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ROZWOJ INTERNETOWYCH ZAKUPOW GRUPOWYCH

Streszczenie

Internetowe zakupy grupowe funkcjonujg w Polsce od pieciu lat; wydaje si¢, ze ich dyna-
miczny rozwo] zostal dawno temu wyhamowany. Wspodlczesnie zakupy grupowe ewoluowaly do
miana serwisoéw ogloszeniowych. Brak koniecznosci zgromadzenia odpowiedniej liczby chetnych
0s6b, aby aktywowac oferte stawia pod znakiem zapytania adekwatnos¢ wykorzystywanego poje-
cia grupy. Aktywni uzytkownicy pozostali przy najwigkszych serwisach, natomiast wiele mniej-
szych przestalo istnie¢. Zdecydowana wigkszos¢ klientow jest zadowolona z jakosci produktow
obecnie oferowanych i nie czuje si¢ gorzej traktowana od klientéw nieposiadajgcych kuponéw zniz-
kowych. Duzg zmiang jest takze ogromna liczba ofert z kategorii turystyka.

Slowa kluczowe: internet, zakupy grupowe, e-commerce, innowacje

Wprowadzenie

Internetowe zakupy grupowe zaistnialy w polskim sektorze e-commerce
w 2010 roku, osiagajac w krétkim czasie znacznie wigksza popularmosé niz ocze-
kiwano. Dynamiczny rozw¢j wynikal z kilku istotnych determinant, wsréd kto-
rych najwazniejszy czynnik stanowily znacznie nizsze ceny. Nie bez znaczenia
byl takze fakt polecania ofert wsrdd znajomych, gdyz wykorzystanie marketingu
szeptanego jest skutecznym narze¢dziem propagowania informacji w spoleczen-
stwie. Obecnie oferty zakupdw grupowych wydajg si¢ mniej popularne, co moze
wynika¢ z kilku czynnikéw: mniejszych znizek, mniejszej liczby ofert lub braku
zaufania wynikajacego z gorszej jakosci obstugi klientow z kuponami znizko-
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wymi. Identyfikacja trendu populamosci oraz najistotniejszego czynnika wply-
wajacego na regres liczby sprzedawanych kuponow stanowia kluczowe cele ni-
nigjszego artykulu. Aby je osiagna¢ postawiono dwie hipotezy badawcze: H1 —
mozna zaobserwowac trend spadkowy popularnosci internetowych zakupdw gru-
powych oraz H2 — najistotniejszym czynnikiem wplywajacym na zahamowanie
dynamiki rozwoju jest niezadowolenie klientow z jakosci obstugi.

Formy handlu internetowego

Dynamiczny rozw¢j handlu internetowego implikuje pojawianie si¢ coraz to
nowych form sprzedazy. Definicja e-commerce nie zmienila si¢ zbytnio w ciggu
ostatniej dekady, poczatkowo byla charakteryzowana jako wirtualna przestrzen
transakgcji, bazujaca na wykorzystaniu drogi elektronicznej przede wszystkim do
skladania zamowien przez klientdw, sporzadzania dokumentacji w formie faktur,
a takze obejmujaca plaszczyzne rozliczen i dostawy?. Podobnie e-commerce de-
finiuje Swiatowa Organizacja Handlu (WTO) charakteryzujac go jako produkgje,
reklame, sprzedaz i dystrybucj¢ produktow przez sieci teleinformatyczne. Ogol-
nikowa postac¢ stosowanych definicji pozwala na bardzo szerokie ujgcic dzialal-
nosci elektronicznego handlu. W artykule, z uwagi na analizowang tematyke za-
kupéw grupowych w internecie, wykorzystywane pojgcie e-commerce bedzie od-
nosi¢ si¢ wylgcznie do medium internetu jako najpopularniejszego kanalu e-han-
dlu.

