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Wprowadzenie

W ciagu ostatniego dziesieciolecia mamy okazj¢ by¢ naocznymi $§wiadka-
mi wielu rewolucji dokonujacych si¢ w spoteczenstwie za posrednictwem Inter-
netu. Zmianom podlega zachowywanie ludzi, ich styl zycia, przyzwyczajenia.
Wazrost popularnosci takich portali jak Facebook wplywa na sposéb komunika-
cji ludzi, serwiséw typu eBay czy Allegro — na sposob zawierania transakcji
handlowych, a przegladarek np. Google — na sposob poszukiwania interesuja-
cych informacji. Czg$¢ tych zjawisk ma swoje posrednie lub bezposrednie kon-
sekwencje dla gospodarek narodowych panstw calego §wiata. Dzigki rozwojowi
globalnej sieci, zakupy on-line staty si¢ obecnie jedng z najwazniejszych metod
zawierania transakcji handlowych. Tym samym branza e-commerce z dnia na
dzien zyskuje na znaczeniu wérod pozostatych kanalow dystrybucji w procesie
dotarcia z produktem do klienta.

Rynek zakupow grupowych — bedacy jednym z narzedzi e-commerce
— jest stosunkowo mtody. Na $wiecie zapoczatkowat go w roku 2008 Andrew
Mason — zatozyciel pierwszego portalu zakupéw grupowych o nazwie Groupon,
a w Polsce rynek ten istnieje od niespelna dwoch lat, bo od roku 2010. Niemniej
jednak jego dynamiczny rozwo6j sprawia, ze wzbudza on zainteresowanie nie
tylko wsrod konsumentow czy przedsigbiorcow, ale coraz czesciej takze wsrod
inwestoréw. Gwattowny rozwoj tego medium potwierdzony jest nastepujacymi
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danymi: w pierwszym poélroczu dziatalnosci lidera zakupdéw grupowych, tj.
Groupona, zostato sprzedanych 400 tys. kupondéw, co pozwolilo zaoszczedzié
uzytkownikom kilkadziesiat milionéw ztotych. Miesiecznie platforma ta przy-
cigga ok. 4 milionow internautéw, a liczba ta stale si¢ powigksza. O fenomenie
tego medium decyduje fakt, ze stat si¢ szansa nie tylko na sprzedaz ustugi czy
produktu, ale stanowi takze $wietng reklame¢ przedsigbiorstwa. Taka forma
promocji dociera bezposrednio do szerokiego grona potencjalnie zainteresowa-
nych odbiorcéw i w poréwnaniu z popularnymi metodami reklamy interneto-
wej, jak banery czy okna typu pop up, budzi pozytywne skojarzenia. Spowodo-
wane jest to dwoma waznymi aspektami psychologicznymi tej formy reklamy:
po pierwsze przekaz dociera tylko do tych osob, ktore dobrowolnie zapisaty sig
do newslettera danego portalu i z checig przegladaja najnowsze oferty. Po dru-
gie — firma ukazana jest w zestawieniu z atrakcyjnym rabatem, co dodatkowo
budzi pozytywne skojarzenia odbiorcy. Taka formula jest zatem skutecznym
narzedziem oddzialywania spolecznego przynoszacym wymierne korzysci fi-
nansowe.

Problematyka wzrastajacego udziatu sprzedazy przy wykorzystaniu inno-
wacyjnych narzedzi, jakimi sa portale zakupow grupowych, staje si¢ obecnie
waznym zagadnieniem ekonomicznym. Dzigki nim lokalny przedsigbiorca ma
okazje¢ reklamowac si¢ globalnie. Tym samym sg one skutecznym narzedziem
promocyjnym, dzieki czemu efektywnie przyczyniaja si¢ do wzrostu popytu nie
tylko u pojedynczych uczestnikow rynku, ale calej branzy. Celem artykutu jest
proba oszacowania znaczenia tych narzedzi na rynku e-commerce i ich wptywu
na wielkos$¢ popytu turystycznego.

