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Streszczenie. Artykut dotyczy zmian, jakie zaszty w ciggu ostatnich Kkilku lat
w sytuacji serwisow zakupow grupowych w Polsce. Serwisy te pojawity sie w naszym
kraju w 2010 roku oferujagc mozliwos$¢ tanszego zakupu produktéw iustug w przypadku
zgtoszenia sie odpowiedniej liczby chetnych. Poczatkowo portale te rozwijaty sie
preznie i zyskaty rzesze zwolennikéw, jednak stopniowo zaczety traci¢ na znaczeniu.
W artykule przedstawiono wyniki badan dotyczacych zardwno nastawienia kupujacych,
jak i ustugodawcow. Omowiono réwniez kierunki dziatan podjetych przez serwisy,
w celu utrzymania sie na rynku.
Stowa kluczowe: Internet, zakup online, zakup grupowy, serwis zakup6w grupowych

ANALYSIS OF GROUP BUYING IN POLAND

Summary. The purpose of this paper is to present and discuss the changes that
during several last years has happened in the situation of group buying services in
Poland. They appeared in 2010 offering the possibility of buying cheaper services and
products provided that number of buyers will be big enough. At first the portals were
thriving and gained many clients but soon after they started to lose their interest. The
results of survey carried out both among the clients and the companies are presented.
The activities that are taken by services in order to stay on the market are discussed.
Keywords: Internet, online shopping, group buying, group buying service

1. W prowadzenie

Zakupy grupowe w Internecie zwigzane sa ze znang od dawna zasadg moOwiaca, ze im
wiecej sie kupuje, tym wieksze rabaty mozna uzyskaé. Zakupy grupowe prowadzone sg przez
serwisy internetowe, bedace posrednikami pomiedzy firmami oferujgcymi swe produkty
i ustugi a kupujacymi. Wedtug zatozen z takich dziatan wszystkie strony powinny odnosi¢

korzys$ci: Kklienci uzyskiwa¢ produkty lub ustugi w znaczaco nizszych cenach, serwisy
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otrzymywac prowizje od sprzedawcow, a firmy promowac sie w ten sposéb i pozyskiwaé
klientdw, ktérzy rowniez w przysztosci bedg korzysta¢ z ich ustug.

W artykule przedstawiono sytuacje zakup6w grupowych w Polsce. Zaprezentowano
wyniki badan prowadzonych wsrdéd kupujgcych oraz sprzedajgcych, a dotyczgcych opinii na
temat wspdtpracy z serwisami zakupdéw grupowych. Przedstawiono takze zmiany, jakie
zaszty w ciggu pieciu lat funkcjonowania serwis6w w naszym Kkraju w nastawieniu
sprzedajacych i kupujacych, powody tych zmian oraz ich konsekwencje dla modelu

biznesowego tego rozwigzania.

2. Polskie serw isy zakupow grupow.ych

2.1. Historia polskich zakupow grupowych iich oferta

Pierwsze serwisy zakupow grupowych: Gruper.pl oraz Citydeal.pl (obecny Groupon.pl)
powstaty sie w Polsce wiosng 2010 roku, czyli zaledwie p6ttora roku po debiucie pierwszego
na $wiecie portalu umozliwiajgcego zakupy grupowe - Groupon.com. Prawdziwy boom
nastapit w jednak kolejnym roku. Szacuje sie, ze w ciggu niespetna pieciu lat na krajowym
rynku pojawito sie ponad 180 portali, z ktérych pod koniec 2014 roku pozostato mniej niz 40
[Wrzos 2014]. Na rys. 1 przedstawiono liczhe uzytkownikéw i zasieg portali zakupoéw
grupowych w latach 2010-2014.

Wraz ze zwigkszaniem sie liczby serwiséw na rynku, niektére z nich staraly sie
zréznicowa¢ swa oferte koncentrujac sie na okreslonym typie ofert (przyktadowo na
produktach dla dzieci, wypoczynku czy zabiegach upiekszajacych) lub na konkretnym
regionie (zazwyczaj byty to najwieksze miasta, ale takze Gorzéow czy Bielsko-Biata).
Jednakze przetrwaty przede wszystkim portale prezentujgce tematycznie réznorodne oferty,
ktére zazwyczaj dotyczga ustug salonéw fryzjerskich, gabinetow kosmetycznych,
stomatologicznych i medycyny estetycznej, fitness clubow, warsztatdbw samochodowych,
restauracji oraz biletow do kin i teatrow. Ponadto, w cenach promocyjnych mozna kupié
roznorodne produkty dostepne w sklepach online i tradycyjnych. Oferowane sg rowniez
rabaty na pobyt w hotelach, pensjonatach i sanatoriach, a takze wycieczki krajowe oraz
zagraniczne.

