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PROMOCJA USLUG NA PORTALACH
ZAKUPOW GRUPOWYCH - STUDIUM PRZYPADKU

Streszczenie: W artykule autor podjat problematyke celowosci stosowania portali zakupow
grupowych przez réznych ustugodawcow. Portale zakupdéw grupowych jako narze¢dzie mar-
ketingu internetowego wykorzystywane sg w niejednorodny sposob. W niniejszym teks$cie w
oparciu o wywiady poglebione, dane pierwotne oraz wtdrne, autor scharakteryzowat trzy roz-
ne przypadki, ktore wskazujg na rézne motywy korzystania przez uslugodawcoé4w z portali
zakupow grupowych. W pierwszej czesci autor dokonat identyfikacji modelu biznesowego
portali zakupow grupowych. Nastgpnie wskazat korzysci dla réznych ustugodawcow z korzy-
stania z tego narz¢dzia marketingu internetowego. Studia przypadkéw odnosza si¢ do wyjat-
kowych pod réoznymi wzgledami ofert i roznych ustugodawcéw w dotychczasowej historii
portali zakupoéw grupowych w Polsce. W koncowej czesci artykutu dokonano podsumowania,
wskazujac na trzy gtowne grupy celow uprzednio zidentyfikowanych.

Stowa kluczowe: marketing internetowy, promocja sprzedazy, promocja w Internecie, portale
zakupow grupowych.
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1. Wstep

Portale zakupow grupowych mozna analizowa¢ w wielu perspektywach. Z punktu
widzenia klientow portali zakupéw grupowych stanowia one zrodto informacji
o ofertach promocyjnych oraz miejsce dokonywania transakcji przy okreslonym
opuscie. Jako podmioty gospodarcze majg na celu realizacj¢ réznych zatozonych
celow, np.: generowanie zysku, uzyskanie pozycji lidera rynku, wzrost wartosci ak-
cji. W tym kontek$cie mozna by rozpatrywaé sposob funkcjonowania organizacji
i efektywnos$¢ prowadzonych dziatan marketingowych. Portale zakupow grupowych
sa platformg internetowa, ktora posredniczy miedzy potencjalnymi klientami a ofe-
rentami, ktorzy za jej posrednictwem sprzedaja oferte na okreslonych zasadach.

W niniejszym artykule szczegodlng uwage przywiazuje si¢ do oferentow i wska-
zania gtdwnych motywdw korzystania z portali zakupow grupowych jako narzedzia
marketingu internetowego. Z racji ograniczen nie rozwini¢to problematyki postaw
konsumentdéw korzystajacych z ofert portali zakupéw grupowych. Podmiotem ba-
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dan sg ustugodawcy zréznicowani wzgledem przedmiotu oferty: ustugi kosmetycz-
ne, ustugi hotelarskie oraz ushugi sportowo-rekreacyjne. W pierwszej czgsci artykutu
przedstawiono genez¢ portali zakupow grupowych oraz charakterystyke glownego
modelu biznesowego. Na tej podstawie dokonano identyfikacji wykorzystywanych
w ramach $wiadczonej ustugi przez portale zakupow grupowych narzedzi oddziaty-
wania na uzytkownika. Nastgpnie w oparciu o studia przypadkéw wskazano trzy
gltéwne grupy motywdéw korzystania z portali zakupdéw grupowych przez ushugo-
dawcow. W pracy postuzono si¢ 3 studiami przypadku:

a) pierwszej w Polsce oferty nowego osrodka wypoczynkowego niebedacego
hotelem,

a) pierwszej w Polsce oferty Fish Spa,

b) najczesciej promujacego si¢ ustugodawcy na portalach zakupow grupowych.

