyzji zwigksza: sposob prezentacji oferty, ktéra jest dostepna przez krotki okres

3 Dzialalnos¢ gospodarcza przedsigbiorstw o liczbie pracujgcych do 9 0séb w 2009 r., opracowanie
zbiorowe, GUS, Warszawa 2010, s. 1.

4 Dzialalnos¢ gospodarcza przedsigbiorstw o liczbie pracujgcych do 9 oséb w 2010 r..., s. 3.

5 J. Nollet, B. Martin, The Development of Group Purchasing: An Empirical Study in the Healthcare
Sector, ,,Journal of Purchasing and Supply Management” 2003, Vol. 9, No. 1,s. 7.

¢ B. Edelman, S. Jaffe, S.D. Kominers, To Groupon or Not to Groupon: The Profitability of Deep Di-
scounts, ,,Harvard Business School NOM Unit Working Paper” 2011, No. 11-063, s. 2.

" B. Pekala, Zakupy grupowe. Know-how dla konsumentéw, Firmin.pl, 2011, s. 2, http:/firmin.pl/gui-
debooks/klient_internet.pdf/at_download/file.
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(maksymalnie 2-3 dni, standardowo doba), poczucie wyjatkowej okazji napgdzanej odli-
czaniem czasu do zakonczenia sprzedazy oraz odpowiednia praca copywriterow, ktorzy
przedstawiajg ofert¢ w niezwykle pozytywnym $wietle.

Kolejng wazng cechg modelu zakupéw grupowych jest prezentacja oferty partneréw
wedtug lokalnych rynkow, takie jak Warszawa, Wroctaw, Krakow itd. Taka segmentacja
pozwala na wygodg korzystania z ustug partnera — klient nie musi daleko jecha¢, aby zreali-
zowaé otrzymany kupon. Ze wzglgdu na funkcjonowanie w Internecie i niematerialny cha-
rakter przetwarzania danych o popycie i podazy powyzsza segregacja oferty partneréw nie
powoduje wigkszych problemoéw ani kosztéw dla operatora serwisu zakupow grupowych.

Na serwisach zakupoéw grupowych dominujg ustugi. Taki stan rzeczy podyktowany
jest wzgledami ekonomicznymi — przy ustugach warto$¢ dodana, a wigc i marza, moze si¢g-
na¢ wyzszych poziomow. Tym samym jest przestrzen do obnizek cen, nawet tak znaczacych
rozmiaréw (> 50% ceny nominalnej). Poza tym z punktu widzenia partneréw §wiadczenie
ushug ma charakter powtarzalny, mozna wigc przeksztalci¢ klienta zwabionego niska ceng
w klienta lojalnego, ktory ceni sobie jako$¢ §wiadczonych ustug.

Model zakupoéw grupowych bazuje na wspdtdziataniu 3 grup podmiotow:

— operatora serwisu zakupow grupowych (np. Groupon, Gruper, FastDeal itd.),

— partnerdéw serwisu — przedsiebiorstw sprzedajacych ustugi lub produkty,

— klientow.

Kazda z powyzszych grup prezentuje odrgbne motywacje do sprzedazy oferty w mo-
delu zakupéw grupowych. Klienci podstawowg korzys¢ widza w nabyciu interesujacych ich
ustug lub produktow po znacznie zredukowanej cenie. Co wigcej, promocja dostgpna jest
praktycznie dla kazdego, wystarczy zarejestrowac si¢ w serwisie zakupoéw grupowych. Nie
trzeba spetnia¢ zadnych dodatkowych warunkow typu sprzedaz wigzana. Jedynym proble-
mem jest czasowe ,,wstrzelenie si¢” promocji w aktualne oczekiwania i potrzeby klienta.

Dla operatora serwisu zakupu grupowych podstawowa korzyscig jest prowizja uzys-
kiwana od partnerow. Przedsigbiorca oprocz nizszej ceny za dang ustuge musi jeszcze po-
kry¢ koszty prowizji. W zalezno$ci od operatora zakupow grupowych, z ktorym podejmie
wspoélprace, prowizja waha si¢ w granicach 10-50% ceny promocyjnej, uwidocznionej
w serwisie zakupow. Serwis zakupow grupowych petni tez wazng funkcj¢ z punktu widze-
nia konsumenta. Potwierdza, ze oferowana ustuga jest mimo drastycznej przeceny w petni
warto$ciowa®. Serwis zyruje tez wiarygodno$¢ partnera w serwisie jako rzetelnego kontra-
henta w biznesie.

