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Wprowadzenie

Serwisy zakupoéw grupowych stanowia obecnie jeden z bardziej dynamicznie
rozwijajacych si¢ z segmentéw e-biznesu. Ich model biznesowy polega na polacze-
niu dwoch grup uzytkownikow, z jednej strony klientow, ktdrzy sg zainteresowani
zakupem produktéw i ustug po okazyjnych cenach, z drugiej — firm, ktore godzg si¢
na znaczacg obnizke cen w zamian za zakup okreslonego wolumenu oferty. Idea
oferowania rabatow cenowych w zamian za zwigkszenie ilosci zakupdéw nie jest
nowa. Przeniesienie idei zakupow grupowych do Internetu pozwolilo jednak na
dzialanie w masowej skali, umozliwito precyzyjna segmentacje klientow, jak row-
niez wygodne zarzadzanie ofertami promocyjnymi (terminy, rozliczenia itp.)

Pierwszy serwis zakupdéw grupowych powstal w Polsce w lutym 2010 roku.
Tym samym sektor jako taki jest bardzo mtodym sektorem, nawet jak na warunki
funkcjonowania w wirtualnej przestrzeni. Z drugiej jednak strony ponad roczne
funkcjonowanie pozwala na wyciagnigcie pierwszy wnioskow i zalecen. Na kanwie
doswiadczen uczestnikow lancucha wartosci zakupdw grupowych powstaje pytanie
0 przyszto$¢ modelu biznesowego zakupdéw grupowych. Pytanie to staje sic tez
podstawowym problemem badawczym podjetym w niniejszym artykule.

Podstawowym celem postawionym przed artykulem jest ocena determinant
rozwoju modelu biznesowego zakupow grupowych. Aby zrealizowa¢ tak nakreslo-
ny cel, autor postuzyl si¢ metodyka analizy 5 sit konkurencyjnych M.E. Portera.
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Ten rodzaj analizy pozwala na uwzglednienie w analizie wielu czynnikow ksztaltu-
jacych rentownos¢ danego sektora, a wige i jego dlugofalowa przysztosé'.

1. Istota modelu zakupow grupowych

Idea zakupéw grupowych polega na zaoferowaniu przez przedsigbiorstwo
produktéw lub ushug po znaczaco obnizonych cenach, pod warunkiem ze pojawi si¢
okreslona liczba nabywcow”. Rabat dla klientéw wynosi co najmniej 50% i docho-
dzi w skrajnych przypadkach do ponad 90% ceny nominalnej. Tak duze obnizki
ceny sktaniaja wielu klientow do dokonania zakupu. Presj¢ na podjecie decyzji
zwigksza tez sposob prezentacji oferty w serwisie zakupow grupowych. Oferta
promocyjna dostgpna jest przez krotki czas — standardowo 24 godziny od momentu
uruchomienia promocji, cho¢ zdarza sie, ze jest prezentowana dhuzej. Rowniez tre§é
oferty brzmi niezwykle kuszaco, co powoduje poczucie wyjatkowej okazji i impera-
tyw zakupu.

Klienci zarejestrowani w serwisie zakupow grupowych dokonujg transakc;ji,
przelewajac na jego konto kwote zakupu (wedlug ceny rabatowej). W zamian
otrzymuja kupon, ktéry upowaznia do realizacji zakupu bezposrednio od firmy
oferujacej dany produkt czy ushuge. Realizacja kuponu wymaga wczesniejszego
ustalenia daty $wiadczenia ushugi Iub zakupu produktu, jak réwniez przestrzegania
innych warunkéw oferty promocyjne;j, takich jak czas wazno$ci oferty promocyjne;j
oraz liczba kuponow, ktore moze zrealizowac jedna osoba.

W serwisie zakupow grupowych prezentowane sg dwie grupy ofert: ustugi
i produkty. Dominujg ustugi, poniewaz przy $wiadczeniu ushug marza moze siegnaé
wyzszych poziomoéw. Tym samym jest przestrzen do nawet znaczacych obnizek
cen. Dodatkowo z punktu widzenia przedsi¢biorstw $wiadczenie ustug ma charakter
powtarzalny, mozna wigc przyciagna¢ ponownie klienta, ktory przetestowat jako$é
oferty i obstugi. Z kolei rabat na produkty przyjmuje najczeséciej posta¢ upustu na
okreslong wartos¢ kwoty zakupu. Na przyktad klient moze zakupi¢ kupon wart
2000 zt za 199 zt. Idea zakupow grupowych zostaje zachowana — znizka przekracza
90%. Nie oznacza to jednak, ze klient za jeden kupon nabedzie dany produkt
— najczesciej bowiem catkowita cena produktu przekracza warto§¢ kwoty kuponu
1 zachodzi konieczno$¢ doptaty bezposrednio ze srodkdéw wiasnych klienta.