2. Geneza portali zakupow grupowych

Idea zakupow grupowych z punktu widzenia konsumentow stwarza mozliwo$¢ zor-
ganizowania wickszej liczby oséb dazacych do osiggnigcia dodatkowych korzysci
cenowych bez koniecznos$ci nawigzywania trwatych relacji miedzy jej uczestnikami.
Mozliwe jest nabycie dobra badz ustugi z okreslonym opustem jedynie, kiedy taczna
liczba 0s0b zainteresowanych przekroczy wskazany przez sprzedawce limit. W 2006 r.
zostal uruchomiony portal ThePoint.com. ThePoint.com, uznawany za pierwszy
portal zakupow grupowych umozliwiajacy uzyskiwanie opustoOw na ustugi gastrono-
miczne (szczegolnie pizzerie) na poziomie 20-30% od ceny podstawowe;j. Ten pry-
watny portal zatozony przez Andrewa Masona dziatat lokalnie w Chicago'. Okreslo-
ne dolne limity osob, ktore musza zakupi¢ oferte, stanowity dla sprzedawcy
bezpieczenstwo osiagnigcia zatozonych przychodow przy efekcie skali bez ponosze-
nia dodatkowego ryzyka. Che¢ otrzymania rabatéw motywowata odbiorcéw do
przekazywania informacji o mozliwych profitach i tym samym stosowany byt mar-
keting szeptany?. Wskazane przyktady korzySci przyczynity sie do wzrostu zaintere-
sowania portalem, za ktorego posrednictwem mozna bylo naby¢ ustuge po obnizo-
nej cenie.

Model biznesowy opiera si¢ na prowizji od kupondéw sprzedanych przez portal
uzytkownikom. Portal pozyskuje zatem w pierwszej kolejnosci ustugodawcow,
sktonnych do obnizenia ceny swoich produktow uzytkownikom, ktérzy w okreslo-
nym czasie zakupig ofert¢ mozliwg do zrealizowania w okre§lonym czasie na wska-
zanych warunkach®. Oferty moga by¢ dedykowane uzytkownikom w ramach danej

' D. Grewal. K. Ailawadi, D. Gauri, K. Hall, P. Kopalle, J. Robertson, Innovations in Retail
Pricing and Promotions, “Journal of Retailing” 2011, no 1, s. 43-52.

2 D. Kim, Under what conditions will social commerce business models survive? “Electronic
Commerce Research and Applications” 2013, vol. 11, s. 69-77.

3 T. Xu, S. Zuo, H. Ning, J. Xu i H. Ma, Group Buying Development Model Based on Social
Networking Site in China, “Energy Procedia” 2011, vol. 13, s. 9719-9725.
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akcji promocyjnej albo umozliwia¢ realizacj¢ standardowych ustug po obnizonej
cenie. Opust nie jest staly i w zaleznosci od oferty moze by¢ od 20-30% do 95%*.
Sposob rozliczania wskazuje, ze wzrost opustu moze powodowaé obnizenie si¢ jed-
nostkowego przychodu portalu ze wzgledu na spadek poziomu warto$ci stanowiace;j
do obliczenia prowizji’. Wolumen prowizji zwiazany jest jednak z wartoScia osta-
teczng ceny, ustalonym opustem oraz okreslonymi szczegoétowymi warunkami umo-
wy. Oferent, ktorego dotyczy oferta, moze okresli¢ np. okres waznosci kuponu, kto-
ry mozna wymieni¢ na ushuge, koszty dodatkowe czy inne ograniczenia zwigzane
scisle z przedmiotem umowy. W celu dotarcia do jak najwickszej liczby potencjal-
nych klientéw portale wykorzystujg rozne media®.

Roéwnolegle z rozwojem portalu Groupon w Stanach Zjednoczonych i na §wiecie
tworzyly si¢ portale rowniez oparte na zasadzie zakupdéw grupowych’, uzyskujac
dzigki temu okreslone upusty. Niektorymi przyktadami takich portali w Ameryce
Potocnej sg dziatajace regionalnie, ponadregionalnie lub o zasi¢gu krajowym, np.:
8coupons, BuyWithMe, Certifikid.com, CheapToday.com, DealOn, DealQUE,
DealRadar.com, GetGrouby.com, Gilt City, Groopful, Homerun, LivingSocial,
MyDailyThread.comOuffer, The DealMap, TipprTippr, TryltLocal.com, Wrazz.com.