Najpopularniejszym rodzajem handlu w sektorze C2C (customer to custo-
mer) s3 aukcje internetowe, wsrod ktorych liderem w Polsce jest platforma Alle-
gro. Sektor B2C oraz B2B to e-sklepy umozliwiajace przeprowadzanie transakcji
handlowych migdzy przedsigbiorstwami (B2B) lub przedsigbiorstwem a indywi-
dualnym klientem (B2C). Wsrdd funkcjonujacych spersonalizowanych form
dzialalnosci w sektorze e-commerce nalezy natomiast wyrdzni¢ m-commerce,
social commerce oraz internetowe zakupy grupowe.

MM-commerce to transakcje handlowe, w ktérych istotng role odgrywaja
urzadzenia mobilne (np. telefony komoérkowe, smartphony, tablety, notebooki
itp.) oraz infrastruktura sieci, za posrednictwem ktorych uzytkownicy moga po-
zyskiwagc, przetwarzac 1 udostepnia¢ informacje odnosnie do transakeji bizneso-
wych?®. Glownym katalizatorem rozwoju m-commerce jest permanentny wzrost

2 B. Gregor, M. Stawiszynski, e-Commerce, Oficyna Wydawnicza ,.Branta”, Bydgoszcz—1.0dz
2002, s. 65.

3 C. Olszak, Systemy e-commerce. Technologie internetowe w biznesie, Wyd. Akademii Ekono-
micznej, Katowice 2004, s. 51.
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liczby telefonéw komorkowych. Wedlug GUS w 2014 roku w Polsce funkcjono-
walo ponad 56 min kart SIM, uzytkowanych przez 38 mln Polakow. Ponadto
prognozuje si¢, ze zarowno rynek smartfonéw, jak i tabletow bedzie si¢ rozwijal
coraz szybciej, co moze stanowi¢ podstawig dalszej popularyzacji formy m-com-
merce. Wickszos¢ znanych serwisow sektora e-commerce ma juz wersje mobilne
swoich platform handlowych, a niektore wreez stymuluja przeniesienie klientéw
z internetu do plaszezyzny mobilnej. Allegro, jako jeden z kluczowych partnerow
programu lojalnosciowego Payback, wprowadzil polityke nagradzania punktami
za zakupy dokonane wylacznie przez aplikacje mobilna.

Drugim rodzajem zyskujacym na popularnosci w ostatnich latach jest pojecie
social commerce, czyli sprzedaz przez internetowe sieci spolecznosciowe wspo-
magajace 1 stymulujace proces handlowy. Kluczowymi platformami social com-
merce jest ,wielka pigtka” czyli: YouTube, Pinterest, Facebook, Tweeter oraz
LinkedIn, natomiast w fazie wzrostu sa spolecznosci Google+ oraz Instagram®.
Glowng determinantg rozwoju tej formy handlu w sieci jest wzrost popularnosci
mediow spolecznosciowych. Trend ten zostal zauwazony przez przedsigbiorcow,
ktorzy szybko rozszerzyli wachlarz kanalow transakcyjnych o portale spoleczno-
sciowe. Zasady 1 formy w komunikacji w relacjach firma—klient w social media
1 tradycyjnych e-sklepach, charakteryzuja si¢ duzym zréznicowaniem. Najistot-
niejsze dysproporcje dotycza szybkosci dotarcia, zakresu kontroli nad klientami
oraz partnerskiego stosunku®.

Ostatnig istotng forma dzialalnosci handlowej w sektorze e-commerce sg in-
ternetowe zakupy grupowe, ktdre wydajg si¢ by¢ obecnie w fazie spadku z uwagi
na wcigz zmniejszajace si¢ zainteresowanie.

Trend internetowych zakupéw grupowych

Zakupy grupowe sg jedng z innowacyjnych metod e-handlu w sektorze B2C.
By¢ moze uzywanie sformulowania innowacja jest juz trochg na wyrost, gdyz
w Polsce ta forma handlu pojawila si¢ w 2010 roku. Przyjmuje si¢ natomiast, ze
jedynie okres trzech lat od wprowadzenia nowosci umozliwia nazywanie danego
rozwigzania innowacja’. Niemniej jednak na polskim rynku handlu interneto-
wego do tej pory nie zaobserwowano nowego trendu, ktory w tak krotkim czasie
osiggnal tak duzg popularnos¢. Forma internetowych zakupoéw grupowych polega

4P. Marsden, P. Chaney, The social commerce handbook, McGraw-Hill Companies, 2013, s. 9.

