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Abstrakt. Trendy w zachowaniach konsumentéw narzucaja obecnie nowe zasady funkcjonowania. Konsu-
ment przechodzac z fazy kryzysu do fazy postrecesyjnej stat si¢ bardziej oszczgdny, a kazdy jego zakup jest
przemyslany i weryfikowany. Nowe trendy staja si¢ takze inspiracjg do innowacji. Jedna z takich innowacji
obecnie na rynku sg portale internetowe zakupow grupowych, ktore coraz bardziej popularne staty si¢ jedna
z dominujacych form zakupow e-commerce. Badaniem objgto analiz¢ popularnosci zakupéw grupowych.
Przedstawiono w ujeciu ilosciowym rézne formy zakupow, znajomos¢ serwisow zakupow grupowych oraz
preferowane grupy produktowe nabywane z udziatem tych serwisow.

Wstep

Zmiennos$¢ konsumentow jest jednym z pierwszych i kluczowych czynnikéw ksztattujacych
i dynamizujacych zachowania przedsigbiorstw, ktore postepujac zgodnie z koncepcja marke-
tingu muszg dostosowywac swoje dzialania do sytuacji zachodzacych na rynkach docelowych.
Pojawiajace si¢ trendy w zachowaniach konsumentéw narzucaja nowe zasady funkcjonowania
przedsigbiorstw [Tkaczyk 2012].

Henrk Vejlgaard zdefiniowat pojecie trendu jako proces zmiany, ktéra moze by¢ ujmowana
z trzech perspektyw: psychologicznej, socjologicznej, ekonomicznej [Vejlgaard 2008]. Trendy
najczeséciej powstaja przez oddziatywanie na konsumenta réznych czynnikéw w wymiarze ekono-
micznym, spotecznym, demograficznym, prawnym, politycznym i demograficznym. Trendy, jak
kazde inne zjawisko, moga by¢ krétko- badz dtugookresowe, mogg mie¢ rézny zasieg — globalny,
krajowy i regionalny.

Jednym z istotnych elementow, ktdry ma znaczacy wplyw na zachowania konsumentow jest
kryzys gospodarczy. Podstawowym miernikiem reakcji konsumentéw na kryzys gospodarczy jest
spadek zaufania konsumpcyjnego [Zalega 2013].

Badania firmy Nielsen [ Global Consumer:.. 2009] przeprowadzone w 50 krajach $wiata pokazuja,
ze konsekwencja kryzysu sa dwa rodzaje zachowan konsumentéw na rynku: kryzysowe i postkry-
zysowe. Zachowania kryzysowe polegaja na zmniejszeniu biezacych wydatkow konsumpceyjnych i
ograniczeniu wydatkow na dobra wyzszego rzedu. Z kolei zachowania postkryzysowe sg to tzw. nawyki
kryzysowe, ktdre polegaja na zmianie stylu zycia konsumentéw po zakonczeniu kryzysu. Z ww. badan
zaobserwowac mozna ogodlne tendencje w zakresie zachowan konsumenckich gospodarstw domowych:
— zwigkszenie udziatu zakupow w sklepach dyskontowych (np. marki witasne sieci handlowych),
— staranniejsze przygotowanie si¢ do zakupdw (sporzadzanie listy zakupow, korzystanie z

aplikacji zawierajacych przepisy na niedrogie dania),

— korzystanie z obnizek i wyprzedazy (rozktadanie zakupow na rézne dni tygodnia, zakupy w
mniejszych sklepach i bazarkach osiedlowych),

— szukanie w internecie informacji oraz miejsc tanszych zakupow (blogi i portale internetowe
jako informatory na temat oszczedzania),

— moda na gotowanie ,,od podstaw” (nowe trendy w odzywianiu — kuchnie lokalne, jedzenie

dietetyczne i ekologiczne) [Tkaczyk 2012].
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Badania przeprowadzone przez Tomasza Zalegg pozwalaja na wyodrgbnienie nastgpujacych
trendéw w okresie kryzysu gospodarczego wsérdd miejskich gospodarstw domowych w Polsce:
$wiadoma konsumpcja, smart shopping, konsumpcja kolaboratywna, freeganizm, social media oraz
domocentryzacja. W warunkach kryzysu w gospodarstwie domowym stabnie trend konsumpcji
ustug, natomiast wzrasta trend domocentryzacji (konsumpcji, ktéra sprzyja zaspokajaniu odczu-
wanych potrzeb). Konsumenci w dobie kryzysu wigksza uwage przywiazuja do réznego rodzaju
promocji cenowych [Zalega 2013].