Dla firmy skorzystanie z ushug serwisu zakupow grupowych wigze si¢ z dwo-
ma celami: budowaniem $wiadomos$ci wlasnej marki i rozpropagowaniem oferty
(cele reklamowe) oraz checig przyciggniecia nowych klientow (cele sprzedazowe).

1
2

M.E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 25.

B. Edelman, S. Jaffe, S.D. Kominers, To Groupon or Not to Groupon, The Profitability
of Deep Discounts, ,,Harvard Business School NOM Unit Working Paper” 2011, No. 11-063, s. 2.
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Pierwszy cel polega na prezentacji whasnej firmy i jej oferty wobec wielu poten-
cjalnych klientow. Serwisy zakupow grupowych, po zaakceptowaniu oferty promo-
cyjnej zgloszonej przez firme, rozsylaja ja w postaci wiadomosci e-mailowych do
wielu klientow. Na przyktad lider sektora w Polsce, serwis Groupon.pl, wysyla
codziennie wiadomosci z promocyjnymi ofertami do pot miliona klientéw z terenu
Warszawy3.

Kolejng wazng cechg modelu zakupow grupowych jest prezentacja oferty firm
w ramach lokalnych rynkéw, takich jak Warszawa, Wroctaw, Krakow. Taka seg-
mentacja pozwala na wygodg¢ korzystania z ustug partnera biznesowego — klient nie
musi daleko jechaé, aby zrealizowa¢ otrzymany kupon. Dla firm oznacza to z kolei
mozliwo$¢ precyzyjnego okreslenia rynku, na ktéorym chca by¢ eksponowane.

W tancuchu tworzenia warto$ci zakupdéw grupowych obok wymienionych
dwodch ogniw — klienta docelowego oraz firmy, partnera biznesowego — funkcjonuje
operator serwisu zakupow grupowych. Jego rola polega na kojarzeniu dwodch stron:
popytu i podazy. Dla operatora serwisu zakupu grupowych podstawowa korzyscia
jest prowizja uzyskiwana od firm. W zalezno$ci od operatora zakupow grupowych
prowizja waha sie¢ w granicach 10-50% ceny uwidocznionej w serwisie zakupow.

Serwis zakupow grupowych petni wazng funkcje z punktu widzenia firmy:
potwierdza, ze oferowana ustuga jest mimo radykalnej przeceny w petni warto-
Sciowa, tzn. Ze obnizka ceny nie oznacza nizszej jakosci’. Serwis gwarantuje tez
wiarygodnos¢ partnera biznesowego jako rzetelnego kontrahenta.

2. Analiza sil konkurencyjnych a rozwdj sektora zakupow grupowych w Polsce

Analiza sit konkurencyjnych pozwala na identyfikacje kluczowych czynnikow
ksztaltujacych dhugoterminowa rentownosci sektora. M.E. Porter wyodrgbnit 5 sit
konkurencyjnych, ktére determinuja przyszlta pozycj¢ firmy: natezenie walki kon-
kurencyjnej wsérdd obecnych rywali, grozbe nowych wejs¢, sile przetargowa do-
stawcow 1 odbiorcoOw oraz grozbe pojawienia si¢ substytutow.

Natezenie walki konkurencyjnej w sektorze

Stopien rywalizacji pomigdzy obecnymi w sektorze konkurentami pozostaje
w duzej mierze pod wpltywem liczby konkurentow. Wedhlug aktualnych danych
z potowy grudnia 2011 roku liczba serwiséw zakupow grupowych w Polsce wynosi

P Lipiec, Groupon zadowolony z rozwoju w 2010 r., wywiad z Marcinem Szatkiem, co-

untry managerem Groupon Polska, 2.20.2011, http://www.ecommerce.edu.pl/inne/wywiady/

groupon-zadowolony-z-rozwoju-w-2010-r.html

* A Arabshahi, Undressing groupon, An analysis of the groupon business model,

Ahmadali’s Blog, 18.01.2011, http://www.ahmadalia.com/download/Undressing-Groupon.pdf
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111°. Do tej liczby nalezy doda¢ 20 agregatoréw zakupow grupowych — a wiec
serwisow, ktore w sposob zbiorczy przedstawiajg oferte poszczegdlnych serwiséw
zakupdéw grupowych.