1. Metodyka badan

Badania prowadzone sa zarowno w oparciu o dane pierwotne, jak i wtdrne.
Zmierzajac do okreSlenia znaczenia portali zakupow grupowych na rynku
e-commerce, wykorzystano dane gromadzone przez Polskie Badania Internetu
Sp. z 0.0. (PBI) i firm¢ badawcza Gemius SA, wspolpracujace w zakresie reali-
zacji badania Megapanel PBI/Gemius, ktore jest standardem pomiaru ogladal-
nos$ci witryn i aplikacji internetowych w Polsce. Zestawienia te opracowywane
sa co miesigc 1 — oprocz wielu innych kategorii tematyczno-funkcjonalnych
— ukazujg takze miejsce poszczegdlnych portali zakupoéw grupowych w ramach
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segmentu e-commerce. Badania te poparte zostaly dodatkowo raportami spo-
rzadzanymi przez Internet Standard — magazyn nowej gospodarki prowadzony
przez wydawnictwo International Data Group Poland SA.

W celu pelniejszego zrozumienia fenomenu oraz istoty portali zakupow
grupowych wykorzystano takze analizy prowadzone przez pracownikow za-
trudnionych w serwisie GoDealla bgdacym agregatorem ofert z serwisoéw zaku-
pow grupowych. Analizy te dotycza takich zagadnien, jak: badania preferencji
klientow tej formy reklamy, opinii polskich przedsigbiorcow na ten sposob
promocji oraz raport podsumowujacy 365 dni zakupéw grupowych w Polsce.

W artykule zaprezentowane zostaty takze wstepne wyniki badan w oparciu
o dane pierwotne gromadzone przez autora. Badania te polegaja na codziennej
obserwacji dwoch portali zakupow grupowych zajmujacych czolowe miejsca na
tym rynku: Groupona i Grupera. Analizie podlegaja wszystkie oferty turystycz-
ne zamieszczane na stronach wyzej wymienionych portali. Kazde ogloszenie
wyswietlane na stronie powyzszych serwisOw zawiera pewne stale powtarzajace
si¢ wedlug okreslonego schematu informacje, np.: licznik sprzedanych ofert,
cena vouchera uprawniajacego do skorzystania z ustugi turystycznej, rabat
okreslony w procentach, starg cene, czas wyswietlania ogloszenia, liczbg 0sob
uprawnionych do skorzystania z oferty, miejsce lub podmiot, ktérego dotyczy
promocja oraz dodatkowe atrakcje przewidziane w ofercie. Systematyczna ob-
serwacja oraz archiwizacja powyzszych danych pozwolita na stworzenie bazy
danych dotyczacych ushug turystycznych zamieszczanych na portalach zakupow
grupowych. Do badania celowo wybrano wyzej wskazane serwisy, gdyz — jak
to zostanie zaprezentowane w dalszej czesci opracowania — Groupon zajmuje
miejsce lidera na rynku polskim z ogromna przewaga dzielaca go od drugiego
najpopularniejszego serwisu — zatozonego przez Grupe Allegro portalu Citeam
oraz trzeciego — Grupera (pozycj¢ wicelidera stracil po ponadrocznym utrzy-
mywaniu si¢ na drugiej pozycji wg badan Megapanel PBI/Gemius za lipiec
2011). Obserwacja dwoch graczy zajmujacych czolowe miejsca w rankingach
pozwala na scharakteryzowanie zjawisk wilasciwych dla wiekszosci rynku za-
kupéw grupowych.
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2. Portale zakupéw grupowych i ich znaczenie na rynku e-commerce

Zaistnienie portali zakupow grupowych na rynku e-commerce umozliwito
konsumentom codzienny dostep do niewiarygodnie atrakcyjnych ofert. Czgsto
promocje cenowe zamieszczane za posrednictwem tych serwiséw sg atrakcyj-
niejsze anizeli tradycyjne last minute oferowane w biurach podrozy. Potwier-
dzaja to przyktady: 599 zt zamiast 1307 zt za trzydniowy pobyt dla dwoch osob
ze $niadaniami i regeneracja spa w czterogwiazdkowym hotelu Zamek na Skale
w Kotlinie Ktodzkiej, lub przyktad oferty zagranicznej: 440 zt zamiast 880 zt za
trzy dni dla dwoch os6b ze $niadaniami, dostepem do sauny i centrum fitness
oraz koszem owocow 1 butelka wina na powitanie w hotelu Hoppegarten
w Berlinie. Z tego tez tytutu nie dziwi rosngca popularno$¢ serwiséw zakupow
grupowych. Coraz czestsze sa rowniez przypadki oséb planujacych cale urlopy
wylacznie w oparciu o wykupione wczesniej vouchery z obiektow promujacych
si¢ na portalach zakupow grupowych (wiaze si¢ to oczywiscie z koniecznos$cia
wczesniejszej rezerwacji w tych obiektach, tak aby zachowana byla cigglos¢
pobytu). Korzystanie z kuponow znizkowych moze wrecz uzalezniaé. Zwycza-
jowo stosowany rabat w wysokosci 50% jest wystarczajaco skutecznym moty-
watorem sktaniajacym do zakupu i tym samym zapewniajagcym sukces portali
zakupow grupowych'.