Ze wzgledu na duzag liczbe portali i prezentowanych na nich ofert pojawili sie
tzw. agregatorzy, czyli portale umozliwiajace przegladanie ofert pochodzacych z wielu
serwisow zakupdw grupowych i filtrowanie ich wedtug miast, rodzaju ustugi czy wysokosci
oferowanych znizek. Do najpopularniejszych agregatoréw nalezg obecnie serwisy GoDealla

oraz Grupeo.
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Rys. 1. Liczba uzytkownikow i zasieg serwisow zakupoéw grupowych w Polsce w latach 2010-2014
Fig. 1. Number ofusers and the reach ofgroup buying services in Poland in the years 2010-2014
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Czubkowska 2014.

Wazna role w zakupach grupowych odgrywajg newslettery, ktére przyciggajg na serwisy
znaczng cze$¢ uzytkownikow (w 2012 roku generowaty one potowe odwiedzin) [Makarenk
2012]. W kolejnych latach najwieksze firmy prowadzity dziatania zmierzajgce do
personalizacji newsletterow - miaty one wyodrebnia¢ grupy konsumentéw i identyfikowacd
wzorce ich zachowan. W przypadku Groupona specjalny algorytm analizuje dane klienta,
historie przeglagdanych przez niego ofert oraz dokonanych juz zakupdw i na tej podstawie

tworzy profil kupujacego i dobiera dla niego propozycje warte prezentacji.

2.2. Klienci krajowych serwiséw zakupéw grupowych

Z badan przeprowadzanych pod koniec 2011 roku [Krela 2012, Ocetkiewicz 2011]
wynika, ze z serwiséw' zakupoéw grupowych w Polsce korzystaly w tym czasie przede
wszystkim osoby w wieku 25-34 lata, ktére stanowity niemal 1/3 uzytkownikéw. Co czwarty
kupujacy byt mtodszy i miat 15-24 lata. Uzytkownicy byli w wiekszos$ci (75%) mieszkafhcami
miast, a odsetek kupujacych kobiet byt niewiele wyzszy od odsetka mezczyzn i wynosit 53%.
Najwiecej uzytkownikow (38%) dokonywato zakupéw raz w miesigcu lub rzadziej
(odpowiednio 38% i 27%), a $rednia kwota kuponu w 80% przypadkéw nie przekroczyta
100 PLN.

Dla ponad potowy ankietowanych najatrakcyjniejsze byty kupony do restauracji (54%).
Inne kategorie typu SPA, fryzjer, hotel, kosmetyczka, klub wzbudzaty znacznie mniejsze
zainteresowanie respondentéw (od 29% do 19%). Przy zakupach uzytkownicy kierowali sie

przede wszystkim kryterium cenowym - dla 46% najwazniejsza byta kwota udzielonej znizki,
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dla 42% procent tej znizki, a dla 27% kwota, jakg nalezy zaptaci¢ za kupon. Kryteria
pozafinansowe - dogodna lokalizacja i dtugi termin realizacji - byty najwazniejsze
odpowiednio dla 31% i 23% respondentéw. Co moze zaskakiwac, typ oferowanej ustugi miat
przy zakupie decydujace znaczenie tylko dla co pigtej osoby.

Wyniki badan przeprowadzonych pod koniec 2013 roku [Zimniak 2014] pokazujg, ze
w przeciagu dwdch lat profil uzytkownika serwisu zakupow grupowych ulegt istotnej
zmianie. Przede wszystkim cze$ciej zaczety korzysta¢ z tych rozwigzan osoby majace
powyzej 45 lat. Rowniez wyniki badan Gemiusa z 2014 roku potwierdzajg te obserwacje -
osoby nalezace do przedziatu wiekowego 45-55 lat stanowity 14% kupujgcych, a majace
ponad 55 lat kolejne 15% [Zakupy grupowe... 2014].