Nalezy podkresli¢ wysoka dynamike przyrostu liczby konkurentéw. Na koniec
listopada 2011 funkcjonowatly 102 serwisy zakupow grupowych — w skali 2 tygodni
wzrost liczby serwiséw wyniodst 8,8%. Co wigcej, w enuncjacjach prasowych poja-
wiaja si¢ zapowiedzi kolejnych wejs¢ do sektora, co oznacza dalsze zintensyfiko-
wanie walki konkurencyjnej.

Istniejacy w sektorze gracze nie zajmuja jednakowej pozycji konkurencyjne;j.
W toku funkcjonowania wytonita si¢ grupa liderow, do ktorej nalezy zaliczy¢ ser-
wisy: Groupon.pl, Gruper.pl, Mydeal.pl, Citeam.pl. Podstawowe statystyki od-
zwierciedlajace popularno$¢ 5 najwazniejszych serwisow oddaje tabela 1.

Tabela 1

Liderzy serwisoOw zakupdéw grupowych — ujecie dynamiczne

Miejsce w sektorze Liczba unikalnych uzyt- | Zasigg wsrdd internautéw
kownikow (%)

Czerwiec | Wrzesien | Czerwiec Wrzesien Czerwiec Wrzesien
2011 2011 2011 2011 2011 2011
Groupon.pl 1 1 4396776 | 3696 683 23,25 19,65
Gruper.pl 2 2 1208 999 1 465 837 6,39 7,79
Mydeal.pl 4 3 922 020 858 413 4,88 4,56
Citeam.pl 3 4 1135521 825 541 6,01 4,39
Fastdeal.pl 5 5 583 156 679 901 3,08 3,61

Zrodto:: B. Ratuszniak, Citeam nie jest juz numerem dwa. Rosnie Gruper, 25.08.2011,
http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/e-commerce/citeam-nie-jest-juz-
numerem-dwa-rosnie-gruper-21267; B. Ratuszniak, Citeam spada o dwa miejsca.
MyDeal rosnie, 25.11.2011, http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/e-
commerce/citeam-spada-o-dwa-miejsca-mydeal-rosnie-22114

Dane zawarte w tabeli wskazuja na wzgledng statos¢ listy liderow, co nie
wyklucza jednak przetasowan w ramach pierwszej piatki. Mozna oszacowaé, ze
5 najwigkszych graczy odpowiada za okoto 95% udzialu w rynku. Co ciekawe
— spada popularno$¢ 3 z analizowanych 5 serwisow. We wrze$niu 2011 roku serwis
Groupon.pl odwiedzito 19,65 % polskich internautéw, a wigc niemal 4 punkty pro-
centowe mniej niz w czerwcu 2011. Mogloby to §wiadczy¢ o stopniowym nasyce-

Liczymy  wszystkie portale  zakupow  grupowych ~w  Polsce!, 13.12.2011,
http://www.godealla.pl/blog/ciekawostki-ze-swiata-zakupow-grupowych-w-polsce-i-na-swiecie-
cz-1/
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niu rynku, aczkolwiek taki wniosek nalezatoby oprze¢ na badaniach prowadzonych
dtuze;.

Zwicksza si¢ zasigg lokalnych rynkéw obstugiwanych przez serwisy zakupow
grupowych. Gruper.pl obstuguje 49 miejscowosci, Fastdeal.pl — 46, Groupon.pl
— 41, Mydeal.pl — 35, Citeam.pl — 20°. Agregator GoDealla.pl podliczyt, ze w skali
roku pojawito si¢ ponad 51 tysiecy ofert, za$ $rednia warto§¢ kuponu wyniosta
okoto 178 zt. Srednie tempo wzrostu liczby ofert siegneto 25%.