Dla partnera skorzystanie z ustug serwisu zakupow grupowych wiaze si¢ z dwoma
celami: rozpropagowaniem wilasnej marki (cele reklamowe) oraz checig przyciagnigcia no-
wych klientéw (cele sprzedazowe). Pierwszy cel polega na prezentacji wlasnej firmy i jej
oferty wobec wielu potencjalnych klientow. Przyktadowo, serwis lidera zakupow grupo-

8 A. Arabshahi, Undressing groupon: An analysis of the groupon business model, Ahmadali’s Blog,
http://www.ahmadalia.com/download/Undressing-Groupon.pdf (18.01.2011).
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wych, firma Groupon.pl, byt odwiedzany w listopadzie 2010 roku przez ponad 2,6 mln
internautéw’. Codzienny biuletyn w postaci newslettera dociera do kilkudziesigciu tysigcy
odbiorcow. Z kolei cheé przyciggnigcia nowych klientow wynika ze skierowania informacji
o promocji do internautow, a nie dotychczasowych klientow. Dzigki takiej konstrukeji ofer-
ty promocyjnej jest szansa, ze uda si¢ przyciagnaé nowa grupe klientow, ktorzy po przete-
stowaniu oferty partnera stang si¢ dlugoterminowymi klientami. Nie zawsze propagowana
wyzej odrebnos¢ dotychczasowych i nowych nabywcow jest regula, tak jak to przedstawia-
ja serwisy zakupow grupowych. Wsrdd internautéw jest wiele oséb dobrze sytuowanych,
ktore jednakze polujg na okazje zgodnie z regula ,,po co przeptaca¢”. Pojawia si¢ tez pytanie
o rentowno$¢ sprzedazy via serwisy zakupoéw grupowych'®. Dla ustugodawcy zostaje w naj-
lepszym razie 25% ceny nominalne;.

Model zakupow grupowych w dzisiejszej postaci podlega bardzo dynamicznemu
wzrostowi. Lider tego segmentu rynku, Groupon.com, rozpoczal dziatalno§¢ w kwietniu
2008 roku. W Polsce zakupy grupowe wystartowaty 17 kwietnia 2010 roku, z chwila uru-
chomienia serwisu Gruper.pl. Obecnie, wedlug stanu z poczatku listopada 2011 roku, na
polskim rynku dziatajg 102 serwisy zakupow grupowych!'. Najpopularniejsze sg jednak
4 serwisy posiadajace nastepujacy udziat w rynku (mierzony wielkoscig przychoddw)'2:

— Groupon.pl — 76%,

— Gruper.pl — 14%,

— Mydeal.pl — 5%,

— Fastdeal.pl — 4%.

Badania ogladalnosci witryn internetowych przeprowadzone w maju 2011 wskazuja,
ze cztery najwigksze serwisy zakupow grupowych gromadza ponad 8,3 mln uzytkowni-
kow'. Na strone groupon.pl weszto w maju 2011 ponad 4,6 mln internautow, serwis gruper.
pl odwiedzilo ponad 1,5 mln internatéw, za$ mydeal.pl odnotowat ruch rzedu ponad 961
tys. 0sob.

Serwisy zakupow grupowych nie tylko powoduja wzrost zainteresowania potencjal-
nych klientdw, ale takze poszerzajg oferte¢ w znaczeniu asortymentowym (branzowym) oraz
liczby obstugiwanych rynkéw. Do klasycznych ustug kosmetycznych i gastronomicznych
dotaczane sg kolejne branze, takie jak np. turystyczna, sklepy internetowe. Zasieg geogra-
ficzny analizowanych serwisow obejmuje kilkadziesiat rynkow lokalnych: Groupon — 39,

9 H. Swierczewska, S. Pliszka, Zakupy grupowe w Polsce: serwisy, oferta, popularno$é wsréd inter-
nautow, PBI, Warszawa 2011, s. 12, http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/42/?getFile=50:0.

10" U.M. Dholakia, How Effective are Groupon Promotions for Businesses?, Social Science Research
Network, http:/ssrn.com/abstract=1696327 (28.09.2010); D. Grewal i in., Innovations in Retail Pricing and
Promotions, ,,Journal of Retailing” 2011, Vol. 1, s. 47.