Jesli chodzi o najistotniejszy element, ktorym kierowali sie respondenci, to byt to nadal
aspekt finansowy, ale dotyczyt on kwoty, jakg nalezy zaptaci¢ za kupon. Uzytkownicy
znacznie mniejsza wage niz wczesniej przyktadali do kwoty i procentu udzielonej znizki
(odpowiednio 21% i 28%). Kupujacy kieruja sie juz potrzebami, a nie magia znizek i dlatego
az 60% (czyli trzykrotnie wiecej niz w 2011 roku) jako kluczowe kryterium zakupu wskazato
typ oferowanej ustugi [Zimniak 2014],

Do najczesciej wybieranych kategorii zakupdéw grupowych wsérdéd kobiet nalezaty
»,Restauracje i kawiarnie” (70%) oraz ,Zdrowie i uroda” i ,Kultura i rozrywka” (po 42%).
Mezczyzni najchetniej nabywali kupony z obszaru ,,Sport i rekreacja” (57%) oraz ,,Podr6ze”
i ,Restauracje i kawiarnie” (po 48%) [Zimniak 2014],

Mozna zauwazy¢, ze uzytkownicy serwisow grupowych po pierwszej fali fascynacji
nauczyli sie dokonywac bardziej racjonalnych zakupdw. Na rys. 2 przedstawiono informacje
0 sposobie wyszukiwania ofert przez kupujacych. Az 42% badanych przegladato tylko
interesujgce ich kategorie, a kolejne 34% szukato wytgcznie potrzebnych im produktéw
1 ustug. 60% respondentéw oceniajac dokonane na serwisach spotecznosciowych zakupy
stwierdzita, ze zawsze byta z nich zadowolona, w tym 10% nawet bardzo zadowolona. Jednak
30% badanych przyznato, ze zdarzyto sie im by¢ usatysfakcjonowanym z dokonanego
zakupu. Jako przyczyne wskazali przede wszystkim niskg jako$¢ produktu lub ustugi (69%)
oraz gorsze ich traktowanie niz klientow, ktdrzy zaptacili peing cene (56%), a takze dtugi czas
oczekiwania na realizacje kuponu i brak mozliwosci jego realizacji (po 25%). Réwnoczes$nie
zaledwie 4% respondentow kupitoby wszystkie towary i ustugi w petnej cenie, a potowa
respondentdw nabytaby tylko ich cze$¢. W poréwnaniu do wynikéw badan z 2011 roku
niemal trzykrotnie zwiekszyt sie odsetek respondentéw majacych poczucie, ze nie s

traktowani jak petnowartosciowi klienci.



Analiza rozwoju zakupéw grupowych w Polsce 265

m Przegladam oferty tylko z potrzebnymi
ustugami lub produktami

O Przeglagdam oferty tylko z interesujgcych
kategorii

O Przegladam wszystkie oferty dla mojego
miasta

Rys. 2. Spos6b wyszukiwania ofert przez klientéw serwisow zakupdw grupowych w 2013 roku -
odsetki wskazan

Fig. 2. Ways of selection of the offers by users of group buying services in 2013 - the percentage of
answers

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie Zimniak 2014.

2.3. Opinie firm - partnerow serwiséw grupowych

Wspoipraca z serwisami zakupow grupowych daje firmom wiele mozliwosci.
Wiascicielom pensjonatéw i hoteli pozwala pozyskaé klientébw w okresach, w ktérych
obtozenie obiektéw jest stosunkowo niskie. Jest to takze najtanszy sposéb zaprezentowania
oferty przez nowo powstate firmy. Ponadto, zadowoleni klienci powinni (wedtug zatozeri) nie
tylko powraca¢ dokonujac zakup6w juz w normalnej cenie, ale takze rekomendowa¢ dang
firme swym znajomym, zwiekszajac w ten sposdb jej rozpoznawalnos¢.

Najwiekszym mankamentem we wspoétpracy z serwisami zakupow grupowych jest
wysoka prowizja przez nie pobierana. Wynosi ona okoto potowy warto$ci kuponu, co
oznacza, ze sprzedawca uzyskuje zazwyczaj nie wiecej niz 25% poczatkowej ceny.