Podsumowujac: operatorzy serwiséw zakupoéw grupowych stykaja si¢ z duza
intensywnoscig konkurencji, ktéra z kolei implikuje duze naklady marketingowe
zwiazane z pozyskaniem partneréw biznesowych. W konsekwencji lider globalny
Groupon nie odnotowat jeszcze zyskdw (stan na listopad 2011). Dlatego tez anali-
zowang sit¢ nalezy oceni¢ negatywnie — wysoki poziom dzialan konkurencyjnych
podminowuje rentownos¢ sektora w dhugim terminie.

Grozba nowych wej$é do sektora

Liczba wchodzacych do sektora zalezy glownie od dwoch czynnikoéw: atrak-
cyjnosci sektora oraz barier wejécia. Atrakcyjnos¢ sektora jest pochodng spodzie-
wanych marz. Jak wspomniano wcze$niej, marze operatoréw serwisow grupowych
siegajg 50%. Dla potencjalnych konkurentéw jest to czynnik przyciggajacy do sek-
tora. Oczywiscie przy duzej rywalizacji w sektorze wypracowane dochody przezna-
czane sg na pozyskanie kolejnych ofert oraz dziatania marketingowe wobec poten-
cjalnych klientow. Obydwa typy dziatan wiaza si¢ z duzymi kosztami, ktore utrud-
niajg osiagniecie dodatniego wyniku finansowego. Z drugiej jednak strony sektor
zakupow grupowych jest sektorem w fazie wzrostu — istnieje przekonanie, ze ta
faza rozwoju jest najlepsza dla zdobycia udzialu w rynku i wygrania rywalizacji
w przysztosci. Ta przestanka stanowi podstawe dynamicznego przyrostu liczby
SeIrwisow.

Bariery wejscia praktycznie nie limituja nowo wchodzacych do sektora. Po-
myst na biznes jest powszechnie znany i tatwy do kopiowania. Wtasciwie czynni-
kiem istotnie réznicujagcym jest znana marka i odpowiednie zaplecze kapitatowe.
Jednakze wyrobienie $wiadomosci marki najtatwiejsze jest w fazie wzrostu sektora
— co ponownie sktania do mozliwie szybkiego uruchomienie serwisu zakupéw gru-
powych.

Konkludujac: zagrozenie kolejnymi wejsciami do sektora jest catkiem realne.
Potwierdza to dotychczasowa dynamika przyrostu liczby konkurentow, jak rowniez
enuncjacje prasowe o kolejnych graczach przygotowujacych si¢ do podjecia dzia-
Talnos$ci w sektorze. Jednakze dtugoterminowo nalezy spodziewa¢ si¢ spadku marz,
specjalizacji i przesuwania si¢ po krzywej doswiadczenia, co zastopuje liczbg nowo
wchodzacych. Dodatkowo natezenie walki konkurencyjnej juz obecnie jest na wy-

6. Brodewicz, 365 dni zakupow  grupowych w  Polsce, 4.10.2011,
http://www.ecommerce.edu.pl/inne/zakupy-grupowe/365-dni-zakupow-grupowych-w-polsce.html
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sokim poziomie. Dlatego tez analizowany czynnik ma neutralny charakter z punktu
widzenia rentownosci sektora.
Sila przetargowa dostawcow

W przypadku analizowanego modelu biznesowego kategoria dostawcow sa
firmy — partnerzy biznesowi, oferujacy poprzez serwis zakupdéw grupowych swoje
produkty lub ustugi. Jako$¢ oferty serwowanej przez partnerow biznesowych
w bezposredni sposob ksztaltuje potencjat rynkowy danego serwisu zakupow gru-
powych. Powyzszy czynnik jest kluczowy z punktu rozwoju danego serwisu. Co-
dziennie bowiem pojawiaja si¢ kolejne oferty promocyjne, ktore najpierw trzeba
jednak pozyskac. I tutaj pojawia si¢ podstawowy problem z punktu widzenia mode-
lu biznesowego zakupdéw grupowych. W nadchodzacych latach serwisy zakupoéw
grupowych bede odczuwaly narastajaca trudno$¢ w pozyskaniu warto$ciowych
partnerow’. Oferta promocyjna wiaze si¢ z koniecznocia sprzedazy produktu lub
ustugi ponizej kosztéw wytworzenia lub §wiadczenia. Po pierwsze, cena promocyj-
na musi by¢ z definicji nizsza niz 50% ceny nominalnej. Dodatkowo operator zaku-
pow grupowych potraca sobie 10-50% ceny promocyjnej. W konsekwencji dla
firmy pozostaje nie wiecej niz 25% ceny nominalnej. Nieco inaczej powyzsze wyli-
czenia wygladaja dla produktow — w tym przypadku rabat naliczany jest od czesci
ceny produktu, a wigc 1 rzeczywisty przychdd jest wigkszy niz w przypadku ustug.
Powyzsze zagrozenie potwierdzaja badania przeprowadzone na zlecenie serwisu
Firmy.net w pazdzierniku 2011 roku. 32,64% polskich matych i $rednich przedsie-
biorstw nie chce korzysta¢ z modelu zakupow grupowych z powodu zbyt wysokiej
prowizji pobieranej przez serwisy®. Z drugiej strony ponad 61 % badanych firm
pozytywnie wypowiada si¢ o marketingowych potencjale serwisow zakupoéw gru-
powych. Jednakze maksymalna obnizka ceny nie moze by¢ wyzsza niz 30% ceny
nominalnej — tak stwierdzito ponad 68% respondentow.