Czynnikami, ktore determinuja gwattowny wzrost popularnosci portali
zakupow grupowych, jest idea ich dziatania. Firmy sprzedaja swoje ustugi
i produkty z bardzo duzymi znizkami, pod warunkiem ze serwis zbierze odpo-
wiednig liczbe chetnych (w przypadku niektorych portali nawet ten warunek nie
musi by¢ spetniony). Wyglada to tak, ze na stronie serwisu publikowane jest
ogloszenie o 50% znizce, np. na positek w restauracji. Rabat bedzie jednak ak-
tywny dopiero wtedy, kiedy sprzedanych zostanie przyktadowo 10 kuponow.
Zysk dla klienta jest oczywisty, ale zastanawiajace sg korzysSci dla przedsigbior-
cy i samego serwisu. Jaki jest zatem model biznesowy funkcjonowania portali
zakupow grupowych? Wystepuja one w roli posrednika pomigdzy ustugodawca
a ostatecznym uzytkownikiem. Ich zadanie polega na negocjowaniu znizki dla
klienta w zamian za mozliwo$¢ reklamy o olbrzymim zasiegu dla lokalnych
firm. Serwisy nie pobieraja przy tym zadnych oplat statych, a jedynie marze

' D.A. Pitta, The battle among social network daily deal providers, “Journal of Consumer

Marketing” 2011,Vol. 28, Iss: 3.
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(niemala, bo siggajaca czasami nawet 50% warto$ci vouchera) od sprzedanych
i wykorzystanych kuponow. Stosowany jest model CPA (cost-per-action) znany
z Internetu firmom z branz tradycyjnych. Przybiera to zatem posta¢ umowy
wigzanej — najpierw bardzo silna reklama bez kosztoéw stalych i ryzyka, nastep-
nie sam proces sprzedazy i sprawdzian z jakos$ci obstugi klienta oraz oferowa-
nych ushug/produktow.

Sledzac geneze powstania zakupdéw grupowych, nalezaloby si¢ przeniesé
do najludniejszego panstwa swiata. Na dtugo zanim powstaty serwisy takie jak
Groupon czy Gruper, to wlasnie Chinczycy jako pierwsi dokonywali swoistych
»Zakupow grupowych”. Wyrazajac chg¢ zakupu okreslonego dobra lub ustugi,
komunikowali si¢ ze soba poprzez fora dyskusyjne i portale spotecznos$ciowe.
W ten sposob tworzyli grupy, ktére — majac odpowiednig site nabywcza — ne-
gocjowaly z przedsigbiorcg wysokos$¢ rabatu. Jesli obie strony transakcji byty
usatysfakcjonowane, dochodzito do jej zawarcia. W ten sposob powstato zjawi-
sko okreslane mianem fuangou®. Oczywiscie idea ta rozni sie od wspotczesnie
funkcjonujacych portali zakupdéw grupowych. Obecnie to wiasnie serwisy prze-
jely role posrednika i na nich spoczywa ci¢zar ustalania warunkow transakcji
1 wysokosci rabatu. Uzytkownik serwisu (w sensie konsument) poprzez kliknig-
cie na stronie wyraza che¢ i deklaruje przystapienie do danej grupy korzystaja-
cej z rabatu.