W badaniu przeprowadzonym w grudniu 2013 roku udziat wzieto 47 firm, ktére
oferowaty produkty lub ustugi w serwisach zakupéw grupowych. Ich oferty wystawiane byty
w takich kategoriach jak ,Restauracje i kawiarnie” (30%) oraz ,Hotele i noclegi”
i ,,Produkty” (po 23%) [Zimniak 2014],

38% firm byto zawsze zadowolonych ze wspotpracy z serwisami zakup6w grupowych,
ale niemal tyle samo byto zawsze niezadowolonych (30%), a kolejne 15% twierdzito, ze
zdarzyto sie im by¢ niezadowolonym. Najistotniejszymi problemami byty duze koszty
wspotpracy z serwisami zakupoéw grupowych, wskazane przez wszystkie badane firmy oraz
trudno$¢ z obstugag duzej liczby klientow w krotkim czasie (86%) i mate zainteresowanie

ofertq po zakoAczeniu sprzedazy kupondw (62%). Pomimo tych trudnosci az 55% firm
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zdecydowatoby sie na ponowng wspoétprace z serwisami zakup6w grupowych (w badaniu
z 2011 roku grupa ta stanowita % respondentow) [Pastawski 2011],

Sprzedaz kuponéw w serwisie powinna mie¢ wptyw na zwiekszenie zainteresowania
ofertg firmy w po6zniejszym czasie. Zjawisko takie zaobserwowato 41% respondentow, z tym
ze tylko w przypadku 9% z nich miato ono duze natezenie. W pordwnaniu z wynikami
z 2011 roku zwiekszyt sie znacznie odsetek firm podejmujgcych dziatania w celu zachecenia
nabywcéw kuponéw do kolejnych zakupow w regularnych cenach. W tym celu przyznajg one
rabat na nastepny zakup oraz karte statego klienta. Niemal trzykrotnie w stosunku do
2011 roku wzrosta tez liczba firm gromadzacych dane teleadresowe klientow w celu

prezentacji swych ofert drogg elektroniczna.

3 Przyczyny spadku zainteresow ania zakupam i grupowym iw Polsce

Serwisy zakupéw grupowych szybko zmienity model swej dziatalnosSci i zaczely
oferowaé zwykte kupony rabatowe. W ten sposob kazdy uzytkownik moze kupi¢ oferte bez
koniecznos$ci czekania na odpowiednio duza liczbe o0s6b zainteresowanych tym samym
produktem lub tag samg ustuga. Jednakze po pierwszych latach fascynacji nowym sposobem
dokonywania zakupéw liczba uzytkownikéw serwiséw zakupow grupowych systematycznie
spada, co widac¢ na rys. 1, a kolejne firmy zamykajg swoje serwisy. Prdcz matych serwiséw
znikaja tez wielkie: Agora w styczniu 2013 roku zlikwidowata HappyDay, a Allegro
w kwietniu 2014 roku Citeam, ktory nalezat do najwiekszych w kraju [Wrzos 2014],
Przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy upatrywa¢ w co najmniej kilku obszarach, wsrdd

ktérych do najwazniejszych nalezg zmiany w nastawieniu klientow oraz przedsigebiorcow.

3.1. Problemy zwigzane z wyceng ofert

Oferty prezentowane przez serwisy zakupOw grupowych nie zawsze oznaczajg dla
klientow tak duze korzysci, jakby mogtoby to wynikaé z ich opisu. Podstawowym problemem
jest zawyzanie cen, od ktérych liczone sg nastepnie rabaty. Innym, negatywnym dziataniem
jest oferowanie produktow w cenie wyzszej niz sg one dostepne w sklepach internetowych
czy w serwisach akcyjnych.

W ostatnich miesigcach 2013 roku przeprowadzono badanie polegajagce na
przeanalizowaniu 677 ofert prezentowanych przez serwisy zakupéw grupowych
i sprawdzeniu, czy ich cena zostata prawidtowo okre$lona [Zimniak 2014], W tym celu
zbadano, czy warto$¢ kuponu (bez znizki) jest zgodna z cennikiem firmy oraz czy cena

z rabatem jest atrakcyjna w stosunku do cen rynkowych na podobne ustugi czy produkty.
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Okoto 80% z analizowanych ofert stanowity ustugi zwigzane przede wszystkim
z kategoriami: ,Zdrowie iuroda” ,,Restauracje i kawiarnie”, ,,Sport i rekreacja” oraz ,,Hotele i
noclegi”. Pozostate 20% kupondw dotyczyto produktdw [Zimniak 2014].