3. Promocja ofert pobytowych na portalach zakupow grupowych

Portale zakupow grupowych w ujeciu narzedziowym wykorzystywane byly poczat-

kowo w dziataniach marketingowych przez hotele na rynku krajowym. Pozostate

obiekty hotelowe, takie jak pensjonaty, domy wycieczkowe czy pola biwakowe, nie
korzystaty z tego typu ushug. Wsrod przyczyn takiej sytuacji nalezy wskazac kilka
powodow:

—  Wielkos¢ obiektow umozliwiata sprzedaz wigkszej liczby ofert pobytowych w
danym obiekcie, co w zwiazku z prowizyjnym systemem rozliczenia bylo istot-
nym czynnikiem warunkujagcym cheg¢ posredniczenia przez portale zakupow
grupowych w danej promocji.

— Hotele sg obiektami calorocznymi, co rowniez wplywa na liczbe i dostepnos¢
wolnych pokoi w réznych okresach. W zaleznos$ci od charakteru hotelu i blisko-
Sci atrakeji turystycznych sezonowos$¢ ksztaltuje si¢ niejednorodnie w rdéznych
regionach.

— W przypadku pobytéw poza tzw. wysokim sezonem hotele majg rozwini¢ta in-
frastrukture hotelowa zapewniajaca atrakcje gosciom i tym samym wptywaja na
motywacje do przyjazdu.

* G. Zhou, K. Xu, S. Liao, Do starting and ending effects in fixed-price group-buying differ?
“Electronic Commerce Research and Applications” 2013, vol. 12, s. 78-89.

5 J. Byers, M. Mitzenmacher, G. Zervas, Daily Deals: Prediction, Social Diffusion, and
Reputational Ramifications, WSDM’12, February 8-12, 2012, Seattle, Washington, USA.

¢ R. Curty, P. Zhang, Social Commerce: Looking Back and Forward, “ASIST” 2011, s. 9-13.

7 Tuck School of Business at Dartmouth, Groupon, http://digitalstrategies.tuck.dartmouth.edu/
cds-uploads/case-studies/pdf/Groupon_Case R2.pdf (dostep: 11.12.2013).
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— Cross-selling umozliwia uzyskanie dodatkowego przychodu od konsumentow,
ktorzy korzystaja z ofert promocyjnych na pobyt, co powoduje, ze ewentualne
straty z ushugi podstawowej sa rekompensowane ustugami dodatkowymi.

— Konstrukcja pobytow w hotelach moze uwzglednia¢ wysoko marzowe elementy,
takie jak kwiaty lub owoce w pokoju, dostep do sauny lub basenu, masaze, par-
king, co podnosi warto$¢ kuponu, ktory nawet po obnizce 50% generuje zysk.
Pierwszym obiektem hotelowym, ktory oferowatl swoje ustugi na polskim porta-

lu zakupoéw grupowych, byt Pensjonat Lesne Zacisze w Karpaczu. Wskazane po-
wyzsze przewagi hoteli nad innymi obiektami zostaly zniwelowane. Na podstawie
wywiadow telefonicznych przeprowadzonych z wiascicielem nalezy wskazac, ze
obiekt ten byt przez dhuzszy czas zamknigty z powodu remontu i zarobkowego wy-
jazdu zagranicznego wilasciciela. Problemem zidentyfikowanym przez witasciciela
byto ryzyko ponoszenia kosztow stalych (ogrzewanie, koszty dziatalnosci gospodar-
czej) przy niewielkim obtozeniu pokoi.

Portal zakupow grupowych kazdego dnia przesyta do swoich uzytkownikow
droga elektroniczng informacje o dostgpnych promocjach ustugodawcoéw?. Informa-
cja w okreslonym czasie dostepna jest rowniez na stronie internetowej oraz przeka-
zywana za posrednictwem innych kanatow. Na podstawie otrzymanych informacji
uzytkownicy moga podja¢ decyzje o ewentualnym zakupie kuponu i realizacji w
ustalonym czasie ustugi®. Ustugodawca nie ponosi dodatkowych kosztow z tytutu
tych dziatan, procz ustalonej statej prowizji. Celem portalu jest zatem ustalenie wa-
runkow oferty w taki sposob, aby zainteresowata ona jak najwigkszg liczbe uzyt-
kownikow. W przypadku omawianego przyktadu pensjonatu dostgpne byly wszyst-
kie 10 pokoi przez caly sezon zimowy.