> M. Feldy, Sklepy internetowe. Jak zlapaé w sieci e-konsumentki i e-konsumentow, Wolters Klu-
wer, Warszawa 2012, s. 62.

¢ . Stawasz, Przedsigbiorstwo innowacyjne, w: Innowacje i transfer technologii. Stownik poje¢.,
red. K.B. Matusiak, PARP, Warszawa 2005, s. 133.
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na wprowadzeniu oferty objetej rabatem, przewaznie wickszym od 50% wartosci
nominalnej, wynikajgcym ze sprzedazy w relatywnie duzej ilosci. Okreslenie re-
latywnosci odnosi si¢ do konkretnych parametréw oferty, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ceny, przykladowo zgromadzenie 10 0séb chcacych kupic¢ 50-
calowy telewizor moze stanowi¢ odpowiednio duza grupe nabywcow dla sprze-
dawcy, natomiast ta sama liczba klientow dla fryzjera nie moze by¢ traktowana
jako znaczaca. Istotg aktywacji oferty jest wyrazenie checi zakupu przez odpo-
wiednig liczbe zainteresowanych osob, ktéra ustalana jest przez oferenta. Oferty
dla klientow wystawiane sg za posrednictwem serwisow internetowych, zwanych
takze portalami zakupow grupowych, ktore wystepuja jako posrednicy w proce-
sie sprzedazy migdzy dostawcami a koncowymi klientami.

Eskalacja tej formy e-handlu miala wiele przyczyn, wsréd ktorych nalezy
wskaza¢ zalety dla kazdego z podmiotéw procesu zakupowego. Najwiecej zyski-
wali klienci, ktorzy nabywali produkty po znacznie nizszych cenach. Niemniej
intratng byla dzialalnos¢ posrednika — platformy handlowe zarabialy bowiem na
marzy z kazdego sprzedanego produktu. W najmniej korzystnej sytuacji byli ofe-
renci; sprzedawcy jednak mogli zyska¢ nie na marzy a na liczbie transakceji, do-
datkowa korzyscig byla darmowa i, w nicktorych przypadkach skuteczna re-
klama. Bardzo czgsto zadowoleni klienci dokonywali powtornych zakupow juz
bez posrednika. Sytuacja ta dotyczyla przewaznie uslug, ktore ze wzgledu na
swoj charakter wymagaja osobistego kontaktu oferenta z klientem. Aby zwigk-
szy¢ liczbg nabywcow, posrednicy przeprowadzali kampanie reklamowe, wspo-
magali dostawcow profesjonalng obstugg grafikow komputerowych, copywrite-
réow oraz marketingowcow.

Z uslug portali zakupoéw grupowych korzystaly zarowno przedsigbiorstwa
scktora MSP, jak 1 znane na $§wiecie koncerny. Przykladowo, sie¢ pizzerii Domi-
nium, ktora swoja oferte¢ wystawila w nicistniejagcym juz portalu Citeam.pl, ofe-
rujac 50% znizke na dowolne dania z karty, sprzedala az 4443 kupondéw. Wlasci-
cicle firmy zapewniaja, ze¢ sprzedaz po cenach dyskontowych takze przyniosta
niewielki zysk, ale najwazniejszg zaletg byla funkcja reklamowa, umozliwiajaca
poinformowanie setek nowych klientéw o ofercie i marce.