' Liczymy wszystkie portale zakupow grupowych w Polsce!, GoDealla, http://www.godealla.pl/blog/
ciekawostki-ze-swiata-zakupow-grupowych-w-polsce-i-na-swiecie-cz-1/ (2.11.2011).

12 M. Wisniewska, Rozwdyj i znacznie rynku zakupow grupowych w Polsce, GoDealla, http://www.gode-
alla.pl/blog/czesc-i-rozwoj-i-znacznie-rynku-zakupow-grupowych-w-polsce/ (20.10.2011).

13 Ibidem.
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Gruper — 39, Mydeal — 12, Fastdeal — 42'%. Oznacza to, ze model zakupow grupowych wy-
szedt poza miasta wojewodzkie i rozprzestrzenia si¢ w kierunku $redniej wielko$ci miast.

Jak wspomniano, kilka milionéw polskich internautéw $ledzi promocje ukazujace
si¢ w serwisach zakupow grupowych. Z punktu widzenia partneréw wazne jest okreslenie
charakterystyki klientow ww. serwiséw. Zgodnie z badaniami Megapanel PBI/GEMIUS
przeprowadzonymi w pazdzierniku 2010 roku demografia klientow przedstawia si¢ naste-
pujaco's:

1. Struktura wickowa: 6% osoby w wieku 7-14 lat, 29% osoby w wicku 15-24 Iat,

29% osoby w wieku 25-34 lat, 17% osoby w wieku 35—44 lat, 10% osoby pomigdzy
45 a 54 rokiem zycia i 9% osoby powyzej 55 roku zycia.

2. Ple¢: 59% kobiety, 41% mg¢zczyzni.

3. Wielko$¢ miejscowosci uzytkownikoéw serwiséw zakupodw grupowych: 31% wies,
20% miasto do 50 tys. mieszkancow, 16% miasto o liczbie mieszkancow migdzy
50 a 200 tys. osob, 13% miasto 200500 tys. oraz 20% miasto powyzej 500 tys.
mieszkancow.

Ze stron serwisow zakupow grupowych korzystajg przede wszystkim internauci w wie-
ku 15-34 lat. Wsrdd potencjalnych klientoéw przewazaja kobiety, co wiaze si¢ z dotychcza-
sowa strukturg branzowa oferty, jednakze nalezy spodziewac si¢ wyrownania analizowa-
nych proporcji. Rozktad miejsca korzystania z serwiséw wydaje si¢ w miar¢ rownomierny.
Jedynym zaskoczeniem jest 31% udziat mieszkancow najmniejszych miejscowosci.

3. Studium przypadku — zakupy grupowe w mikroprzedsiebiorstwie

Ustugi organizatoréw zakupdéw grupowych dynamicznie si¢ rozwijaja, ro$nie cheé
wykorzystania analizowanego modelu sprzedazy i promocji przez przedsigbiorcow. We-
dtug danych serwisu Gruper.pl, co miesiac wspotpraca zainteresowanych jest srednio 1300
firm'S. Powstaje jednak pytanie, jak praktycznie wyglada wspotpraca na linii serwis zaku-
poOw grupowych — partner biznesowy. Analizowany dalej przypadek przedstawia parame-
try i warunki wspoétdziatania pomiedzy jednoosobowa firmg fryzjerska z Lodzi a liderem
zakupow grupowych!”.

Na poczatku 2011 roku fryzjer z do§wiadczeniem postanowit otworzy¢ salon fry-
zjerski. Wezeséniej prowadzit juz znany w Lodzi zaktad fryzjerski, w ktorym czesat takze
gwiazdy (Katarzyne Figure, Justyne Steczkowska). Nowo otwierany salon fryzjerski wy-

4 P. Kusiciel, Cala prawda o zakupach grupowych, cz. II: kupony w praktyce, http://di.com.pl/news/
34563,0,Cala_prawda o zakupach grupowych cz Il kupony w_praktyce.html (16.11.2011).

15 H. Swierczewska, S. Pliszka, op.cit., s. 18, 19.

1 A. Jadczak, Gruper chwali sig, zZe jego klienci oszczedzili 100 milionéw zlotych, http://www.inter-
netstandard.pl/news/375022/Gruper.chwali.sie.ze.jego.klienci.oszczedzili.100.milionow.zlotych.html
(15.09.2011).