Historig wspotczesnie funkcjonujacych portali zakupdéw grupowych roz-
poczal 27-letni Amerykanin Andrew Mason, ktory stworzyt blog, na ktorym
codziennie polecat inng lokalna usluge ze znizka. Wraz z uptywem czasu jego
strona zyskala taka popularnos¢, ze rozwingta si¢ do samodzielnego biznesu.
W ten sposob w 2008 roku powstal serwis groupon.com (obecnie powszechnie
znany jako Groupon), ktory na przestrzeni zaledwie trzech lat rozwinat si¢ do
tego stopnia, ze funkcjonuje juz w ponad 45 panstwach catego $wiata’ i jest
uwazany za lidera w tej branzy. Wedtug szacunkow ,,Forbesa™, Groupon zostat
uznany za najszybciej rozwijajacy si¢ biznes w historii. Barclays Capital szacu-
je, ze przychod stanowiacy tylko te czgs¢, ktorg serwis zachowuje dla siebie,

s Montlake, Chinese shoppers team up to haggle with shopkeepers, “Toronto Star”

2006, (20.05).
www.groupon.com/about, 01.11.2011.

www.forbes.com/forbes/2010/0830/entrepreneurs-groupon-facebook-twitter-next-web-
phenom.html, 01.11.2011.
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w roku 2011 moze wynie$é 1,5 miliarda dolaréw’. Rowniez na rynku polskim
Groupon odnosi spektakularne sukcesy. Tylko w pierwszym roku dziatalno$ci
sprzedal facznie ponad 1,5 miliona kupondéw promocyjnych w okoto 5 tysigcach
ofert, pozwalajac tym samym na zaoszcz¢dzenie blisko 300 milionéw ztotych
(wg danych Groupona)®. Obecnie jego oferta dostgpna jest stale w 41 najwigk-
szych polskich miastach. Szacuje si¢, ze klienci Groupona kazdego dnia
oszczedzaja ok. 1,5 miliona ztotych’. To wszystko powoduje, ze serwis ten od
poczatku istnienia na rynku polskim jest liderem branzy zakupow grupowych
1 przyczynia si¢ do wzrostu znaczenia e-commerce.

Rynek zakupow grupowych w Polsce jest bardzo mlodym zjawiskiem.
Zapoczatkowany zostal w dniu 17 kwietnia 2010 roku wraz z pojawieniem si¢
serwisu gruper.pl. Od tego momentu obserwatorzy branzy, jak réwniez klienci
sa Swiadkami licznych zmian i gwaltownego wzrostu popularnosci tej formy
zawierania transakcji handlowych. Eksperci zgodnie przyznaja, ze jest to nie-
zwykle ciekawy, inspirujacy i dynamicznie rozwijajacy si¢ obszar rynku
e-commerce. Juz cztery dni pozniej, czyli 21 kwietnia 2010 roku pojawit si¢
kolejny (pochodzacy z Niemiec) serwis — citydeal.pl, ktory po miesiacu dyna-
micznego rozwoju w Polsce, w dniu 17 maja 2010 roku zostat w catosci wyku-
piony przez Groupona (CityDeal dziatat wowczas juz w ponad 16 europejskich
krajach). W bardzo krotkim okresie zaczgly powstawaé kolejne serwisy, takie
jak: FastDeal, OKazik, MyDeal czy Cuppon, kopiujace model biznesowy, ideg
funkcjonowania, a niejednokrotnie nawet szate graficzng od $wiatowego pier-
wowzoru, tj. Groupona. Wzrastajaca popularno$¢ istniejacych serwisoOw zache-
cata kolejnych przedsiebiorcow do wchodzenia na polski rynek z wlasnym ser-
wisem. W efekcie po niespetna dwdch latach od pojawienia pierwszego serwisu
konsumenci chcgcy zakupic¢ towar lub ustuge z duza znizka moga obecnie sko-
rzysta¢ z oferty ponad 100 portali zakupéw grupowych (wedtug ostatnich sza-
cunkoéw agregatora zakupow grupowych GoDealla). Liczba ta i tak nie od-
zwierciedla wszystkich portali, jakie do tej pory powstaly od poczatku roku
2010, gdyz czegs¢ serwisow, mimo krotkiej historii tej branzy, zdazyla zakon-
czy¢ dziatalno$¢. Sukcesu nie gwarantuje bowiem samo skopiowanie pomystu.

