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SANTRUMPOS

B2B - verslas verslui (business to business).

B2C — verslas klientui (business to customer).
E-komercija — elektroniné komercija.

E-marketingas — elektroninis marketingas.

E-verslas — elektroninis verslas.

GPP — grupinio pirkimo portalai.

IT — informacinés technologijos.

ITT — informacinés technologijos ir telekomunikacijos.
IKT — informacinés ir komunikacijos technologijos.
Proc. — procentai.

VVS — verslo valdymo sistemos.



IVADAS

Temos aktualumas ir naujumas. Atsizvelgusios 1 vis dar augantj e-prekybos masta bei
placia e-pardavimo galimybiy ivairove, daug imoniy bando atrasti naujus papildomus pardavimo
kanalus, tikédamos papildyti savo klienty rata arba greitai parduoti perteklines atsargas. Tarp kity
naujy prekybos formy tai nulémé ir grupinio pirkimo portaly atsiradima. Si nauja prekybos forma,
atsiradusi vos pries kelis metus, yra labai patraukli tiek imonéms klientéms, tiek ir grupinio pirkimo
portala koordinuojanciai imonei. Imonéms, kurios teikia paslaugas fiziniams klientams, tai yra
puikus biidas sumazinti marketingines islaidas, igyti galimybg tiesiogiai susieti iSleidziamus
marketingui pinigus ir pritraukiamy naujy klientuy skaiciy, greitai iSparduoti perteklines prekes,
pasiekti naujas klienty auditorijas, sustiprinti savo prekini zenkla bei iSnaudoti daug kity grupinio
pirkimo portaly teikiamy privalumy. Tuo tarpu grupinio pirkimo portaly verslo modelis yra
patrauklus dél savo nesudétingo igyvendinimo, nedidelio pradinio kapitalo poreikio bei didelés
pelno marzos galimybés.

Nepaisant gausiy privalumy tiek grupinio pirkimo paslaugas teikiancios, tiek jy paslaugomis
besinaudojancios imonés neretai susiduria su jvairiais sunkumais. ProblematisSki yra tiek paciy
pardavimy organizavimo, tiek teisiniai, marketingo bei kainodaros klausimai. Siekiant rasti
atsakymus, reikia iSanalizuoti ligSioling Siu paslaugy teikimo praktika, iSnagrinéti gerosios
praktikos pavyzdzius, atsizvelgti i Siuo metu esama grupinio pirkimo paslaugy teikimo srities
teising baze, ivertinti tiksling auditorija ir ja nuo paslaugy naudojimo galinCius sulaikyti tiek
technologinius, tiek psichologinius ar kitus faktorius. Remiantis gautais duomenimis galima
parengti rekomendacinio pobiidzio iSvadas, kurios padéty imonéms tinkamai iSnaudoti Sios
besipleciancios rinkos teikiamas galimybes.

Atlikus detalia informacijos Saltiniy analiz¢ pastebéta, kad galimai dél srities naujumo, kol
kas $i sritis yra labai mazai iStyrinéta. Norint sékmingai vystyti grupinio pirkimo portaly veikla arba
siekiant prognozuoti Sios verslo srities vystymasi, bitini tolimesni tyrimai, nes iki $iol atlikty ir
leteratiiroje apibendrinty tyrimy pagrindu nejmanoma atsakyti { daugeli klausimy, susijusiy su
grupinio pirkimo portaly specifika.

Tyrimo problema. Grupinio pirkimo portalai pasaulyje ir Lietuvoje yra nauja ir labai mazai
tyrinéta sritis, todél, kuriant ir analizuojant Sios srities igyvendinimo geraja praktika, pastebimos
tokios pagrindinés problemos, pavyzdziui tikslus klienciy imoniy poreikiy identifikavimas ar
tinkamos paslaugy kainos pasirinkimo specifika.

Tyrimo objektas. Grupinio pirkimo portaly kiirimas ir plétra.