Stosowanie promocji cenowych budzi réznorodne konsekwencje o charakterze
ekonomicznym, informacyjnym i wizerunkowym. Zaoferowanie duzych znizek
moze wzbudzi¢ negatywne odczucia wérdd dotychczasowych klientdow i zmieni¢
ich pozytywny stosunek do firmy’. Dlatego tez firma powinna doktadnie przemy-
sle¢ charakter 1 parametry oferty promocyjnej, jak rowniez przeprowadzi¢ kalkula-
cje korzyscei 1 kosztéw wejscia w tancuch zakupdéw grupowych. Spelienie powyz-
szych warunkéw pozwala na osiagniecie zaktadanych celéw. Badania przeprowa-

7 UM Dholakia, How Businesses Fare With Daily Deals, A Multi-Site Analysis of

Groupon, LivingSocial, OpenTable, Travelzoo, and BuyWithMe Promotions, Social Science
Research Network, 13.06.2011, http:/papers.ssrn.com/sol3/Delivery.cfm/SSRN ID1863466
code107512.pdf?abstractid=1863466&mirid=1
Wiadomo, co polskie firmy sqdzq o zakupach  grupowych, 7.12.2011,

http://interaktywnie.com/biznes/newsy/prportal/wiadomo-co-polskie-firmy-sadza-o-zakupach-
grupowych-22230

o p. Raghubir, J.J. Inman, H. Grande, The Three Faces of Consumer Promotions, ,,Califor-
nia Management Review* 2004, Vol. 46, No. 4, s. 30.
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dzone na losowo wybranej probie 97 polskich przedsigbiorcow, ktorzy skorzystali
z ustug serwisow zakupoéw grupowych, wskazuja, ze oceniajg oni w wigkszosci
pozytywnie efekty tego typu kampanii'®. 72% badanych partneréw potwierdzito
che¢ ponownego skorzystania z ushug serwisu zakupow grupowych. Przeciwnego
zdania bylo 21% przedsigbiorcow. Na pytanie — czy taka forma promocji jest bar-
dziej efektywna niz te wykorzystywane wczesniej (np. prasa, radio, ulotki) — pozy-
tywnie odpowiedziato 63% partnerow, a 20% negatywnie.

Reasumujac: brak mozliwosci pozyskania wartosciowych partnerow, jak row-
niez konczacy si¢ efekt swiezosci (nowosci) modelu biznesowego zaowocuja naj-
wigkszym zagrozeniem dla funkcjonowania sektora. Z drugiej strony rzeczowa
wspolpraca z partnerami biznesowymi, wspolne ustalanie celow, korzysci 1 zagro-
zeh moga zniwelowaé powyzszy czynnik. Dostawcy dzierza duzg sile przetargowa,
co jest pochodng niskiej efektywnosci sprzedazy w ramach modelu, tatwosci za-
miany operatora serwisu zakupéw grupowych, jak réwniez skorzystania z alterna-
tywnych sposoboéw promocji.