Wspolczesnie popularnosé zakupdéw grupowych znacznie sie zmniegjszyla’,
zas$ polityka reklamowa jest mniej agresywna, zwlaszcza w obszarze reklam ba-
nerowych, ktore na poczatku istnienia portali byly kluczowym narz¢dziem rekla-
mowym. Regres zakupdéw grupowych potwierdza takze to, ze w 2014 roku, po

7 A. Szymkowiak, Portale zakupéw grupowych jako navzedzie promocji turystyki miejskiej w for-
mie city break, ,,Studia Oeconomica Posnaniensia™ 2014, vol. 2, nr 3 (264), s. 142.
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trzech latach dziatalnosci, Allegro zamkneto swoéj portal grupowy Citeam, rok
wczesniej Agora zamkneta HappyDay, a w Google Trends takze mozna znalez¢
powody wskazujgce na spadek popularnosci (rys. 1). W ostatnich pieciu latach
portale dynamicznie ewoluowaty, przystosowujac sie do oczekiwan klientow.
Pojawity sie strony towarzyszgace, takie jak agregaty ofert, aukcje niewykorzysta-
nych kuponow, aplikacje mobilne oraz wiele innych rozwigzan, ktorych wtasci-
ciele mieli nadzieje na udziat w zyskach, wykorzystujgc zaskakujaco szybki roz-
woéj i popularnosc.

Rys. 1. Popularno$é¢ wyszukiwania stowa ,,zakupy grupowe” w latach 2010-2015 w Google

Zrodto: www.google.com/trends/explore#tq=zakupy%20grupowe (22.07.2015).

Na rysunku 2 przedstawiono liczbe ofert, jakie pojawiaty sie w portalu Gro-
upon.pl w latach 2010-2014 - mozna zaobserwowaé gwattowny wzrostpo wpro-
wadzeniu na polski rynek e-commerce tej formy sprzedazy w 2010 roku, a na-
stepnie w miare stabilny okres dojrzewania. Przedstawione wyniki wskazujgjed-
nak na brak tendencji spadkowej internetowych zakupéw grupowych; pod koniec
2014 roku liczba ofert w miesigcu grudniu przekroczyta wartosé 10 tys. zblizajac
sie do poziomu z 2011 roku.

Obecny stan popularnos$ci oraz charakterystyki zakupéw grupowych przy-
bliza takze badanie przeprowadzone przez IRCenter na zlecenie portalu Gru-
per.pl8. Analizujac wyniki mozna wyciggna¢ wnioski, ze osoby kupujace w inter-
necie oraz bedace klientami portali grupowych zdecydowanie czesciej dokonujg
zakupdw w sieci niz w portalach grupowych. Wieloletni uzytkownicy ofertgrupo-

wych znacznie chetniej jednak wciaz siegajg po oferty grupowe niz nowi klienci.

8 Cztery lata zakupéw grupowych. Zachowania konsumentéw a (w szczeg6lnosci) oferty tury-
styczne, www.marketing-news.pl/theme.php?art=1829 (10.04.2015).
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Rys. 1. Liczba ofert w portal Groupon.pl w latach 2010-2014
Zroédio: opracowanie wiasne na podstawie: www.godealla.pl/statystyki (12.04.2015).

Najczesciej wybierane produkty znajdujg sie w kategorii ,,uroda i zdrowie”,
gdzie ponad 60% klientéw deklaruje zakupy (rys. 3). Kolejne dwie popularne
kategorie to ,,gastronomia” (42%) oraz ,,sport i relaks” (33%). Analiza wszyst-
kich wynikow najczesciej wybieranych kategorii wskazuje, ze obecnie zakupy
grupowe skupiajg sie wytgcznie na ustugach, incydentalnie oferujgc dobra, ktore
poczatkowo stanowity réwnowazng cze$¢ wachlarza ofertowego. Analizujac
oferty wspotczesnych portali grupowych, jedynie w kategorii sport i rekreacja
znajduje sie wieksza cze$¢ produktow charakteryzowanych jako dobra (72%) niz
ustugi (28%).