ST Mullaney, Group Buying: An Innovative Way to Sell Travel, PhoCusWright’s Analy-

sis, April 2011.
6 www.di.com.pl/news/37326,0,Groupon_w_Polsce ma rok a oszczednosci siegaja
300 min_zLhtml, 10.11.2011.

www.di.com.pl/news/41517,0,Groupon_Polska podsumowuje rok.html, 11.11.2011.
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Obserwacja tego rynku pozwala na wyciaggnigecie wniosku, ze wymagane jest
takze ogromne zaplecze finansowe oraz popularno$¢ podmiotu uruchamiajace-
go inicjatywe funkcjonowania portalu zakupow grupowych. Przy spetieniu
tych warunkoéw realne staja si¢ szanse na dogonienie $cistej czotowki, czego
przyktadem moze by¢ portal Citeam bedacy tworem Grupy Allegro, urucho-
miony rok po Grouponie i Gruperze (zatozony w lutym 2011 roku, a w kwietniu
tego samego roku wyprzedzit pod wzgledem liczby realnych uzytkownikow
znajdujacego si¢ na drugim miejscu Grupera). Przedstawiciele citeam.pl twier-
dza, ze platforma bedzie chciata nawet walczy¢ o pozycje lidera w tym sekto-
rze. Nie tylko Grupa Allegro dostrzegta potencjat zakupow grupowych. Pod-
mioty dzialajace w innych sektorach e-commerce réwniez dostrzegaja zalety
prowadzenia tego typu dziatalnosci i wykorzystuja posiadane zasoby do stwo-
rzenia wlasnego serwisu. Na rynku pojawity si¢ takze m.in.: SweetDeal.pl (Me-
dia Regionalne), HappyDay.pl (Agora SA), Fezi.pl (spétka In Point, whasciciel
serwisu Podbij.pl), ruszaj.pl (po kilku miesiacach wytezonej pracy Grupa o2
zawiesila dziatalno$¢ tego portalu), okazje.choliday.pl (serwis eholiday.pl),
okazje.rp.pl (Presspublica). Do uruchomienia ZumiDeal.pl przymierza si¢ takze
Onet. Sg tez portale, ktore nastawiajg si¢ wylacznie na nisze rynkowe wynikaja-
ce np. z obszaru dziatalnoéci (np. Taniej na Slasku) lub specjalizacje w ofero-
wanych produktach lub ustugach (np. PodrozujemyTanio.pl czy BeautyRa-
bat.pl). Przyjecie takiej strategii powoduje, ze daleko im do rynkowej czotéwki
portali zakupéw grupowych, jednak istnieje duza szansa na utrzymanie si¢ na
rynku z wymiernymi korzy$ciami finansowymi.

Podejmujac probe zobrazowania struktury rynku zakupow grupowych,
mozna oprzec si¢ jedynie na niepetnych danych z roku 2010 (spowodowane jest
to faktem, ze pierwsze serwisy zaczely funkcjonowac z poczatkiem II kwartalu
— por. rysunek 1).

Dominujacg pozycje wzgledem pozostatych konkurentow zajmowat serwis
Groupon. Jego przychody w roku 2010 stanowily ponad % udzialu w catym
rynku. Na drugim miejscu uplasowat si¢ polski serwis gruper.pl, ktorego przy-
chody stanowily znacznie mniejsza czgs¢ w stosunku do lidera branzy, bo zale-
dwie 14%. Co jest godne uwagi, serwis ten, w przeciwienstwie do pozostatych
portali ujetych w zestawieniu, jako jedyny podat do publicznej informacji swoje
rzeczywiste przychody netto, ktore w roku 2010 wyniosty 4 min zt (w przypad-
ku pozostatych portali sa to dane szacunkowe). Kolejne dwa miejsca z podob-
nym udziatem w rynku zajety serwisy: mydeal.pl i fastdeal.pl. Obydwa miaty
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po okoto 4-5% udziatu w rynku zakupdéw grupowych. Pozostata czg¢§¢ rynku
przypadta spotce Cuppon i Buy Together Polska (serwis okazik.pl), gdzie przy-
chody tych podmiotow ze sprzedazy kupondéw znizkowych szacowane sg na
poziomie ok. 100 tys. zt.

4,1% 0,4%
0,3%

H Groupon.pl
H Gruper.pl
M mydeal.pl
H fastdeal.pl
M cuppon.pl
M okazik.pl

Rys. 1. Udziaty w rynku zakupéw grupowych szesciu najwigkszych graczy na podsta-
wie szacunkowych przychodow za rok 2010

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportu Internet Standard, Internet 2kl 1,
s. 7%,

Rynek ten, co bylo juz klikakrotnie wspominane, podlega przemianom
i gwaltownemu rozwojowi. Z tego tytulu zaprezentowane powyzej dane nie
odzwierciedlajg sytuacji majacej miejsce w roku 2011. Do tej pory — czyli po-
lowy listopada 2011 roku — brakuje oficjalnych czy tez szacunkowych danych
na temat przychodow poszczegoélnych serwisow zakupow grupowych. Probe
oszacowania popularno$ci poszczegoélnych portali zakupdéw grupowych i ich
znaczenia dla branzy e-commerce mozna podja¢ jedynie w oparciu o comie-
sieczne raporty gromadzone przez Polskie Badania Internetu Sp. z o.0. (PBI)
i firm¢ badawcza Gemius SA, wspolpracujace w zakresie realizacji badania

www.internetstandard.pl/news/373469/Internet.Standard. prezentuje.raport.Internet.
2K11.html.