Tyrimo tikslas. [vertinus grupinio pirkimo portaly verslo modelio svarbiausius elementus,
nustacius pasaulinés grupinio pirkimo portaly gerosios patirties pavyzdzius, identifikavus grupinio
pirkimo portaly igyvendinimo situacija Lietuvoje, pasiiilyti inovatyvias priemones grupinio pirkimo
portaly plétrai Lietuvoje.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISnagrinéti grupinio pirkimo portaly kiirimo ir {gyvendinimo teorinius aspektus.

2. ISanalizuoti grupinio pirkimo portaly kiirimo ir jgyvendinimo pasauling patirt;.

3. ISanalizuoti grupinio pirkimo portaly igyvendinimo situacija Lietuvoje.

4. Ivertinti grupinio pirkimo portaly igyvendinimo ir plétros Lietuvoje galimybes.

Ginamieji teiginiai:

1. Grupinio pirkimo portalai leidzia imonéms praplésti savo lojaliy klienty bazg.

2. Vykdancioms prekybing ar paslaugy teikimo veikla Lietuvos imonéms grupinio pirkimo

portalai yra naudinga papildoma marketingo priemoné.

3. Grupinio pirkimo portaly plétra Lietuvoje priklauso nuo ju paslaugas naudojanciy imoniy

skaiciaus.

Tyrimo metodologija ir Saltiniai:

Norint jvardinti pagrindinius grupinio pirkimo portalus veikiancius faktorius uZsienyje ir
Lietuvoje bei dabartinj iSplitimo lygi, pasirinktas tyrimo metodas, paremtas informacijos Saltiniy
analize, kurios metu iSnagrinéti Dennis et al. (2004), Davidavicienés (2009), Harris'o ir Dennis'o
(2002), ir kity autoriy darbai. Remiantis Sio tyrimo rezultatais parengiamas klausimynas Lietuvos
imonéms, skirtas identifikuoti ju pozitri i grupinio pirkimo portaly paslaugas, Siu paslaugy
atitikima imoniy poreikiams bei likes¢iams. Empyrinio tyrimo rezultaty pagrindu parengtos i§vados
ir rekomendacijos dél tolimesnés grupinio pirkimo portaly plétros Lietuvoje. Sis tyrimas galéty biti
pagrindas tolimesniems grupinio pirkimo paslaugy teikimo tyrimams.

Empyrinis tyrimas vykdytas remiantis Kardelio (2005), Dikéiaus (2006), Cekanavigiaus ir
Murausko (2000), Martisiaus ir Kédai¢io (2004), Sue ir Ritter (2007) bei Tidikio (2003) darbuose
pateiktais teiginiais bei rekomendacijomis.

Darbo struktura:

Pirmoje dalyje apzvelgiami grupinio pirkimo portaly kiirimo ir plétros teoriniai aspektai (zr.
paveiksla nr. 1). Antroje dalyje analizuojama pasauliné grupinio pirkimo portaly kiirimo ir vystymo
geroji patirtis. TreCioje dalyje vertinamas grupinio pirkimo paslaugy iSplitimas Lietuvoje,
konkurenciné aplinka, rinkos pasiskirtymas ir klienty bazé. Empyriniame tyrime siekiama
iSsiaiskinti jmoniy poziiiri 1 grupinio pirkimo paslaugas, ju kokybg bei atitikima imoniu poreikiams.
Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir rekomendacijos dél esminiuy pokyciy, reikalingy grupinio

pirkimo portaly plétrai Lietuvoje.
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Paveikslas nr. 1 Magistrinio darbo struktiiros loginé schema.