17" Studium przypadku opracowano na podstawie: A. Urazinska, Przyszed! Groupon do fryzjera. Po-
strzyzyny, ,,Gazeta Wyborcza” 2011, 6 maja, s. 16; A. Urazinska, I znow przychodzi Groupon do fryzjera.
I méwi ciii, 15.05.2011.
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maga odpowiedniej promocji i na tej kanwie pojawilo si¢ zainteresowanie skorzystaniem
z oferty serwisow grupowych. Fryzjera odwiedzita przedstawicielka serwisu, ktora prze-
konata przedsigbiorce do idei zakupow grupowych. Oferta salonu fryzjerskiego sktada sig¢
z nastepujgcych elementow:

— ustugi obejmowaty mycie, strzyzenie, naturalng stylizacje oraz refleksy,

— cena standardowa ww. ustugi wynosita 70 zt, za§ cena promocyjna wyswietlana
w serwisie opiewala na 29 zi,

— w serwisie prezentowane byly informacje na temat czesanych przez fryzjera ce-
lebrytow, jak réwniez pogrubiong czcionka zaznaczono, ze fryzjer ustugi bedzie
$wiadczyt osobiscie,

— termin zrealizowania ustugi i skorzystania z promocji zostat okreslony na pot roku
od momentu zakonczenia promocji,

— czas sprzedazy, tj. prezentacji oferty fryzjera w serwisie, ustalono na dwie doby,

— nie okreslono limitow przeznaczonych do sprzedazy kuponow,

— oferta miata dotrze¢ do co najmniej 10 000 todzianek.

Przygotowang wedtug powyzszych ustalen ofertg fryzjera zaczgto wyswietlac w ser-
wisie o péinocy 23 lutego 2011 roku. Juz w pierwszych 5 minutach kupon uprawniajacy
do znizki zakupity 3 klientki. W potudnie nastepnego dnia, okoto godziny 15, na zakup
zdecydowalo si¢ 700 klientek. Wieczorem wielkos$¢ sprzedazy osiggneta 1400 kupondw.
Przedsigbiorca zaczat reagowac, gdy stwierdzit, Ze jego moce przerobowe sg zbyt szczupte,
aby obstuzy¢ taka rzesze klientek. W rezultacie serwis przedtuzyl czas realizacji kupo-
néw do 1 roku od daty sprzedazy, jak rowniez zamknal sprzedaz po uptywie jednej doby
od rozpoczecia. Ostatecznie wizyte w salonie fryzjerskim zakupito 1626 osob. Klientki
zaplacity serwisowi 29 zt za ustugi fryzjerskie, z czego fryzjer otrzymat okoto 10 zt za
jednego klienta. Fryzjer otrzyma wigc z serwisu 16 260 zl, za$ serwis w formie prowizji
zatrzyma 30 894 zl. Prezentowane rozliczenie ma charakter wstepny, bo nie uwzglednia
niemozliwych do przewidzenia ewentualnych zwrotéw kuponow, a wigc i w konsekwencji
mniejszych przychodow.

Po skonczonej kampanii fryzjer podjat dziatania organizacyjne, aby obstuzy¢ nowy
strumien klientek. Wydtuzyt dzien pracy — zaktad jest czynny od 7 do 22. Zakupit automa-
tyczng sekretarke i zainstalowat dodatkowa lini¢ telefoniczng dla ,,grupowych” klientek.
Jednakze dziatania te majg charakter potowiczny, poniewaz maksymalna dzienna liczba
obstuzonych klientéw wynosi 10 os6b. W konsekwencji pojawity si¢ narzekania nowych
klientek publikowane na forach internetowych. O ile weczeséniej fryzjer cieszyl si¢ renoma,
po kampanii w serwisie zakupow grupowych pojawity si¢ liczne negatywne komentarze's.
Zareagowal tez serwis zakupdéw grupowych, ktory wystat do wszystkich klientek e-mail
z informacja, dlaczego trzeba tak dtugo czekaé na wizyte w salonie, jak rowniez z potwier-

8 Budny Hair Design, http://lodz.naszemiasto.pl/kontakty adresy/71809,budny-hair-design,7,id,t,n.
html#recenzje-formularz#skomentuj (5.04.2011).
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dzeniem, ze wszyscy nabywcy moga otrzymaé¢ zwrot wptaconych srodkéw w zamian za
rezygnacje z ustugi. Zaproponowat tez przedsiebiorcy, ze nastepng kampani¢ promocyjng
przeprowadzi bez prowizji.