Kwestig sporna byto ustalenie szczegdlow pobytu: ceny w przeliczeniu na jeden
nocleg oraz dlugosci pobytu. W przypadku dtugosci pobytu istniata obawa, ze przy
dwudniowych pakietach pobytowych obtozenie bedzie w weekendy badz powstana
luki 1-dniowe migdzy pobytami réznych gosci, ktére beda generowaly koszty utra-
conych korzysci. Dhugo$¢ promocyjnego pakietu pobytowego obnizono o 50%.
Oferta zostata okre$lona na 4 noclegi z zatozeniem, ze w przypadku checi przedhu-
zenia pobytu klient ptaci dodatkowo pelng wartos¢. Ustalenie dtuzszego pobytu
umozliwito rowniez ograniczenie kosztu sprzatania pokoju dla nowych gosci.
W przypadku nowego obiektu wiasciciel mial mozliwos¢ ustalenia nowej ceny za
pobyt, bedacej punktem wyjscia dla ceny promocyjnej, ktora z zatozenia powinna
by¢ o ok. 50% mniejsza. Na podstawie przeprowadzonej analizy porownawczej cena
standardowa na poziomie 80 zt jest wartoScia przewyzszajaca cene srednig w danym
regionie przy tym standardzie. Warto$¢ ta nie uwzgledniata kosztow wyzywienia, co
miato by¢ dodatkowym przychodem dla wtasciciela. Nalezy réwniez wskazaé, ze
zakupiony kupon byl wazny zaroéwno przez sezon wysoki, jak i $redni, a wartos¢
bazowa ceny ustalona byta w odniesieniu do ceny z sezonu wysokiego.

8 J. Rao, D. Reiley, The Economics of Spam, “The Journal of Economic Perspectives” 2012,
vol. 26, no. 3, s. 87-110.

° J. Whalen, Persuasive Design: Putting It to Use, “Bulletin of the American Society for
Information Science and Technology” 2011, vol. 37, no 6.
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W okresie tygodnia od 12.10.2011 zostaly zakupione przez uzytkownikéw ku-
pony, ktére umozliwity obtozenie na poziomie ponad 95% w okresie sezonu wyso-
kiego oraz powyzej 70% w okresie §rednim. Duze zainteresowanie oferta promocyj-
ng nowego obiektu wplyneto na podjecie decyzji o wydluzeniu okresu, w ktoérym
osrodek jest otwarty, i tym samym na mozliwos¢ wykorzystania dodatkowych pa-
kietow pobytowych. Zakup przez uzytkownikow kupondéw na pobyty z duzym wy-
przedzeniem umozliwil rowniez wlascicielowi dokonczenie inwestycji remonto-
wych 1 podniesienie standardu pomieszczen i czgSci wspolnych. W okresie
wiosennym kampania promocyjna zostala ponowiona, z podobnym sukcesem.
W pierwszym roku dziatalnosci ok. 90% klientow stanowily osoby, ktore skorzysta-
ly z ofert promocyjnych. W kolejnych latach wtasciciel wykorzystywatl portale zaku-
poéw grupowych w ograniczonym zakresie, ograniczajac zaréwno liczbe oferowa-
nych kupondw, jak i czas wykorzystania do sezonu niskiego. Taka sytuacja zwigzana
byta z pozyskaniem dzigki promocji lojalnych klientow 1 wykorzystaniem marketin-
gu szeptanego wsrod dotychczasowych gosci.