Darbo praktinis reik§mingumas:

Sis tiriamasis darbas yra skirtas istirti esamg grupinio pirkimo portaly situacija pasaulyje ir
Lietuvoje, atrasti panaSius ir skirtingus elementus, juos veikiancius faktorius bei pateikti iSvadas ir
rekomendacijas dél grupinio pirkimo portaly Lietuvoje plétros. Igyvendintas empyrinis tyrimas gali
biiti naudingas toliau analizuojant grupinio pirkimo portaly kiirimo ir vystymo tendencijas

Lietuvoje.
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1. GRUPINIO PIRKIMO PORTALU KURIMO IR JGYVENDINIMO TEORINIAI
ASPEKTAI
1.1 ELEKTRONINIO VERSLO PRINCIPU DIEGIMAS

Mokslinés literatiiros Saltiniai ir aiSkinamieji Zodynai terming ,,skaitmenizavimas* apibrézia
panasiai: internetinis verslo Zzodynas BusinessDictionary.com terming skaitmenizavimas (angl.
digitization) apibrézia kaip bet kokios formos analoginés informacijos (pvz., teksto, nuotraukuy, ar
balso duomenuy) konvertavimas | skaitmening formga, taikant elektroninius prietaisus (pvz.,
skaitytuvus ar specializuotus kompiuteriniy lustus). Skaitmeniné informacija gali biiti apdorojama,
saugoma ir perduodama skaitmeniniais kanalais ir tinklais. (,,BusinessDictionary" 2010).
Mokslingje literatiiroje Puhakainen (2001) skaitmenizavima apibrézia kaip ,,Konvertavima
analoginés medziagos i skaitmening forma“. Skaitmeniné informacija yra suvokiama kaip
dvejetainés formos duomenys. Reikia atkreipti démesi, kad bet kuriy duomeny gavimas ir
apdorojimas turi kaing. Tinkamai perduota ir panaudota informacija sukuria vert¢ (nepanaudota
informacija vertés neturi). Jos verté apibréziama kaip veiksmuy, atlikty panaudojus informacija,
rezultaty vertés padidéjimo ir informacijos gavimo kainos skirtumas. Informacija vertinga tik
tuomet, kai jos sukurta verté vir§ija informacijos gavimo kaina. Informacijos perteklius tik
apsunkina vartotojo darba.

Remiantis Breeding (1997), skaitmeniné informacijos forma savaime duoda lankstuma,
patikimuma ir mazina informacijos apdorojimo sgnaudas. Salo (2006) nagrin¢jo klausima: ,,kas gali
buti skaitmenizuojama ir kuo galéty keistis verslo subjektai. Autorius iSskiria, kad
skaitmenizuojamos gali buti visos iSreikStinés Zzinios arba neisSreikStines Zinias pavertus
iSreikstinémis. Vartotojams internetas be platesniy galimybiy pasirinkti norima tiekéja, gauti
informacija apie dominantj produkta bei patogiau uzsisakyti produktus, suteikia galimybes gauti
paslaugas, kurios prieinamos tik verslo skaitmenizavimo déka. (pvz.: siuntiniy sekimas kiaura para).
Organizacijoms klienty suteikta informacija leidzia gerinti savo produkty rinkodara tikslinéms
grupéms ar niSinéms rinkoms, geriau pritaikyti produktus klienty poreikiams.

Verslo skaitmenizavimo sparty augima aiskiai iliustruoja pokyciy analizés duomenys. Jie
nurodo, kad 1993 m. verslo valdymo sistemy (VVS) mastai sieké 319 min. JAV doleriy, tuo tarpu
1998 m. apimtys jau buvo skai¢iuojamos milijardais doleriu (17,2 mird. JAV doleriy), o 2006 m.
VVS rinka padidéjo iki 60 mird. JAV doleriy (PriceWaterhouseCoopers 1993-2006).