4. Przeslanki efektywnoSci stosowania modelu zakupéw grupowych
w mikroprzedsiebiorstwach

Znajomos¢ realiow funkcjonowania zakupow grupowych oraz przytoczone studium
przypadku sktaniajg do zastanowienia si¢ nad warunkami wspotpracy przedsigbiorcow i or-
ganizatoréw zakupow grupowych. Warunki te mozna ujaé nastgpujaco:

— taka sama jakos$¢ obstugi i realizacji kuponu jak dotychczasowych klientoéw w miej-

sce traktowania ,,grupowego” klienta jako jednorazowego towce okazji,

— odpowiednie przygotowanie organizacyjne, zgodne z mozliwo$ciami firmy,

— odpowiednie przygotowanie psychiczne na pojawienie si¢ w jednym momencie po-
teznych strumieni klientow w firmie,

— przemyslenie parametrow kampanii w serwisie zakupow grupowych pod katem
mozliwo$ci realizacji, specyfiki funkcjonowania, konkurencji, reputacji itp. Para-
metry kampanii, ktore nalezy uwzgledni¢, to m.in. czas realizacji kuponow, ich
liczba, procent oferowanej znizki, dtugos¢ wspotpracy z serwisem i liczba poten-
cjalnych kampanii, odpowiedzialno$¢ za niewykonanie ustugi i umowne zabezpie-
czenie finansowe,

— nalezy zastanowi¢ si¢ nad zaoferowaniem ustug o charakterze uzupelniajacym
w stosunku do standardowej oferty, np. ustug mniej popularnych, wyczerpujacych
si¢, Swiadczonych poza sezonem.

Spelnienie powyzszych warunkéw umozliwia korzystng wspodtprace dla kazdej ze
stron: klient otrzymuje towar ze znacznie zredukowang cena, organizator zakupow gru-
powych inkasuje prowizje, a partner moze zwigkszy¢ sprzedaz w segmentach przez siebie
zaplanowanych, jak rowniez cieszy¢ si¢ wigkszg rozpoznawalno$cig marki. Badania prze-
prowadzone na losowo wybranej probie 97 polskich przedsiebiorcéw, ktorzy skorzystali
z ustug serwisow zakupow grupowych, wskazuja, ze oceniaja oni w wigkszosci pozytyw-
nie efekty tego typu kampanii. 72% badanych partneréw potwierdzito chg¢ ponownego
skorzystania z ustug serwisu zakupoéw grupowych'. Przeciwnego zdania byto 21% przed-
sigbiorcow. Na pytanie — czy taka forma promocji jest bardziej efektywna niz te wykorzy-
stywane wcze$niej (np. prasa, radio, ulotki) — pozytywnie odpowiedziato 63% partnerow,
negatywnie 20%.

Wigcej $wiatta na kluczowe czynniki powodujace, ze kampania w serwisach zakupow
grupowych jest dla partnera zyskowna, rzuca badanie przeprowadzone przez U.M. Dhola-
kia. Sposrod przebadanych 150 firm amerykanskich firm korzystajacych z modelu zaku-

1" Co polscy przedsigbiorcy myslg o zakupach grupowych?, GoDealla, http://www.godealla.pl/blog/co-
polscy-przedsiebiorcy-mysla-o-zakupach-grupowych-raport-i-infografika/ (26.05.2011).
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poéw grupowych 66% stwierdzito, ze uczestnictwo w kampanii na serwisie zakupdéw gru-
powych jest zyskowne dla firmy®’. Jednoczeénie na podstawie analizy statystycznej autor
wyodrebnit kluczowe przestanki zyskownosci kampanii via serwis zakupow grupowych.
Nalezg do nich?":

— odpowiednie przygotowanie i zadowolenie pracownikéw w zwiazku z kampanig
zakupow grupowych,

— umiejetnos¢ pozyskania rzeczywiscie nowych grup klientow.

Pierwszy z przytoczonych czynnikow ma fundamentalne, aczkolwiek na polskim
gruncie niedoceniane znaczenie. Klient grupowy rzadko wydaje wiecej niz wartos¢ ku-
ponu, rzadko zostawia napiwki. Pojawienie si¢ relatywnie duzej grupy nowych klientow
wprowadza perturbacje w organizacji procesu $wiadczenia ustugi. Dlatego tak wazne jest
przygotowanie pracownikow na falg ,,grupowych” klientow. Przygotowanie to powinno
przybra¢ takze formy odpowiedniego systemu placowego (motywacyjnego). Powyzsze
uwagi odnosza si¢ rowniez do mikroprzedsigbiorcy, w przypadku gdy nie ma zatrudnio-
nych pracownikow.