Portale zakupow grupowych i ich rola w pobudzaniu popytu... 93

Megapanel PBI/Gemius dotyczacego pomiaru ogladalno$ci witryn i aplikacji
internetowych w Polsce w ramach branzy e-commerce.

Sporzadzajac wykres przedstawiajacy popularno$¢ portali zakupdéw gru-
powych na rynku e-commerce, wzigto pod uwage dane od stycznia 2011 roku.
Prezentowane serwisy to te, ktérym w danym miesigcu udato zakwalifikowac
si¢ do pierwszej dwudziestki najpopularniejszych witryn e-commerce. Ukazane
wyniki dotycza tzw. real users, czyli unikalnych osob, ktore przynajmniej raz
w miesigcu dokonaty odstony strony w Internecie (wyniki te moga by¢ przesza-
cowane, np. ze wzgledu na fakt, ze czgs¢ uzytkownikow korzysta z ofert kilku
portali jednocze$nie — por. rysunek 2).

5500 000
4500 000
3500 000
® groupon.pl
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Rys. 2. Liczba uzytkownikoéw (real users) najpopularniejszych serwisow grupowych
w okresie styczen—sierpien 2011

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie raportow Megapanel PBI/Gemius.

Analiza zaprezentowanych wynikow potwierdza, ze rynek portali zakupow
grupowych podlega dynamicznym zmianom. W stosunku do roku 2010 liderem
branzy nadal pozostaje serwis groupon.pl. Jednak liczba jego uzytkownikow od
marca 2011 roku systematycznie spada. Moze to by¢ spowodowane faktem
rozwoju catej branzy (pojawianie si¢ coraz to nowych portali) oraz wzrostem
popularnosci portali znajdujacych si¢ na kolejnych pozycjach w rankingu. Za-
obserwowa¢ mozna roOwniez swoistg walke o miejsce wicelidera w tym zesta-
wieniu. Ostatecznie wygrywa citeam.pl, spychajac Grupera na trzecie miejsce.
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Czwarty zaprezentowany serwis mydeal.pl tylko w dwdch miesiacach analizo-
wanego okresu zakwalifikowat si¢ do pierwszej dwudziestki.

Podsumowujac zagadnienie portali zakupow grupowych i ich znaczenia na
rynku e-commerce, warto przytoczy¢ opinie specjalistow w tym zakresie. To-
masz Karwatka — prezes zarzadu firmy Divante specjalizujacej si¢ w komplek-
sowej realizacji e-commerce —powiedzial, ze ,,jeszcze dwa lata temu wszyscy
mowili, ze w e-commerce nie da si¢ juz nic wymysli¢. Tymczasem dzi$ jest to
chyba najgoretszy obszar branzy interaktywnej’. Z kolei Kamil Kaniuk z agre-
gatora zakupow grupowych GoDealla.pl stwierdzil, ze jestesmy $wiadkami
narodzin i rozwoju (okresleniem marketerow) tzw. niebieskiego oceanu, czyli
nowej przestrzeni rynkowej. Okazuje sie, ze dzigki portalom zakupdéw grupo-
wych zostal uwolniony nowy popyt, a firmy przystapity do zacigtej walki kon-
kurencyijnej'’.