Agencja badawcza 4p research mix w 2012 roku wyréznita nowy mega trend w konsumpcji —
be smart, wskazujacy, ze konsument jest bardziej zaradny i mysli rozsadnie na zakupach. Takiego
konsumenta cechuje wigksza ostroznos¢, bardziej umiarkowana i odpowiedzialna konsumpcja.
Zmiany narzucone przez kryzys zostaly zaakceptowane, zmieniajac jego dotychczasowe warto-
Sci 1 priorytety. Konsument odnalazt nowe zrodta satysfakcji. Jedng z dominujacych cech smart
konsumenta w Polsce jest to, ze nie chce przeptaca¢. W tym celu korzysta z dyskontow, kupuje
marki wlasne sieci handlowych, poszukuje na portalach zakupow grupowych, korzysta z aplikacji
z e-kuponami i okazjami, planuje zakupy i poréwnuje ceny [Media Trendy 2012].

Jednym z istotnych elementéw rozwoju innowacji w handlu detalicznym jest obserwowanie
zachowan konsumentow, na ktore wptyw maja zmiany zachodzace w otoczeniu konsumenta.
Kazda kolejna zmiana przyczynia si¢ do pojawiania si¢ nowych trendéw zachowan konsumentow
[Tkaczyk 2012].

Istotnym obszarem w zachowaniach grupowych sg zakupy grupowe, bedace obecnie jedng
z najpopularniejszych trendéw w sektorze e-commerce w Polsce i na swiecie. Zakupy grupowe
znajduja si¢ w tzw. piatce rankingowej pod wzgledem liczby uzytkownikéw poszczegdlnych
serwiséw e-commerce w Polsce w 2014 roku (2,7 mln). Inne pozycje to sklepy (13,2 mln), au-
kcje 1 narzedzia aukcyjne (12,9 mln), poréwnywarki cen (2,9 mln) i pasaze handlowe (2,9 mln)
[IAB Polska 2014, s. 6, 17.]. Grupowe zakupy internetowe skupiaja si¢ wokot kilku aspektow:
kosmetyka, restauracje, podroze, pielggnacja ciata, odziez i inne.

W Polsce zakupy grupowe po raz pierwszy pojawity si¢ w kwietniu 2010 roku. Najbardziej
dynamicznym wzrostem branzy zakupdéw grupowych cechowat si¢ sezon 2010/2011, a najwigk-
szym portalem okazat si¢ Groupon. Jak wynika z badan, klienci portalow zakupoéw grupowych to
przede wszystkim osoby aktywnie korzystajace z zakupdw online od 2-3 lat. Wsrod najczesciej
kupowanych ofert znalez¢ mozna ustugi i produkty zwigzane ze zdrowiem i uroda, turystyka,
sportem i relaksem, gastronomia, kultura, motoryzacja oraz rozne kursy i edukacje [IRCenter 2014].

Firmy o mocnej pozycji rynkowej postrzegaja portale zakupdéw grupowych jako atrakcyjny
kanat sprzedazy, a wspotpracg z serwisami traktuja jako sposéb na wzmocnienie wizerunku i
dotarcia do nowych grup klientéw. Partnerami portali staja si¢ banki, firmy energetyczne, ubezpie-
czeniowe 1 inne duze organizacje z obszaru gospodarki. Zakupy grupowe obecnie sg naturalnym
kanatem dystrybucji wielu typow produktow i ustug [www.ezakupy.epr.pl].

Wspotczesnego konsumenta oprocz wiedzy na temat kupowanych towaréow i ustug oraz
umiejetnego filtrowania informacji cechuje takze cyfryzacja, a mianowicie aktywnos$¢ w prze-
strzeni wirtualnej. Konsument XXI wielu udziela si¢ w mediach spoteczno$ciowych i forach
internetowych, dokonuje zakupow online, staje si¢ bardziej krytyczny i niezalezny [Mréz 2013].
Wyrdzni¢ mozna kilka cech e-konsumenta:

— wygoda, zwigzana z zaspokojeniem potrzeb w dogodnym czasie i miejscu,

— nieche¢¢ do anonimowosci, dazenie do personalizacji,

— zwracanie uwagi na czas, zwigzane z checig zaspokojenia potrzeb w najkrotszym czasie,