4. Promocja nowych uslug kosmetycznych

Portale zakupow grupowych moga by¢ wykorzystane narzedziowo w ramach komu-
nikacji z potencjalnymi klientami w kategoriach samplingu ustug. Nowy klient
otrzymuje pierwszg ustuge po obnizonej cenie w celu zachgcenia go do ponownego
zakupu w przysztosci w pelnej cenie. Portal jako posrednik wykorzystuje wiele ele-
mentow majacych zacheci¢ do zakupu jak najwigksza liczbe osob. W przypadku
ustug $wiadczonych lokalnie okreslana jest grupa odbiorcow, ktora moze by¢ zain-
teresowana z racji miejsca zamieszkania. Portale zakupdéw grupowych nie wykorzy-
stuja jednak gromadzonych danych (takich jak np. dotychczasowe zakupy) w celu
lepszego dostosowania oferty do uzytkownika. Targetowanie opiera si¢ wytacznie
na gromadzonych danych deklaratywnych.
Komunikacja marketingowa wykorzystuje kilka elementow oferty, ktora rozny-
mi kanalami dociera do potencjalnego klienta. W przypadku promocji ushug kon-
strukcja oferty promocyjnej oferowanej na portalach zakupoéw grupowych sktada si¢
z 7 kluczowych elementéw. Na podstawie analizy 463 ofert z 28 portali zakupow
grupowych mozna wyrdzni¢ takie grupy, jak:
— tytul oferty skladajacy si¢ z ok. 120 znakéw, nawigzujacy do efektu Swiadczonej
ustugi oraz do warto$ci zaoszcz¢dzonej kwoty;
— zdjecie gtowne oferty, ktore jest nieodlgcznym elementem tytutu, zawierajace
symboliczne odniesienie do ustugi, najczesciej z postacia ludzka;
— cena promocyjna oraz warto$¢ rabatu, jaki zostat ustalony wzgledem ceny bazo-
wej, czyli ile uzytkownik zaoszczedzi, decydujac si¢ na zakup danej ustugi;
— czas, w jakim obowiazuje dana promocja, czyli w jakim okresie uzytkownik
moze zakupi¢ dany kupon, ktory w okresie po6zniejszym moze by¢ zamieniony
na okreslong w warunkach ushuge;
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— warunki oferty, okreslajace zasady wykorzystania kuponu, sposob rezerwacji
terminu realizacji ustugi, mozliwy czas wykorzystania kuponu oraz wszelkie re-
alne efekty;

— rozbudowana tres¢ dodatkowa, zawierajgca opis ustugi i potencjalne efekty, opis
i zdjecia miejsca $wiadczenia ustugi lub ustugodawcy;

— w zalezno$ci od portalu umieszczana jest rowniez tres¢ o liczbie zakupionych
kupondéw lub liczba kuponow, ktére pozostaty do kupienia w cenie promocyjne;j.
W przypadku ustug kosmetycznych przyktadem nowych zabiegéw promowa-

nych z wykorzystaniem portali zakupoéw grupowych byty tzw. fish spa. Zabieg pole-

gajacy na peelingu stop i dloni z wykorzystaniem rybek Garra Rufa zostat po raz
pierwszy promowany przez portal Groupon, a ustuga realizowana byla przez Samui

Spa w Poznaniu. Tytut oferty brzmiat ,,25 zt zamiast 60 zt za pedicure Fish Spa w

Samui Spa”, a promocja dostgpna byta w okresie 13-14 kwietnia 2011. W tym samym

roku w réznych miastach realizowane byt promocje na tego typu ustugi, 246 razy w

2011 1., 1019 w 2012 1., 346 w 2013 1. 1 do ostatniego dnia stycznia 2014 r. 22 razy.
Celem promocji byly dziatania informacyjne o nowej ustudze, ktora do tego

czasu nie byla szerzej znana. Model biznesowy oparty na successfee ogranicza ryzy-

ko dla ustugodawcy w zwiazku z brakiem zainteresowania. Promocja skierowana
jest do pionierow jako do grupy nabywcow, ktorzy akceptuja nowosci. Celem ushu-

godawcy byto przeprowadzenie badan pilotazowych wsrod polskich konsumentow i

ich oceny wykonanego zabiegu. W wyniku dzialan podjeto decyzje o rozbudowie

infrastruktury zwiazanej z tego typu ustugami, m.in. zakupiono pewien rodzaj wan-

ny, w ktorej ustugobiorca moze si¢ zanurzy¢, a rybki zjadaja obumarty naskorek z

catego ciata. Uslugobiorca réwniez jasno wskazywal, ze celem promocji jest row-

niez cross selling innych ustug. Nabywca kuponu otrzymywat tez dodatkowo 30%

znizki na pedicure klasyczny lub leczniczy w dniu realizacji bonu. Materiat informa-

cyjny oferty zawierat liczne opisy ustugi, zdjecia, wskazania skutecznosci w walce z

chorobami skory, materiat filmowy, historyczne aspekty zabiegu oraz podkreslat hi-

gienicznos$¢ zabiegu poprzez oczyszczanie wody w sposob chemiczny, biologiczny i

mechaniczny, a takze odpowiednie jej na§wietlanie. Procz informacji o ustudze byty

réwniez zmieszczone informacje o ustugodawcy, takie jak adres, dane teleadresowe,
zdjecia, opis oraz posiadane certyfikaty.