Umiejetnos$¢ pozyskania rzeczywiscie nowych grup klientow wigze si¢ z odpowied-
nim zaprojektowaniem parametrow oferty, zgodnie z przedstawionymi wyzej warunkami
wspotpracy partnera — operatora zakupdw grupowych.

Specyfika zakupow grupowych wskazuje korzysci dla mikropodmiotow pozostajace
w zwigzku z uzyciem modelu zakupow grupowych. Wsrod czynnikéw cennych dla niewiel-
kich przedsigbiorstw wymieni¢ nalezy:

— oferta firmy skierowana jest do rzeczywiscie zainteresowanych klientéw z danego
terenu i o danych zainteresowaniach, wystepuje silne skorelowanie klienta z oferta
firmy,

— reklama jest skierowana do szerokiego audytorium, koszty poréwnywalnej kampa-
nii za pomocg innych §rodkéw bylyby ponad mozliwosci mikropodmiotu,

— platnosc¢ za sprzedane kupony trafia na konto przedsigbiorcy z gory, po zakonczo-
nej sprzedazy, ale przed realizacjg wszystkich kuponow; przychodéw z niezreali-
zowanych kupondw nie trzeba zwracac,

— reklama ma charakter mierzalny — mozna bezposrednio poréwnac¢ naktady i przy-
chody z jej tytutu,

— dtuga historia funkcjonowania nie jest warunkiem skorzystania z modelu zakupow
grupowych, wchodza w gre takze poczatkowe stadia rozwoju firmy.

20 U.M. Dholakia, How Effective are Groupon Promotions for Businesses?, Social Science Research
Network, http:/ssrn.com/abstract=1696327 (28.09.2010)
2L Ibidem, s. 7.
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Podsumowanie

Analiza mocnych i stabych stron modelu zakupéw grupowych wskazuje, ze jest to
model sprzedazy i promocji obwarowany wieloma ograniczeniami. Zaprezentowane wyni-
ki badan, jak rowniez przytoczone studium przypadku przekonuja, ze podstawows bolacz-
ka jest kwestia zyskownosci sprzedazy w prezentowanym modelu. Aby okresli¢ efektyw-
no$¢ zastosowania zakupoéw grupowych, przedsiebiorca powinien doglebnie przemysle¢
koncepcje zakupow grupowych, przeanalizowaé cele zwigzane z kampaniag w serwisach
zakupow grupowych oraz odpowiednio przygotowaé oferte pod katem organizacyjnym,
finansowym, logistycznym i psychologicznym.

Model zakupéw grupowych caly czas dynamicznie si¢ rozwija. Powstaje jednak pyta-
nie, czy jest to dtugofalowy trend, czy klienci nie znudzg si¢ taka forma prezentacji oferty,
a przedsigbiorcy stwierdzg nieoptacalnos$¢ korzystania z tego typu serwisow. Wydaje sig,
ze analizowany model z czasem przestanie by¢ w centrum uwagi, ze straci na znaczeniu.
Jednakze dzialania dostosowawcze organizatorow powinny przedtuzyé zywotno$¢ modelu,
za$ wrazliwo$¢ na poziom cen pozostanie cecha wielu segmentow konsumentow.

Nalezy poddac¢ krytyce zatozenie, ze klienci korzystajacy z zakupoéw grupowych sg
rozlacznym zbiorem klientéw dotychczas nieobstugiwanym przez danego partnera. Takie
zalozenie w dobie nasycenia dostepem do Internetu jest zalozeniem naiwnym, ktore nie
znajduje potwierdzenia w praktyce gospodarcze;j.

USEFULNESS OF DEAL-OF-THE-DAY WEBSITES FOR MICRO-ENTERPRISES
Summary

Internet Group Purchasing service is offering customers a substantial discount (in excess of
50% of the regular price of the product), valid only if a certain minimum number of clients purchase
the deal. Although the analyzed model operates on the Internet, is focused on local communities and
local businesses. This raises the research problem: what is the usefulness of Internet Group Purchas-
ing model for micro-enterprises, which constitute the core businesses in local markets.

Analysis of strengths and weaknesses of group purchasing model indicates that it is the model
that should be used by micro-enterprises after a careful consideration of the organizational, legal,
financial, psychological aspects.

Translated by Mirostaw Moroz