— docenianie warto$ci w postaci poszukiwania najlepszej oferty przynoszacej najwicksza korzysc¢
materialng i pozamaterialng;

— sklonno$¢ zaptacenia wyzszej kwoty za bezpieczne i pewne dostarczenie zamowionego
produktu,

— che¢ modyfikacji oferty, bycia e-prosumentem i oczekiwania na dostosowanie produktu do

wilasnych preferencji [Cudowska-Sojko 2015].
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Obecnie w Polsce jest okoto 22 mln internautow, co stanowi 64% populacji. Znaczaca ich
cze$¢ (17,8 mln) korzysta z serwisow e-commerce, a 13 mln 0séb dokonuje zakupow w sklepach
internetowych [Wator 2014]. Wspotczesny rynek e-commerce charakteryzuje si¢ duzg dynamika.
Szes¢ lat temu osoby deklarujace przynajmniej jednorazowe zakupy za posrednictwem internetu
stanowity zaledwie jedna czwarta ogétu dorostych, natomiast obecnie jest to niemal potowa Pola-
kow (47%). Od kilku lat umacnia sig rola internetu jako kanatu wymiany dobr [CBOS 2014, s. 11].

Popularnos¢ e-zakupow zyskata na sile dzigki wygodzie, konsument moze o kazdej porze
ztozy¢ zamdwienie z bezposrednia dostawg do domu, po nizszych niz w tradycyjnych sklepach
cenach produktéw. Drugim waznym czynnikiem jest szeroka oferta sklepéw internetowych.
Réznorodno$¢ urzadzen mobilnych dynamizuje rozwoj i mozliwosci korzystania z zakupow
online [Milczarek 2013].

Celem opracowania jest przedstawienie zagadnienia zakupow grupowych na tle przegladu
literatury dotyczacego trendéw w zachowaniach konsumenckich. Badaniem o charakterze ilo-
$ciowym objeto analiz¢ popularnosci zakupow grupowych z uwzglednieniem produktow ekolo-
gicznych. Przedstawiono rézne formy zakupow, znajomos¢ serwiséw zakupdéw grupowych oraz
preferowane grupy produktowe nabywane z udziatem tych serwisow.

Material i metodyka badan

Badania o charakterze empirycznym w zakresie zakupdw grupowych jako nowego trendu w
zachowaniach konsumentéw przeprowadzono na probie 125 respondentéw na przelomie paz-
dziernika i listopada 2015 roku, przy uzyciu formularza Google.doc. Szczegdlng uwage zwrocono
na rodzaje produktow zywnos$ciowych nabywanych w ramach zakupéw grupowych, motywy
dokonywania zakupow w grupach oraz znajomo$¢ serwisow zakupow grupowych.

Wyniki badan

W strukturze badanej populacji przewazaty kobiety (86,6%). Najliczniejsza grupg wickowsa
reprezentowaly osoby w przedziale 21-30 lat (42,5%). Pod wzglgdem wyksztalcenia przewazaty
osoby z wyksztalceniem $rednim (69,7%) oraz wyzszym (30,3%). Prawie polowe badanych
(47,9%) stanowili mieszkancy miast liczacych powyzej 500 tys. Do nastgpnej pod wzgledem
liczebnosci grupy nalezeli mieszkancy wsi (25,6%). Analizujac sytuacj¢ materialng responden-
tow stwierdzono, ze wigkszos¢ badanych osiggala miesieczny dochdd do 2000 zt na osobg w
gospodarstwie domowym w nast¢pujacym podziale 1501-2000 zt (18,8%), 1001-1500 zt (17,9%),
ponizej 800 zt (13,7%) oraz 801-1000 zt (10,3%).

Prawie 2/3 badanej populacji (62,2%) zadeklarowata korzystanie z zakupow grupowych. Po-
jecie zakupow grupowych ankietowani kojarzyli przed wszystkim z zakupami dokonywanymi w
wigkszym gronie obejmujacym od 2 do 5 0s6b (48,4% badanych). Kolejna odpowiedz zwigzana
byta z zakupami z rodzina (34,3%), co mozna interpretowac jako zebranie grupy zainteresowa-
nych o0s6b wsrdod rodziny w celu dokonania zakupu. Na aspekty ekonomiczne odnoszace si¢ do
okazji, rabatow i promocji cenowych wskazato okoto 1/3 badanej populacji. Techniczne formy
dokonywania zakupow odnosity si¢ do skojarzen dotyczacych tradycyjnych form dokonywania
zakupow, tj. hipermarketow i sklepéw (19,4%) oraz za posrednictwem portali internetowych
(18,3%). Pozostate wskazania odnosily si¢ do zakupow dokonywanych w okreslonych grupach,
liczacych 5-10 0s6b (10,8%), powyzej 20 0sob (10,8%), 15-20 oséb (4,3%) oraz 10-15 0sdb (4,3%).