3. Uslugi turystyczne jako przedmiot transakcji portali zakupéw grupo-

wych

Badania przeprowadzone przez serwis GoDealla.pl bedacy najpopularnie;j-
szym agregatorem zakupdéw grupowych (jedynym w zestawieniu Megapanel
PBI/Gemius) ukazuja wysoka pozycje turystyki wsréd wszystkich ofert poja-
wiajacych na stronach portali oferujacych kupony znizkowe''. Pod wzgledem
liczby ofert dostgpnych dla kupujacych zajmuje ona w poszczegdlnych miesia-
cach wysokg lokate bliska pierwszej piatki lub znajduje sie w pierwszej piatce
(za kategoriami: zdrowie i uroda, kursy i szkolenia, kultura i rozrywka, sport
i rekreacja oraz restauracje i hotele). Srednia warto$¢ kuponu dotyczaca ofert
z zakresu turystyki wyniosta 472 zt i byta najwyzsza w stosunku do pozostatych
kategorii, znacznie zawyzajac $rednig (178 zt). Oferty z turystyki byly jednymi
z najbardziej poszukiwanych (stowo ,,turystyka” znalazto si¢ na trzecim miesjcu
wsrod najpopularniejszych wpisywanych tagow w wyszukiwarce ofert GoDeal-
li) i sg blisko czotowki wsrdd najbardziej pozadanych kategorii oferowanych
przez portale zakupdéw grupowych (piate miejsce — por. rysunek 3).

Tamze, s. 4.

10 .
Tam:ze.

1 www.godealla.pl/blog/365-dni-zakupow-grupowych-w-polsce, 10.11.2011.
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Rys. 3. Najbardziej pozadane kategorie produktow w ofertach portali zakupdéw grupo-
wych

Zrédto: raport serwisu GoDealla nt. badania preferencji klientow zakupow grupowych
w Polsce www.bondstreet.pl/jak-polacy-korzystaja-z-serwisow-grupowych-
raport-godealla-pl, 10.11.2011.

Wstepna analiza wynikow badan prowadzonych przez autora od 6 maja do
3 listopada 2011 roku pokazuje, ze w okresie tych szesciu miesigcy za posred-
nictwem dwoch najpopularniejszych portali zakupow grupowych: Groupona
i Grupera, ukazato si¢ tgcznie ponad tysigc ogloszen z turystyki. Klienci za po-
srednictwem tych serwisoéw zakupili blisko 75 tys. ofert za taczng kwote blisko
40 mln zt. Przy zalozeniu, ze kazda wystawiona oferta dotyczyta wyjazdu mi-
nimum dwoch 0sob (najczesciej] wystepujaca opcja, ale zdarzajg si¢ tez produk-
ty dotyczace wigkszej liczby uczestnikow), z zakupionych produktow skorzy-
stato faktycznie ponad 150 tys. osob. Srednia cena oferty wyniosta w tym okre-
sie 533 zt. Przewazata liczba ofert z 50% bonifikata, co pozwolito na zaoszczg-
dzenie przez konsumentoéw rynku turystycznego blisko 45 mln zt (warto$¢ ushug
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w przypadku petnej odptatnosci za zakupione produkty wyniostaby blisko 85
min zt). Najpopularniejsze byly oferty dotyczace pobytu w kraju — stanowity
one blisko 80% wszystkich ukazujacych si¢ ogloszen. Okazji do wyjechania za
granic¢ za co najmniej pot ceny bylo nieznacznie ponad 200, dzigki czemu
sprzedanych zostato blisko 15 tys. ofert. Groupon jest wciaz liderem branzy
zakupow grupowych, jednak w zakresie ofert turystycznych przewaga ta jest
mniejsza. W analizowanym poétrocznym okresie portal ten sprzedat blisko 50
tys. ofert za kwote prawie 30 mln zt, natomiast Gruper w analogicznym okresie
osiagnat nizsza sprzedaz — ponad 25 tys. ofert i 11 mln obrotu.

Zaprezentowane powyzej dane w zestawieniu z lgcznymi przychodami
uzyskiwanymi z turystyki w Polsce stanowia niewielki odsetek wptywow. Na-
lezy jednak pamigtac, ze zaprezentowane dane dotyczg okresu potrocznego. Co
wiecej, oferty zamieszczane za posrednictwem serwiséw zakupdw grupowych
dotycza prawie wylacznie turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania,
bez uwzglednienia pozostatych débr i ustug konsumowanych w trakcie pobytu.
Ponadto z ustug portali korzystaja jedynie wybrane podmioty rynku turstyczne-
go stanowigce niewielka cze$¢ ogolu turystycznych obiektow noclegowych.
Dlatego tez probg okreslenia sity oddziatywania tego nowoczesnego medium na
wielko$¢ popytu lepiej jest rozpatrywac z punktu widzenia mikro, tj. z poziomu
pojedynczego przedsicbiorstwa wystawiajacego swoja ofert¢ na stronach porta-
li.