Nors verslo skaitmenizacija didéja, tiek literattira, tiek empyriniai tyrimai rodo, kad dauguma
kompaniju nesugeba arba nesiekia i$ karto didele dali savo veiklos papildyti e-verslo procesais. Jos
dar $iuo metu neskuba pereiti prie nauju metody, greiciausiai nenorédamos perdaug rizikuoti (Budd

ir Harris 2004). Tam galéjo turéti jtakos didysis nusivylimas internetu po dotcom burbulo sprogimo,



arba problemos, su kuriomis susidiiré kitos kompanijos, diegdamos Siuos procesus. Kompaniju
pasikeites poziliris | e-versla nulemia, kad jos vykdo e-verslo procesus, kaip atskiras veiklas arba
juos iSvysto i§ esamy verslo procesy. Taip yra todél, kad kompanijos Zino esamus finansinius,
technologinius, organizacinius bei kitus suvarzymus, bet tuo paciu metu jos siekia pritaikyti
produktus ir paslaugas klienty poreikiams ir lukesCiams, pasitelkiant ne tik kainos ribojimo
strategija, bet ir vis labiau iSnaudodamos diferenciacija bei fokusavima. Verslo skaitmenizavimas
finansine prasme tapo pasiekiamas imonéms, todé¢l informacinés technologijos praranda imonés
strateging vert¢ ir prilyginama elektrai — kompanijos naudodamos elektra, tam kad sukurty
produktus, nelaiko elektros priemone, kuriancia strategini pranaSuma (Carr 2003).

Bet kuria organizacija galima apibudinti kaip verslo procesy visuma, kuriy metu iSnaudojami
resursai, siekiant pasiekti norimus rezultatus (Barnes 2001). Svarbiausias e-verslo operaciju
vertinimo rodiklis yra, kiek ju naudojimas leidZia organizacijai pasiekti strateginius tikslus. Jau
daug mety kompaniju strategai teigia, kad kaina paremta konkurencija néra vienintelis buidas igyti
konkurencini pranasuma (Porter 1980, 1985, Porter ir Millar 1985, Johnson ir Scholes 1999).

Tikétasi, kad e-verslas suteiks galimybe sumazinti tarpininky skaiciy, pagerinti verslo
procesus, padidinti informacijos tarp organizacijos ir jos klienty skaidruma. Dalis to i$sipild¢, taciau
daugeliu atvejy e-verslo priemoniy taikymas atne$¢ daug neplanuoty pokyciy, kaip naujas
tarpininky formas ar problemas integruojant tradicines ir e-verslo operacijas, dél jvairiy priezasciu,
tarp ju kasty, standarty trukumo, darbuotojy ar klienty pasiprieSinimo bei milzinisko ne visada
naudingos ar pritaikomos informacijos pertekliaus.

Dabartinéje ekonomikoje, kurioje informacinés komunikacijos technologijos suteikia
galimybes egzistuoti mazy kasty reikalaujanciai globaliai konkurencijai ir, kai rinkos darosi vis
labiau ir labiau prisotintos, organizacijoms teko surasti kity konkuravimo biidy, kurie nebiity
paremti vien kaina. Porter (1980, 1985) be kainy lyderystés, siiilo atkreipti démesi ir i
diferenciacijos (pasitlymas produkto ar paslaugy paketo, kuris pirkéjy pozitiriu prideda papildomos
vertés) ir fokusavimo (nusitaikymas i siaura rinkos segmenta) alternatyvas. PlaCiausiai paplitusi
nuomoné yra ta, kad e-komercija turéty i§ esmés veikti kasty mazinimo pagrindu, taciau, kai jos
paplitimas vis didéja, jos taikymas gali tapti biitinas, norint iSvengti atsilikimo nuo konkurenty dél
papildomu organizaciniy kasty. Panasu, kad labiau tikétina igyti konkurencini pranasuma vykdant
diferenciacijos arba fokusavimo strategijas bei panaudojant E-komercija kaip priemong suteikti
klientams papildoma verte, siekiant uzkariauti naujas internetines rinkas ar padidinti esamy klienty
lojaluma padidinant ju alternatyvy pasirinkimo kastus. E-komercija galima panaudoti kaip priemong
igyti konkurenciniam pranaSumui patobulinant klienty aptarnavimo operacijas. Internetu paremtos
IKT leidzia bendrauti su klientais tiesiogiai ar per tiekimo grandinés tarpininkus dazniau, placiau ir

asmeniskiau.