Analiza znajomosci serwisoOw zajmujacych si¢ zakupami grupowymi pozwolita wytypowac
na pierwszej pozycji serwis internetowy Groupon, znany przez 89% badanej populacji. Platforma
pozwala zarejestrowanym uzytkownikom na dokonywanie zakupéw grupowych i korzystanie ze
znizek. Spotka zatozona w 2008 roku w Chicago 31 grudnia 2014 roku miata 53,9 mln zarejestro-
wanych uzytkownikéw. Oznacza to wzrost o 10,2 mln uzytkownikéw od 31 grudnia 2013 roku.
Jednoczesnie 31 grudnia 2014 roku spotka posiadata 370 tys. aktywnych ofert dostepnych dla
klientow w poszczegolnych regionach [Groupon 2015]. Znacznie nizszym wskaznikiem znajomosci
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cechuja si¢ MyDeal (31%) oraz Okazik (18,3%). Portale zwigzane z produktami zywnos$ciowymi,
w tym ekologicznymi, znane przez respondentoéw to Biobazar (19,5%), Lokalny Rolnik (13,4%),
Od rolnika (12,2%), Biokurier (6,1%), ulica ekologiczna.pl (1,2%) oraz Dobra Waga (1,2%).

Najczesciej wybieranymi kategoriami produktow w ramach zakupow grupowych byly produkty
zywnos$ciowe (47,1%) oraz odziez (44,7%). W nastepnej kolejno$ci wymieniano ushugi kosme-
tyczno-fryzjerskie (32,9%), ustugi wypoczynkowe (27,1%), mozliwos$¢ pdjsScia do restauracji
(27,1%) oraz ustugi gastronomiczne (22,4%). Najmniejsze grupy badanej populacji wskazaty na
zakup sprzetu AGD (5,9%) oraz mozliwosci zakupu biletu do kina (9,4%) (rys. 1).

Sposrod produktow zywnosciowych, w ramach zakupow grupowych, najczgsciej wybierano
stodycze, ciasta (49,3%), warzywa (44,9%) i owoce (36,2%). W nastgpnej kolejnosci wskazywano
na nabiat (31,9%), kasze (23,2%), alkohole (23,2%) i makarony (21 7%). Pozostate produkty wy-
bierane byty przez 10-20% badane;j populacp maka, wedliny, migso, ryze, jaja, oleje, przetwory
OWOCOWO-Warzywne, suszone owoce i orzechy. Najrzadziej kupowano owoce morza (5,8%) i
wyroby garmazeryjne (7,2%) (rys. 2).

Zakup sprzetu AGD/Household appliances buying 5,9%

Zakup biletu do kina/Cinema ticket buying 9,4%
Ustugi gastronomiczne/Gastronomic services 22,4%

27,1%
27,1%

32,9%

Wyjscie do restauracji/Going to the restaurant
Ustugi wypoczynkowe/Leisure services
Ustugi kosmetyczno-fryzjerskie/Cosmetic and hairdressing services

Odziez/Clothes 44,7%
Produkty zywnos$ciowe/Food 47,1%
N=285 Rysunek 1. Grupy produktowe preferowane przez
Procenty nie sumujg si¢ do 100, gdyz respondentow w zakupach grupowych
respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz Figure 1. Groups of products preferred by the consumers
jedna odpowiedz/The percentages do not in group buying
add up to 100 becouse respondents could Zrédto: badania wilasne, 2015
choose more than one answer Source: own research, 2015
Owoce morza/Seafood 5,8%
Garmazerka/Gourmet food 7,2%
Ryby/Fishes 10,1%
Orzechy/Nuts 11,6%
Suszone owoce/Dried fruits 11,6%
Przetwory owocowo-warzywne/Processed fruit and vegetables 14,5%
Oleje/Oils 15,9%
Jaja/Eggs 17,4%
Ryz/Rise 17,4%
Wedliny, migso/Cold cuts, meat 17,4%
N =69 Maka/Flour 18,8%
. L . Makaron/Pasta 21,7%
Procenty nie sumujg si¢ do 100, gdyz
respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz Alkohol/Alcohol 23,2%
jedna odpowiedz/The percentages do not ) I'<asza/ Groat 23,2%
add up to 100 becouse respondents could Nabiat/Dairy produsts 31,9%
choose more than one answer Owoce/Fruits 36,2%
Warzywa/Vegetables 44,99
Stodycze, ciasta/Sweets, cakes 49,3%