Sila przetargowa nabywcow

Klienci dokonujacy zakupdéw dobr i ustug za posrednictwem serwisoOw zaku-
poéw grupowych sa bezposrednimi beneficjentami obnizek cen. Dzigki funkcjono-
waniu tego typu serwiséw mogg dokonac zakupu produktéw, na ktére wezesniej nie
mogliby sobie pozwoli¢ albo ktorych konsumpcja nie moglaby by¢ rownie czesta.
Klienci moga tez przetestowaé produkt lub ustuge i na tej podstawie okresli¢, czy
warta jest petnej ceny. Z tego wigc punktu widzenia sila przetargowa nabywcow nie
zagraza rentownosci sektora, a wrecz napedza jego rozwoj.

W Polsce w serwisach zakupdéw grupowych zarejestrowato si¢ okoto 3 min
internautéw. Zgodnie z badaniami z pazdziernika 2010 roku ich profil przedstawia
sie nastepujaco'":

1. Struktura wiekowa: 6% osoby w wieku 7-14 lat, 29% osoby w wieku 15—

24 lat, 29% osoby w wieku 25-34 lat, 17% osoby w wieku 3544 lat, 10%
osoby pomiedzy 45 a 54 rokiem zycia i 9% osoby powyzej 55 roku zycia.

2. Ple¢: 59% kobiety, 41% mezczyzni.

3. Wielko$¢ miejscowosci uzytkownikow serwisow zakupow grupowych:
31% wie$, 20% miasto do 50 tys. mieszkancow, 16% miasto o liczbie
mieszkancow migdzy 50 a 200 tys. osob, 13% miasto 200-500 tys. oraz
20% miasto powyzej 500 tys. mieszkancow.

0" ¢co polscy przedsigbiorcy myslg o zakupach grupowych?, GoDealla, 26.05.2011,

http://www.godealla.pl/blog/co-polscy-przedsiebiorcy-mysla-o-zakupach-grupowych-raport-i-

infografika/

1oH, Swierczewska, S. Pliszka, Zakupy grupowe w Polsce, serwisy, oferta, popularno$é

wsrod internautéw, PBI, Warszawa 2011, s. 12, http://www.pbi.org.pl/index.php/ida/42/? getFi-
1e=50,0
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Dominuje grupa mtodych, aktywnych uzytkownikéw Internatu, tzw. pokole-
nie Y. Ta generacje przyzwyczajona jest do korzystania z Internetu, ale ma tez nie-
korzystna ceche — nie jest lojalna wzgledem uzywanego serwisu zakupow grupo-
wych'?. Wzmiankowany problem braku lojalnosci uwypukla funkcjonowanie agre-
gatoréw zakupow grupowych.

Z punktu widzenia firm istotna jest zmiana zachowan nabywczych. Zgodnie
z badaniami klientdéw przeprowadzonymi w czerwcu 2011 roku 63% klientow,
ktorzy kupili produkt lub ustuge via serwis zakupdéw grupowych, deklaruje faktycz-
ny, ponowny powrdt do oferenta i zakup po standardowej cenie”. Jednocze$nie
bardzo wysoki odsetek respondentow — blisko 95% — polecit znajomym ustuge lub
produkt, poniewaz byl z nich zadowolony.

Podsumowujac: sita przetargowa nabywcdow jest niska. Jakkolwiek moga oni
przechodzi¢ od jednego serwisu do drugiego, to jednak pozostang w wigkszo$ci
uzytkownikami modelu zakupoéw grupowych. Wrazliwos¢ na ceng, emocje zwigza-
ne z nabyciem po mocno obnizonej cenie, automatyczne powiadomienia o promo-
cjach, jak rowniez tatwo$¢ uzytkowania sytuujg internautéw jako uzytkownikow
serwisoOw zakupow grupowych. Z punktu widzenia sit konkurencyjnych omawiana
czynnik odgrywa pozytywna role.

Grozba pojawienia si¢ substytutéw

Jak wskazuja dotychczasowe wnioski, model zakupow grupowych w istocie
rzeczy stanowi sposob promowania danego przedsigbiorcy. Dlatego tez wérdd sub-
stytutéw nalezy poszukiwa¢ alternatywnych form promocji. Z tego punktu widzenia
w pierwszym rze¢dzie wymieni¢ mozna kampanie online: e-mail marketing, promo-
cje w systemach wyszukujacych, reklame graficzng itd. Firma moze skorzystaé
z tradycyjnych form promocji, jak rowniez uruchomi¢ samodzielnie okre§lony pro-
gram lojalno$ciowy (rabatowy). Oczywiscie pozostaje pytanie o efektywnos$¢ po-
szczegodlnych rozwigzan i dopasowanie do profilu grupy docelowej. W okreslonych
sytuacjach (np. nowa firma, sezonowy popyt, niska pracochtonnos$¢ ustugi) model
zakupow grupowych bedzie cechowal si¢ przewaga nad pozostatymi rozwigzania-
mi. Co wigcej, przedsigbiorstwa moga stosowac jednoczesnie kilka narzedzi pro-
mocyjnych.