W wyniku analizy stwierdzono, ze w spos6b prawidlowy wyznaczona byta cena
zaledwie 2/3 badanych ofert. Wér6d pozostatych 15% stanowity oferty, ktérych cena bez
znizki podana na kuponie byta wyzsza niz ta podana w cenniku firmy. Najwiecej takich
kuponéw pochodzito z kategorii ,Zdrowie i uroda” oraz ,Produkty”. Kolejne 9% ofert
dotyczyto produktéw i ustug, ktére mozna byto naby¢ na rynku taniej niz kupujac je
z rabatem przez serwisy zakupdw grupowych. Tu ponownie najliczniej byta reprezentowana
kategoria ,,Produkty” oraz ,,Kursy i szkolenia”. Ostatnie 10% stanowity oferty, ktérych ceny
nie mozna byto zweryfikowaé¢ m.in. innymi dlatego, ze byly one przygotowane specjalnie
z mys$la o zakupach grupowych [Zimniak 2014], Na rys. 3 zaprezentowano wyniki uzyskane

dla sze$ciu kategorii, najliczniej reprezentowanych w badaniu.
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Rys. 3. Wyniki analizy sposobu wyceniania ofert w wybranych kategoriach

Fig. 3. The results of the offers valuation analysis in selected categories
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Zimniak 2014.

3.2. Problemy zwigzane z nastawieniem firm i serwisow

Cze$¢ ustugodawcoéw decydujac sie na sprzedaz kupondéw przez serwis zakupow
grupowych ma nadzieje, ze to bedzie reklama dla ich firmy i ze klienci p6zniej skorzystaja
z oferowanej ustugi ptacac za nig juz peing cene. Sytuacja taka nie zdarza sie czesto, gdyz
kupujacy przyzwyczaili sie do niskich cen i wolg kupi¢ kolejng ustuge na portalu, nawet

ryzykujac, ze nie bedg w peini zadowoleni z jej jako$ci. Serwisy zabezpieczajg sie tez przed
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sytuacjg, w ktdrej przedsiebiorca sam obnizy cene swych ustug - w umowie zamieszczana
jest zazwyczaj klauzula méwigca o tym, ze firma nie moze $Swiadczy¢ ustug w tej samej cenie,
co przy wspoéitpracy z portalem [Majdan 2014].

Warto zaznaczy¢, ze handlowcy serwiséw grupowych uzyskujg prowizje od sprzedanych
ofert, co powoduje, ze zalezy im na jak najwyzszej sprzedazy. Nie biorg pod uwage, ze
mniejsi przedsiebiorcy czesto nie sa w stanie obstuzy¢ duzej liczby zamdwien. Niekiedy
sprzedajacy czujg sie zmuszani do oferowania zbyt wysokich rabatéw i w konsekwencji
zanizania jakos$ci swoich ustug. W efekcie klient jest niezadowolony, gdyz musi dtugo czekaé
na realizacje swego kuponu, ajako$¢ ustugi czesto pozostawia wiele do zyczenia. Powoddéw
do zadowolenia nie ma tez przedsiebiorca, ktory nieraz musi $wiadczy¢ ustugi na granicy
optacalnosci. Niezadowoleni klienci nie tylko dzielg sie¢ negatywnymi opiniami ze
znajomymi, ale coraz powszechniej pozostawiajg negatywne komentarze na forach
internetowych [UOKIiK 2013, Lipiec 2012].

Inng kwestiag sg problemy zwigzane z reklamacjami. Serwisy zakupéw grupowych
niechetnie je rozpatrujg przerzucajac catkowita odpowiedzialno$¢ na sprzedawce. Dzieje sie
tak chociaz to serwisy dysponujg wptaconymi przez klienta $rodkami do czasu ich
rozliczenia. Ponadto, nawet je$li reklamacja zostanie uznana, to zazwyczaj wptacone
pienigdze nie wracajg do klienta, a ma on jedynie mozliwo$¢ przeznaczenia ich na zakup innej
oferty serwisu.