Rys. 3. Popularno$é¢ kategorii w zakupach grupowych

Zroédio: Cztery lata zakupéw grupowych. Zachowania konsumentéw a (w szczeg6lnosci) oferty tu-
rystyczne, www.marketing-news.pl/theme.php?art=1829 (12.04.2015).
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W badaniu IRCenter zweryfikowano takze zrédla informacji o ofertach za-
kupow grupowych, gdzie zdecydowanym liderem sg newslettery i mailing, z kto-
rych informacje docierajg do 75% respondentdéw. Skuteczno$¢ mailingu zdeter-
minowana jest przez dokladnie spersonalizowane bazy danych, jakimi dysponuja
platformy zakupoéw grupowych, ktore od poczatku agregowaly adresy e-mail oraz
zainteresowania swoich klientow. Obecnie, wybierajac najatrakcyjniejsze oferty
z konkretnych kategorii, przyciagaja potencjalnych klientéw wysylka mailin-
gowa. Drugim Zrédlem informacji dla odbiorcow sa strony glownie serwisow za-
kupéw grupowych (40%), gdzie w prosty 1 szybki sposéb mozna wyfiltrowaé
poszukiwane propozycje. Rzadziej jest to wyszukiwarka Google, reklamy bane-
rowe oraz informacje od znajomych, z ktérych korzysta okolo 13% ankietowa-
nych. Zaskakujacym wynikiem jest jedynie 9% dla zroédla w postaci oficjalnych
fanpages portali grupowych, ktore zgromadzily milionowe liczby fanéw. Przy-
ktadowo, profil Groupona polubilo ponad 13 mln fanow, jednak widac ze dziala-
nia reklamowe nie sg skiecrowane wprost na przeniesienie potencjatu do portali
spolecznosciowych, gdyz na wigkszosci gldéwnych stron zakupdw grupowych je-
dynie na dole strony widoczny jest niewielki odsylacz do profilu na Facebooku
czy Tweetera.

Analiza przedstawionych danych wtémych sugeruje, ze popularnosé interne-
towych zakupoéw grupowych nie zmnigjszyla si¢, a réoznice mozna zauwazyc
glownie przy ofercie asortymentowej, ktdra przesunela si¢ znacznie w strong
ustug. Poszukujgc jednak innych parametrow, ktore w ciggu pieciu lat ulegly
zmianie, dokonano wlasnego badania.

Dywersyfikacja w zakupach grupowych w $wietle badania pierwotnego

Przeprowadzono badania pierwotne, ktore skladalo si¢ z dwoch czgsci — ana-
lizy wybranych portali zakupow grupowych pod katem liczby ofert w poszcze-
g6lnych kategoriach i1 procesu zakupu oraz internetowego badania ankietowego,
weryfikujacego popularnosé¢ zakupoéw grupowych wsrod mlodziezy. Do pierw-
szej czescl badania wybrano najpopularniejsze w Polsce portale zakupdw grupo-
wych Groupon.pl i Mydeal .pl oraz dwa serwisy agregujace oferty z wigkszosci
platform grupowych Grupeo.pl oraz GoDealla.pl.

Analizujac uzyskane wyniki oraz proces skladania zamowienia w obu porta-
lach grupowych, mozna zauwazy¢, Z¢ segmentacja kategorii produktowych
w ofercie nie jest zdominowana przez ustugi (tab. 1). Wsrod najezesciej ofero-
wanych produktéw mozna znalezé, w zaleznosci od analizowanego portalu,
modg i bizuteri¢ oraz dom i1 ogrod, gdzie przewazajg dobra nad ustugami. Dopiero
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na kolejnych miejscach jest sport i relaks, kursy i edukacja oraz uroda i zdrowie,
ktére to kategorie opierajg sie gtéwnie na formie ustugowej. Najwazniejszg
zmiang w ofercie portali grupowych jestjednak ogromny udziat ofert turystycz-
nych (rys. 4). Oba analizowane portale agregacyjne majg zdecydowanie wiecej
ofert turystycznych niz pozostatych, jedynie w najpopularniejszym w Polsce ser-
wisie Groupon.pl mozna znalez¢ dwukrotnie wiecej produktdw spoza kategorii
turystyka, jednak i tutaj widac¢ bogatg oferte podroznicza (31% wszystkich ofert).