Daugelis organizaciju tiki, kad internetas suteikia placias galimybes pakeisti pagrindinius
verslo procesus. (Katz ir Sofranski 2003). Nors vis placiau pripazistama, kad sékmé e-versle
priklauso nuo verslo procesy, kurie palengvina uzsakymuy igyvendinimg ir pristatyma (Hall 2000,
Keating et al. 1999), ir klienty pasitenkinimo, kuris priklauso nuo efektyvios ir veiksmingos Siu
procesy integracijos ir koordinavimo (McGuffog 1999), bet lieka Zenklus skirtumas tarp to, ko
tikimasi sulaukti iSnaudojus interneto teikiamas galimybes ir to, kas i§ tikryju pasiekiama
praktikoje. Manoma, kad interneto naudojimas versle turéty panaikinti komerciniy transakcijuy
tarpininky egzistavima, suteikdamas galimybe pardavéjams ir pirkéjams tiesiogiai kontaktuoti.
Taipogi, kad interneto naudojimas radikaliai paveiks verslo procesy ir palaikanciy informaciniy
sistemy kiirima ir valdyma, tiek organizacijos viduje, tiek ir iSor¢je su tieckimo grandinés partneriais
bei, kad jis Zenkliai pagerins komunikacija tarp pirkéju ir pardavéjy, suteikdamas geresni
prieinamuma prie informacijos ir uztikrindamas didesni skaidruma.

Taciau verslo procesy perkélimas i skaitmenini formata ne visada lemia jmonés
konkurencinguma. Placigja prasme verslo skaitmenizavimas gali biiti pasiektas jmonei investuojant
1 informacines technologijas. Tikédamos, kad investavimas | informacines technologijas darys
teigiama ekonomini poveiki, ijmonés lenktyniauja investuodamos milzini§kas pinigy sumas. Taciau,
kaip rodo vadinamojo "informacija nasumo paradokso" fenomenas, empyriniai duomenys dél
bendro informaciniy technologiju ir ekonominiu rezultaty rySio ir konkreciai rySio tarp
skaitmeninimo ir imonés konkurencingumo néra vienodi (Lucas, 1999). Hyuk Rhee (2001) ragina
svarstyti ar skaitmenizavimo siekimas tikrai atneSa konkurencinguma bei ar yra tokiy salygu, dél
kuriy laukiamas teigiamas skaitmenizavimo poveikis imonés konkurencingumui yra labiau
tikétinas.

Nagringjant verslo procesu skaitmenizavimo poveiki, negalima neatsizvelgti | idéjas apie
galimg logistikos grandinés sutrumpinima. Sutrumpinus logistikos granding tikétina, kad sumazés
reakcijos laikas ir iSlaidos. Veikiant be tarpininky, gerokai pasikei¢ia marketingo, pardavimo ir
pristatymo veiklos. Neretai tarpininkai yra pakei¢iami ekvivalentais elektroninéje terpéje arba ju
iSvis atsisakoma. Tiek akademikai, tiek tokie zinomi verslininkai, kaip Bill Gates (2000) sutinka,
kad galima susilaukti pastebimos finansinés naudos, iSmetus tarpininkus pasitelkiant IKT bei, kad
tai yra svarbus skaitmeninés ekonomikos elementas. Be sumazinty kasty, teigiama, kad interneto
igalintas tarpininky pasalinimas suteikty galimybe tiek&jams gauti individualizuota informacija apie
klientus ir taip sukurty vertinga informacija, kuri daryty jtaka santykiams su klientais. Merali et al.
(2000) taip pat teigia, kad internetas suteiké galimybe verslui praplésti savo galimybes ir pasiekti
klientus nepaisant tradiciniy riby, efektyviau taikyti sudominimo strategijas ir tiksliau adaptuoti