Rysunek 2. Produkty spozywcze kupowane za posrednictwem zakupdw grupowych
Figure 2. Food products purchased through group shopping

Zrodto: badania whasne, 2015

Source: own research, 2015
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Zakupy grupowe przez badanych respondentéw dokonywano najczesciej raz na kwartat
(23,5%). W nastepnej kolejnosci wskazywano na czgstotliwos¢ raz w roku (22,4%), raz w mie-
sigcu (20%) oraz raz na dwa tygodnie (15,3%). Najrzadziej dokonywano zakupy grupowe raz
na tydzien (12,9%).

Wsrod powodow determinujacych zakupy grupowe produktow zywnosciowych w najwiekszym
stopmu wskazywano na zdrowe odzywianie i wiarygodne pochodzenie (50 7%) oraz oszczc;dnosc
zwigzang z nizszymi cenami (36,2%). W nastepnej kolejnosci wymieniano styl zycia (29%),
oszczedno$é czasu (27,5%) oraz wyzsza jakos¢ produktow §wiezych (27,5%).

Podsumowanie i wnioski

W preznie zmieniajacym si¢ Swiecie konsumpcji wytaniajg sie coraz to nowe trendy. Jednym z
takich zauwazalnych trendow w ostatnich latach jest powstanie i funkcjonowanie portali interneto-
wych zakupoéw grupowych. Kiedy konsument staje si¢ bardziej ostrozny i oszczedny, dokonywanie
zakupow za pomoca portali zakupow grupowych stanowi idealne rozwigzanie. Ta forma zakupoéw
funkcjonuje od 2008 roku. Dzisiaj jest jedng z dominujacych form zakupow e-commerce. Rozwoj
technologii dat konsumentowi odpowiednie narzedzia, aby dokonywac przemyslanych wyboréw,
szczeg6lnie w gospodarstwach domowych dotknietych kryzysem ekonomicznym. Konsument
XXI wielu jest konsumentem mobilnym: aktywnie udziela si¢ w mediach spoteczno$ciowych
i na forach internetowych, dokonuje zakupow online, staje si¢ bardziej krytyczny, oszczedza,
poszukuje informacji i poréwnuje ceny i cechy produktow. Konsumenci wspotczesnie wicksza
uwagg przywiazuja takze do réznych promocji cenowych. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom
konsumentow, portale internetowe zakupow grupowych w jednym miejscu oferujg to, czego
poszukuje obecnie interesant — duzej liczby ofert ustugowych i produktowych po okazyjnych
cenach, m.in. zdrowotnych, gastronomicznych, motoryzacyjnych, odziezowych.

Badania wlasne potwierdzaja fakt popularnosci portali zakupow grupowych, skorzystata
z nich zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw zachgcona okazjami cenowymi. Byly to osoby
majace przecigtne dochody miesigczne. Najbardziej zachgcajacym uwarunkowaniem do korzy-
stania z danego rodzaju zakupdw sa okazje cenowe, a najwigksza popularnoscia cieszyt si¢ portal
Groupon.pl. Najczesciej konsumenci na portalach zakupow grupowych poszukiwali zywnosci, w
tym stodyczy, warzyw, owocow, nabialu, odziezy, takze ustug fryzjersko-kosmetycznych.

Konkludujac powyzsze rozwazania nalezy wskaza¢ na wzrost znaczenia portali zakupow
grupowych jako miejsca dokonywania zakupow ustugowych i produktowych, oferujacych duza
liczbe produktow i ustug w okazyjnych cenach w jednym miejscu.
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Summary

Trends in consumer behavior impose new principles of functioning. The consumer moves from the phase
of crisis to the phase of post crisis has become more frugal and each of its purchase is considered and verified.
New trends are an inspiration for the innovation. One of such innovations on the market today are group
buying portals. Increasingly popular, they have become one of the dominate forms of e-commerce purchases.
The study includes an analysis of popularity of the group buying. Presented in terms of volume various forms
of shopping, knowledge of group buying websites and preferred product groups purchased via these sites.
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