Potroczne badanie podmiotéw wystawiajacych swoje produkty na stronach
serwisow zakupow grupowych pozwala zaobserowaé duze zrdznicowanie
w liczbie sprzedawanych ofert. Jest to zdeterminowane atrakcyjnoscig oferty, na
ktora wptyw ma wiele czynnikoéw. Wsrdd najwazniejszych z nich nalezy wy-
mieni¢: wielko$¢ oferowanego rabatu, standard obiektu, jego polozenie i oto-
czenie oraz dodatkowe ustugi oferowane w pakiecie. Klienci poszukuja ofert,
w ktorych — ich subiektywnym zdaniem — stosunek jakosci do ceny bedzie naj-
lepszy. Dlatego tez rekordzisci wsréd podmiotéw wystawiajacych swe oferty na
stronach serwisow zakupow grupowych potrafia osiagng¢ wynik blisko 1000
sprzedanych ofert, jak chociazby Leo Spa w Polczynie Zdroju czy osrodek Balt-
Tur z Jastrzgbiej Gory, osiagajac tym samym rekordowg wartos¢ sprzedanych
kupondéw — ponad p6t miliona zlotych. Blisko 30% ogotu stanowity oferty,
gdzie liczba zakupionych kuponow przekroczyta 100. Wida¢ wiec wyraznie, ze
umiejetne i przemyslane wykorzystanie mozliwosci, jakie daja serwisy zaku-
pow grupowych, moze efektywnie przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia ruchu tury-
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stycznego w obiekcie. Tym samym platformy te moga si¢ sta¢ skutecznym na-
rzedziem marketingowym, ktorego gtéwnym celem powinno by¢ pozyskanie
klienta. Zdarza si¢, co zostalo zaobserwowane w trakcie szeSciu miesiecy pro-
wadzenia badan, ze cz¢$¢ podmiotéw czyni z portali zakupow grupowych takze
kanat sprzedazy ustug. Swiadcza o tym cyklicznie powtarzajace si¢ oferty wy-
branych podmiotow, ktére za posrednictwem serwisow zapewniaja sobie klien-
tow, np. na kolejne dwa miesiace do czasu ukazania si¢ nowego ogloszenia,
minimalizujgc tym samym negatywne skutki sezonowos$ci ruchu turystycznego.

Uwagi koncowe

Powyzsze dane liczbowe ukazuja, jak silnym narzedziem oddziatywania
na rynek turystyczny sa portale zakupow grupowych. Wywieraja one duzy
wplyw zaréwno na caty rynek e-commerce, jak i na funkcjonowanie pojedyn-
czych przedsigbiorstw. Nalezy jednak pamigtaé, ze wystawienie oferty na stro-
nie portalu powinno stanowi¢ jedynie element pozyskania klienta i zdobycia
kontaktow. Zbudowang w ten sposob baz¢ danych mozna i wrgcz nalezy wyko-
rzysta¢ do pdzniejszych dziatan marketingowych nastawionych na budowanie
lojalnosci klienta i kreowanie statego naptywu turystow. Mimo pojawiajacych
si¢ krytycznych gltoséw dotyczacych tej formy sprzedazy czy promocji nalezy
spodziewa¢ si¢ dalszego rozwoju tego rynku, a kontynuowanie badan w przy-
sztosci pozwoli na uzyskanie petniejszego obrazu, przedstawiajacego rolg, jaka
odgrywaja zakupy grupowe w pobudzaniu popytu turystycznego.

GROUP BUYING AND THEIR ROLE
IN STIMULATING TOURISM DEMAND

Summary

The aim of the article is to present the portals of group buying and their role in
stimulating tourism demand. The issue of the increasing share of sales by using these
innovative tools is now becoming an important economic issue. This article is an at-

tempt to estimate the importance of these tools on the e-commerce market and its im-
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pact on the demand. It presents the turnover in this market data based on two industry
leaders such as Groupon and Gruper. The study uses the results of research conducted
by the PBI Sp. z 0. 0. and research made by Gemius Internet Standard and the reports
provided by the GoDealla group buying aggregator. Apart from the above analysis,
there are also presented the raw data collected in studies conducted by the author on

tourist services placed on the websites of the group buying portals.

Translated by Michal Rudnicki