pasitlymus klientams. Todél nereta nuomoné, kad tradiciniai tarpininkai gali iSnykti.
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Bet ne visuomet interneto taikymas reisSkia tarpininky atsisakyma. Kai kurios kompanijos
iSnaudoja interneta siekiant sutvirtinti esamy tarpininky vaidmeni, ju tiekimo grandinéje. Seniau
Sios kompanijos prekybai didesniame geografiniame regione pasitelkdavo vietinius tarpininkus,
kurie atlikdavo uzsakymus faksu ar elektroniniu pastu. Kiti procesai irgi biidavo neintegruoti ir
mazai paremti skaitmeninémis priemonémis. Dabar tos imonés pasitelkia interneto rySiu paremta
programing jranga, kuri idiegiama tarpininko, o kartais ir kliento, kompiuteryje. Tarp kity
privalumy, tokia programiné jranga gali suteikti galimybe i§ karto numatyti produktui reikalingus
resursus taip palengvindama ir sumazindama gamybiniy darbu trukme. Pripratinus klientus ir
tarpininkus prie savo internetinés pardavimo sistemos, galima padidinti ju pasirinkimo kastus ir taip
padidinti ju lojalumo tikimybg. Taciau biitina atsizvelgti ir i tai, kad kai kuriems klientams perkant
vis dar yra priimtinesnis gyvas kontaktas akis { aki.

Shim et al. (2000) nuomone e-verslas suteikia kompanijoms didesni verslo procesuy
efektyvuma ir patikimuma pasitelkiant transakciju automatizavima. O Keating et al. (1999) mano,
kad internetas suteiks galimybe kompanijoms autsorsinti ne tik jranga, kuri naudojama vykdyti
transakcijos procesui, bet ir visa procesa, taip apjungiant vienos kompanijos gamybos planavimo
sistema su kitos kompanijos inventoriaus valdymo sistema bei igalinant tre¢iag kompanija valdyti abi
sistemas. Taipogi mano, kad internetas gali padéti pastebimai sumazinti proceso ciklo trukme.

Siuo metu dauguma e-verslo srities tyrimy yra nukreipti { iorinius rysius tiekimo grandinéje,
bet triksta tyrimy kaip organizacijos naudojancios e-komercija pritaiko savo vidinius verslo
procesus. Ir nors yra paplitusi nuomoné, kad organizacijos galéty lengvai sujungti tradicinius verslo
procesus su e-verslo procesais, dar yra mazai tai patvirtinanciy jrodymy. Pagal Shaw et al. (1997)
daznai pasitaiko atveju, kai yra automatizuojami tik iSoriniai — rySiu su klientais procesai, bet
kompanijos vidaus procesai lieka nepakite. Tokiu atveju neretai jmonés iSleidzia daug piniguy
nesudétingiems, bet daug laiko ir personalo reikalaujantiems uzdaviniams, kuriuos nesudétinga biity
automatizuoti ir taip sumazinti paslaugoms teikti reikalingo personalo skaiciy. Taipogi daznas
atvejis, kai kompanijos atskiria e-verslo veikla nuo tradicinés veiklos procesy. Nedideli
skaitmenizacijos paplitima savo veikloje imonés daznai aiSkina ju verslo srities konservatyvumu ir
ju klienty polinkiu bendrauti akis i aki, remtis asmeniniu kontaktu ir rysiais. Taip pat tam gali turéti
itakos verslo srities kompleksiSkumas, visuotinio kompiuterinio raStingumo lygis, specialios
techninés ar programingés jrangos poreikis ir kiti faktoriai.