5. Promocja sprzedazy uslug sportowo-rekreacyjnych

W przypadku czgséci ushug koszt zmienny stanowi nieznaczng cze$¢ kosztu catkowi-
tego realizowanej ushlugi. Przyktadem jest korzystanie z lodowiska. Utrzymanie
infrastruktury nie jest zalezne od liczby osob, ktéra korzysta w danym momencie
z lodowiska. Jako koszt staty nalezy wskaza¢ m.in. koszt wynajmu terenu, postawie-
nie namiotu, utrzymanie odpowiedniej temperatury, koszt przygotowania tafli po
kazdej tercji (w przypadku duzej eksploatacji lodu koszt moze wzrosnac), koszt ob-
stugi. Koszt zmienny w gldwnej mierze zwigzany jest z amortyzacjg sprzetu oraz
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skokowo z personelem pomocniczym w przypadku duzej liczby klientow i oséb
korzystajacych z ustug dodatkowych jak np. bufet.

W przypadku lodowiska Bogdanka w Poznaniu wtasciciel praktycznie w sposob
ciggly korzysta z roznych portali zakupoéw grupowych w celu pozyskania klientow.
Nalezy wskazaé, ze celem nie jest pozyskiwanie nowych klientdw, ale z racji skali
dziatan promoc;ji sprzedazy oferty promocyjne dostepne sg dla wszystkich, rowniez
dla dotychczasowych klientow. Wtasciciel rozpoczat wspolprace z portalami zaku-
pow grupowych w 2010 r. i cyklicznie realizuje kampanie promocyjne w kazdym
kolejnym sezonie. W 2011 r. promocja realizowana byta 15 razy przez ok. tygodnia,
w 2012 1. 29 razy, w 2013 1. 72 razy, a w styczniu 2014 r. 14 razy. Na przyktadzie
stycznia 2014 r. nalezy wskaza¢, ze kazdego dnia klient mial mozliwo$¢ zakupu
wejscia na lodowisko z min. 50-procentowym rabatem. Wptywa to na brak motywa-
cji do zakupu biletu o pelnej wartosci za wejscie przez klientow posiadajacych wie-
dze o miejscu publikacji oferty promocyjnej'’.

W zwigzku z liczbg uzytkownikéw portali zakupéw grupowych w Polsce wila-
sciciel lodowiska Bogdanka mogt ograniczy¢ inne kosztowne dziatania promocyjne.
Czes¢ uzytkownikow, ktorzy zakupili kupony wymienne na wejscie na lodowisko,
nie skorzystato z nich w wyznaczonym czasie. Srodki te jednak nie byty zwracane,
co stanowito zysk dla ustugodawcy. Dodatkowe przychody generowane byly przez
wynajem sprzgtu sportowego i korzystanie z punktu ustug gastronomicznych.

6. Podsumowanie

Scharakteryzowane w artykule przyktady wskazuja na zré6znicowane motywy wyko-
rzystywania portali zakupow grupowych przez ustugodawcow. Dostrzegalne jest
przenikanie si¢ roznych celow, jakimi kierujg si¢ ustugodawcy, ktorzy obnizaja koszt
swoich ustug dla uzytkownikéw, ktorzy zakupia dana oferte promocyjng w okreslo-
nym czasie. Przychod ustugodawcy pomniejszany jest przez prowizjeg, jaka pobiera
w ramach optaty od sukcesu portal. Mozna wskaza¢ trzy gtéwne cele korzystania
z ustug portali zakupow grupowych:

a) W zwiazku z duzym oddzialywaniem marketingowym portali zakupow gru-
powych na uzytkownikow ustugodawcy widza mozliwo$¢ dotarcia do nowych
klientow, ktorzy nie wiedzieli o istnieniu danego miejsca.

b) Poszukiwanie klientow dla nowej ustugi lub zwiagzanie klienta z miejscem
poprzez realizacje ustugi w obnizonej cenie. Klient otrzymujac oferte promocyjna,
motywowany jest wieloma elementami, w tym ceng i ograniczonym czasem dostep-
nosci oferty.