Tabela 1

Zestawienie liczby ofert z wybranych serwiséw zakupéw grupowych w podziale na kategorie

Kategoria Groupon.pl Mydeal.pl Grupeo.pl Godealla.pl
Moda i bizuteria 145 37 658 673
Uroda i zdrowie 207 34 379 210
Gastronomia 20 0 50 21
Sport i relaks 104 25 105 281
Kultura 19 4 31 30
Kursy i edukacja 75 1 170 180
Motoryzacja 24 0 77 87
Dom i ogréd 267 45 436 430
Elektronika 233 6 309 217
Dzieci 67 4 125 116

Zroédio: opracowano na podstawie danych ze stron: www.godealla.pl,www.grupeo.pl, www.my-
deal.pl, www.groupon.pl (12.04.2015).

Godealla.pl

Grupeo.pl
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Rys. 4. Pordwnanie liczby ofert turystycznych do pozostatych na wybranych portalach grupowych

Zrodio: opracowano na podstawie danych ze stron: www.godealla.pl,www.grupeo.pl, www.my-
deal.pl, www.groupon.pl (12.04.2015).
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Dodatkowo kluczowa zmiang jest brak minimalnej liczby kupujacych akty-
wujacych oferty. Obecnie sprzedawane sa nawet pojedyncze sztuki oferowanych
produktdéw, co wydaje si¢ podwazac istote zakupow grupowych. Portale dzialaja
jedynie na zasadzie posrednika mi¢dzy dostawcami a klientami, w podobny spo-
sob jak serwisy ogloszeniowe.

W badaniu ankietowym przeprowadzonym w 2015 roku, wziglo udzial 128
0s6b w wicku od 18 do 35 lat, z czego w przedziale 18-25 lat znajdowalo si¢ 99
respondentow 1 wszyscy ankictowani mieszkali w wojewodztwie todzkim. Do
doboru proby wykorzystano metode doboru celowego, wygodnego jako najszyb-
sza metoda dotarcia do badanej populacji, ktérag stanowili studenci. Wybor stu-
dentow jako respondentow podyktowany byl ich dobra znajomoscig obslugi in-
ternetu oraz czgstoscig dokonywania zakupow w sieci.

Wprowadzajace pytanie kwestionariusza, stanowigcego druga czgs¢ przepro-
wadzonego badania, potwierdzito ogélng opini¢ o duzej znajomos¢ wsrod re-
spondentdéw formy zakupow grupowych, 96% ankietowanych wskazalo takg od-
powiedz, z czego 69% skorzystalo z takiej oferty. Kolejne pytanie weryfikowalo
popularnos¢ poszczegolnych serwisow, gdzie najczescie] wskazywanym porta-
lem byl Groupon znany przez 97% ankictowanych, Gruper — 48%, Okazik — 38%
oraz Citeam — 28%; znacznie mniej znane sg portale agregujace Grupeo — 9% czy
GoDealla - 6% (rys. 5), ktére z uwagi na wicksza uzytecznos¢ wynikajaca z moz-
liwosci przegladania ofert z wielu portali jednoczesnie, powinny charakteryzo-
wac si¢ znacznie wigkszg popularmoscig. Prawdopodobnie jednak brak dziatan
marketingowych prowadzonych przez portale agregujace, spowodowal ich nie-
znajomos$¢ wsrdd respondentow. Cickawostka jest takze wysoka pozycja portalu
Citeam, ktéry w 2014 roku zostal zamkniety przez wiasciciela Grupy Allegro.
Silng pozycje juz nieistniejgcej marki z pewnoscig zbudowaly liczne kampanie
reklamowe, gdyz reklamy mozna bylo zobaczy¢ na przystankach komunikacji
miejskiej czy w telewizji.