Niektorzy przedsiebiorcy rezygnuja z prezentowania ofert w serwisach zakupow
grupowych po ztych doswiadczeniach ze wspoétpracy z nimi. Przykiadem moga by¢
kilkumiesieczne nawet op6znienia w przekazywaniu $rodkow ze sprzedanych kuponéw przez
Grupera [Czubkowska 2014].

4. Przyszio$é zakupow grupowych w Polsce

Model zakup6éw grupowych przezywa kryzys nie tylko w Polsce. Poréwnujac zasieg
zakupéw grupowych z marca 2012 i marca 2014 roku mozna zaobserwowac spadki w krajach
takich jak Rosja czy Turcja. Zaskoczeniem moze by¢ bardzo duzy wzrost zainteresowania
tym rozwigzaniem w Danii, a co ciekawsze ponad potowe kupujacych stanowig tam osoby
w wieku powyzej 45 roku zycia [Zakupy grupowe... 2014],

Obecnie polskie serwisy zakupow grupowych sag raczej platformami zakupowymi,
oferujgcymi ogo6lnopolskiemu odbiorcy gtdwnie rabaty do sklepéw internetowych oraz
atrakcje turystyczne [Czubkowska, Otto 2013]. Jednoczes$nie coraz wiekszy nacisk ktadziony
jest na strefe mobilng ze specjalnymi ofertami, dedykowanymi wytgcznie uzytkownikom
smartfonéw. Dzieki wykorzystaniu geolokalizacji informacje o tych ofertach same docieraja

do zainteresowanych 0s6b.
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Zdaniem ekspertow rynek zakupow grupowych w Polsce przechodzi metamorfoze
i przeobraza sie z rynku oferty w rynek klienta. Oznacza to, zc dla klientéw coraz wigksze
znaczenie bedzie miata dostepno$é oferty, a takze bezpieczenistwo oraz wygoda zakupow.
Gtownym czynnikiem, ktéry bedzie wptywaé na decyzje o zakupie bedzie jako$¢, natomiast
cena powinna by¢ atrakcyjna w stosunku do oferty rynkowej.

W ostatnim czasie pojawiajg si¢ tematyczne serwisy zakupdw grupowych. Sg one
dedykowane klientom, ktérzy chcg kupi¢ sprzet komputerowy czy oprogramowanie.
Najwiekszg zaletg takiego rozwigzania jest fakt, ze uzytkownik dostaje wytacznie propozycje
dopasowane do swych potrzeb i zainteresowan.

Wiasciciele serwisow szukajg tez nowych rynkéw - powstajg pierwsze serwisy
z ofertami dla matych i $rednich firm (swoje ustugi oferujg przyktadowo programisci, graficy
komputerowi czy marketingowcy). Oferowane rabaty sg wysokie, gdyz sprzedajacy wiedza,
ze tatwiej mozna ,,przywigzac¢” klienta biznesowego niz indywidualnego.

W Polsce dziata juz tez kilkanascie organizacji umozliwiajgcych firmom z sektora MSP
przystapienie do tzw. grup zakupowych. Pozwalajg one na wspdlne zakupy ustug
telekomunikacyjnych, paliwa, energii czy ubezpieczen. Mozna w ten sposob nabywac takze
materiaty biurowe, $rodki czystosci, a nawet ustugi kurierskie. Negocjowaniem rabatow
zajmuje sie specjalna firma, ktérej prowizja zalezy od wysokosci uzyskanego rabatu
[Frak 2013].
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Abstract

Group buying services appeared in Poland in 2010. They were offering the possibility of
buying cheaper services and products provided that number of buyers will be big enough.
In the beginning an interest in this kind of buying was very big. In 2011 the number of users
reached 6 million of users and numerous services have appeared on the Polish market.
However one year later the group buying services started to lose their clients. In response the
services changed their business model and started to offer discounts regardless of the number
of prospective buyers. The results of survey carried out among the clients of group buying
services shows they feel treated worse than the clients who have paid the full price. Moreover
some of the offers aren’t as attractive as they seem to be. The companies that collaborate with

such services complain about very high charges.
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