¢) Portale zakupdw grupowych moga by¢ wykorzystywane jako kanat sprzedazy
ustug. Wykorzystujac rozne $rodki komunikacji marketingowej, mozna w krotkim
czasie pozyska¢ ustugobiorcow na ustugi w pozadanym okresie.

1. Lee, K. Lee, Social shopping promotions from a social merchant’s perspective, “Business
Horizons” 2012, vol. 55, s. 441-451.
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Przywotana charakterystyka oferty z perspektywy ustugodawcow wskazuje na
mozliwos¢ narzedziowego wykorzystania portali zakupéw grupowych. Nalezy jed-
nak pamigtaé, ze wlasciwe wykorzystanie tego narzedzia moze przynie$¢ rowniez
niepozadane skutki. Takim przykladem moze by¢ obnizenie jakosci §wiadczonych
ustug w zwiazku ze wzrostem liczby klientéw lub przyzwyczajenie ich do promocji
cenowych, ktore zniecheca do placenia pelnej ceny za ushugi. Problemem, ktory
nalezaloby podja¢ w przysztosci, jest odbior ustugodawcoOw promujacych sig na por-
talach zakupow grupowych przez uzytkownikow.

Literatura

Byers J., Mitzenmacher M., Zervas G., Daily Deals: Prediction, Social Diffusion, and Reputational
Ramifications, WSDM’12, February 8-12, 2012, Seattle, Washington, USA.

Curty R., Zhang P., Social Commerce: Looking Back and Forward, “ASIST” 2011, s. 9-13.

Grewal D., Ailawadi K., Gauri D., Hall K., Kopallei, Robertson P.J., Innovations in Retail Pricing and
Promotions, “Journal of Retailing” 2011, no. 1, s. 43-52.

Kim D., Under what conditions will social commerce business models survive?, “Electronic Commerce
Research and Applications” 2013, vol. 11, s. 69-77.

Lee L., Lee K., Social shopping promotions from a social merchant s perspective, “Business Horizons”
2012, vol. 55, s. 441-451.

Rao J., Reiley D., The Economics of Spam, “The Journal of Economic Perspectives” 2012, vol. 26,
no. 3, s. 87-110.

Tuck School of Business at Dartmouth, Groupon, http://digitalstrategies.tuck.dartmouth.edu/cds-uplo-
ads/case-studies/pdf/Groupon_Case R2.pdf (dostep: 11.12.2013).

XuT., Zuo S., Ning H., Xu J., Ma H., Group Buying Development Model Based on Social Networking
Site in China, “Energy Procedia” 2011, vol. 13, s. 9719-9725.

Whalen J., Persuasive Design: Putting It to Use, “Bulletin of the American Society for Information
Science and Technology” 2011, vol. 37, no 6.

Zhou G., Xu K., Liao S., Do starting and ending effects in fixed-price group-buying differ?, “Electronic
Commerce Research and Applications” 2013, vol. 12, s. 78-89.

SERVICES PROMOTION ON GROUP BUYING PORTALS -
CASE STUDY

Summary: This article is about the advisability of services for different purposes using group
buying portals by service providers. Group buying portals as a tool of Internet marketing are
used in a heterogeneous manner. In this text, based on in-depth interviews as well as primary
and secondary data, the author characterizes three main groups of causes which determine the
willingness to use group buying portals by service providers. In the first part the author
identifies the business model of group buying sites, then points to the potential benefits for
recipients of using this type of Internet marketing tools on the example of various services
providers. The case studies relate in many respects to exceptional offers and different service
providers.

Keywords: Internet marketing, sales promotion, online promotion, group buying portals.