Kolejne pytanie mialo za zadanie zweryfikowac jedng z gldéwnych przyczyn
wprowadzania swoich ofert do zakupoéw grupowych przez przedsigbiorstwa,
a mianowicie pozyskanie nowych klientow. 28% respondentow odpowiedzialo
twierdzaco na pytanie dotyczace powrotu do firmy, w ktorej zakupiony zostal
kupon znizkowy, placac standardowa ceng za usluge, co pozwala stwierdzi¢, ze
sprzedaz produktow za posrednictwem portali zakupow grupowych jest skutecz-
nym dzialaniem marketingowym, majacym na celu pozyskanie nowych klientéw.
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Rys. 5. Popularno$é poszczegdlnych portali grupowych wsrdd respondentéw

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Analiza odpowiedzi na ostatnie pytania miata na celu weryfikacje drugiej hi-
potezy, wskazujacej niezadowolenie klientéw, jako czynnika wptywajacego na
zmniejszenie popularnosci. Okazato sie jednak, ze zdecydowana wiekszo$¢ an-
kietowanych (rys. 6) byta zadowolona lub bardzo zadowolona zjakosci zakupio-
nych produktow. Ponadto, prawie 80% respondentéw wskazato, ze w ich odczu-
ciu byli traktowani jak inni klienci, ktérzy nie mieli kupondw znizkowych. Jedy-
nie co pigta badana osoba miata wrazenie gorszej jakosci obstugi lub zakupu nie
w petni wartosciowego towaru. Nalezatoby pogiebic¢ pytania odnosnie do jakosci
produktow zakup6w grupowych, dzielgc respondentéw na klientéw firm ustugo-
wych oraz kupujacych dobra materialne. Uzyskane w ten spos6b wyniki pozwo-
lityby na bardziej szczegdtowg analize i precyzyjniejsze wnioski.

Rys. 6. Stopien zadowolenia z jako$ci produktéw zakupionych w portalach grupowych

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.
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Zakupy grupowe wcigz ewoluuja probujac dostosowacé si¢ do oczekiwan po-
tencjalnych klientéw, powstajg rozbudowane wersje mobilne oraz profile spo-
lecznosciowe. Prawdopodobnie konsolidacja mediow spolecznosciowych i inter-
netowych zakupow grupowych moze stanowic idealne powigzanie modeli e-biz-
nesowych. Popularny mechanizm polecania i1 informowania znajomych o dzia-
lalnosci w mediach spolecznosciowych wydaje si¢ efektywnym narzgdziem agre-
gacji grup klientow.

Podsumowanie

Biorac pod uwage uzyskane wyniki z badania ankietowego, analizy dzialajg-
cych wspolczesnie serwiséw zakupow grupowych, a takze dane wtérme mozna
przyjaé, ze postawiona hipoteza HI1, zostala zweryfikowana pozytywnie. Mimo
ze liczba ofert w portalach jest wcigz duza i nie mozna tutaj wskazac trendu spad-
kowego, to brak koniecznosci zebrania odpowiedniej grupy klientéw do aktywa-
¢ji oferty, dyskwalifikuje wspolczesne serwisy jako platformy zakupow grupo-
wych, ktore wedlug autora, po zmianie systemu aktywacji ofert staly si¢ kolejng
formg serwiséw ogloszeniowych. Hipotez¢ H2 mozna natomiast zweryfikowaé
negatywnie, co potwierdzaja wyniki badania ankietowego, z analizy ktorych
mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wigkszos¢ klientow jest zadowolona z jakosci
ofert oraz czuje si¢ traktowana na réwni z klientami ,,z ulicy”. Funkcjonujace
wspolczesnie portale zakupdéw grupowych bazuja na markach wypracowanych
w latach dynamicznego rozwoju.
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THE DEVELOPMENT OF INTERNET GROUP BUYING

Summary

Internet group buying has been functioning in Poland for five years. It seems that their devel-
opment is not as very dynamic as in the beginning. Group buying today have evolved to become
what might be called the advertising websites. No minimum number of people that activates an
offer questions the adequacy of using the term of a group. Active users remain at few biggest web-
sites. However, many smaller sites are not working anymore. The vast majority of customers are
satisfied with the quality of the products they are offered today and do not feel treated less tavorably
than customers who do not have coupons. The big change is also a huge number of offers from the
category of tourism.

Keywords: internet, group buying, e-commerce, innovation
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