Konkludujac, nalezy stwierdzi¢, ze substytuty nie stanowig istotnego zagroze-
nia dla rentownosci sektora. Z punktu widzenia sit konkurencyjnych maja neutralny
charakter.

2°S. Mulpuru, Myths And Truths About Daily Deals, 7.11.2011, http:

/Iwww.portfolio.com/views/blogs/daily-brief/myths_and _truths about daily deals.pdf

Bk Kaniuk, Pierwsze w Polsce badanie preferencji klientow zakupow grupowych,
8.06.2011, http: //www.godealla.pl/blog/pierwsze-w-polsce-badanie-preferencji-klientow- zaku-
pow-grupowych/
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Podsumowanie

Serwisy zakupdéw grupowych przezywaja chwile dynamicznego wzrostu.
Mozna powiedzie¢, ze zapanowala swoista moda na wejscie do tego sektora, a sa-
mo zjawisko zakupdw grupowych okrzyknigto mianem fenomenu roku 2011. Za-
stosowana metodyka 5 sit Portera wskazuje jednak, ze nad modelem biznesowym
czajg si¢ liczne zagrozenia. Do najpowazniejszych z nich nalezy zaliczy¢ wysoka
intensywno$¢ konkurencji oraz potencjalng nieche¢¢ firm do wspotpracy z serwisami
zakupoéw grupowych na dotychczasowych warunkach. Na pig¢ sit konkurencyjnych
— dwie majg charakter negatywnie oddziatujacy na sektor, dwie sa neutralne, a jed-
na stanowi site napedowg sektora.

Przeprowadzona analiza sygnalizuje, ze sektor jako cato$§¢ moze pozostaé
trwale nierentowny. Sktadaja si¢ na to nastepujace determinanty: konieczno$¢ po-
noszenia wysokich naktadéow na pozyskanie partnerow biznesowych i klientow,
problemy z pozyskaniem warto§ciowych ofert w przysztosci, nikta lojalno$¢ klien-
tow.

Z drugiej strony warto podkresli¢ pozytywne czynniki rozwoju sektora. Bada-
nia ukazujace zadowolenie z efektow osiaggnietych dzicki zastosowaniu modelu
zakupow grupowych dowodza, ze dla okreslonego segmentu przedsicbiorstw serwi-
sy zakupdéw grupowych stanowig realng alternatywe jako metoda promoc;ji. Dlatego
tez nalezy sadzi¢, ze model biznesowy zakupow grupowych w Internecie przetrwa,
ale bedzie podlegat licznym modyfikacjom. Przede wszystkim zmienig si¢ parame-
try i warunki wspotpracy: nastapi obnizka marzy placonej serwisom, wystapi spe-
cjalizacja branzowa (np. serwisy turystyczne), serwisy obejmag swym zasi¢giem
kolejne miejscowosci, bedzie postepowac profesjonalizacja personelu pozyskujace-
go partneréw biznesowych. W konsekwencji w sektorze pozostanie duzo mniejsza
liczba podmiotow.

sk

Niniejszy artykul finansowany jest ze $rodkow budzetowych na nauke w latach
20102012 jako projekt badawczy nr 115 0055639.
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DETERMINANTS OF DEAL-OF-DAY WEBSITES DEVELOPMENT IN
POLAND IN THE CONTEXT OF PORTER'S FIVE FORCES ANALYSIS

Summary

The first Internet Group Purchasing service was formed in Poland in April 2010.
On the basis of the value chain participants’ experience of group purchasing, the ques-
tion arises about the determinants of development of Internet Group Purchasing busi-
ness model. This question is the research problem undertaken in this paper.
The results of the analysis indicate that in fact most of the competitive forces shaping
the sector adversely. Deal-of-the day websites managers are forcing to redefine the
business model elements such as obtaining business partners, the percentage margin,
service quality and range of offerings.

Translated by Mirostaw Moroz