Sékmingi e-verslo procesai remiasi efektyviomis informacinémis sistemomis. Jos
supaprastina ir pagreitina esamus verslo procesus bei gali sukurti visiSkai naujus procesus,
kuriancius pridéting verte bei mazinti informacijos dubliavima, kuris yra daznas jmonése. Autoriai
Hsu ir Chen (2004) sitilo suskirstyti verslo valdymo sistemy privalumus i dvi sritis — | materialiaja

(nauda, kuria galima apCiuopti) ir nematerialiaja nauda (zr. lentele¢ nr. 1.1). Materialieji verslo
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valdymo sistemy privalumai — tai yra tokie, kurie teikia materialia finansing nauda organizacijos
grynosioms pajamoms (Remenyi et al., 2000), tiesioging itaka imonés pelningumui. Nematerialieji,
atvirks¢iai nei materialieji, ekonominés naudos nesuteikia, ja sunku iSmatuoti (Hares ir Royle

1994), taciau jie turi labai dideli poveikj verslui.

Lentelé nr. 1.1 Materialioji ir nematerialioji VVS privalumy nauda.

Materialioji nauda Nematerialioji nauda
Produkcijos gamybos masto planavimas Geriau paskirstomi imonés istekliai
Tikslesnis paklausos prognozés nustatymas Pagerinama komunikacija tarp jmonés skyriy

o o ) Visa imonés informacija yra integruojama i
Lengvesnis sistemos pritaikymas vartotojams

vieng sistema

Lankstesnis gamybos procesas Pagreitinamas sprendimy priémimas

o Sumazinamas laikas nuo uzsakymo priémimo
Kasty sumazinimas

iki atsakymo klientams

Geresné produkcijos kokybé Informacija yra pasiekiama realiu laiku

Greitesnis naujo produkto gamybos ciklo ir

o ) Pagerinama aptarnavimo kokybé
patekimo i rinka laikas

MazZesnis uzsakymo priémimo laikas Pagerinamas klienty pasitenkinimas ir lojalumas

Pasiekiamas operacinis tobulumas

Pagal Hsu ir Chen (2004).

Umble E. ir Umble M. (2002) teigia, kad tarp 50 ir 75 proc. Jungtiniy valstijy imoniy patiria
nes¢kmes verslo valdymo sistemy diegimo procese. Standish grupé, kuri atlieka tyrimus, susijusius
su informacinémis technologijomis, teigia, kad 85 proc. verslo valdymo sistemuy diegimy patiria
nesekmg. Naujausiais tyrimo duomenimis verslo valdymo sistemy diegimo nes¢kmés sumazgejo iki
63 proc. Daugelis kompanijy patyré problemy, bandydamos isidiegti verslo valdymo sistemas.
Nesékmingi bandymai turéjo rimtas pasekmes, jtakodami imoniy verslo sékme.

Pagal Umble et al. (2003), nes¢kmingo VVS diegimo veiksniai yra Sie:

Lentelé nr. 1.2. Nesékmingo VVS diegimo veiksniai.

Veiksnys ApraSymas

Vadovai, kurie nejaucia atsakomybés prizitiréti ir valdyti verslo
Blogas auksciausiy

. valdymo sistemos diegimo proceso, nenumato jo tiksly,
vadovy vadovavimas

reikalaujamy pasikeitimy, ar tiesiog nedalyvauja diegimo procese
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gali sukelti nesékme diegimo procese.

Egzistuojaniy =~ nesékmingy  ar  nevertingy  procesuy
automatizavimas naujoje sistemoje.
Naujos VVS integravimas reikalauja, kad imonés veiklos procesai
bty vykdomi kitokiu biidu. Visi imonés veiklos procesai turi biiti

perzitiréti pagal verslo valdymo struktiirg ir reikalavimus.

Per dideli lukesciai

Daug kompaniju per daug nuvertina ta fakta, kad VVS diegimui
yra reikalingi dideli iStekliai ir tam reikia skirti daug laiko. Jie
mano ir tai, kad tik idiegus verslo valdymo sistema, bus gaunami
greiti rezultatai. Pasak autoriaus, naujos sistemos idiegimas
pradzioje gali atnesti netgi produkcijos sumazéjima, todél tam
reikia biiti pasiruoSusiam. Verslo valdymo sistemos privalumai
bus matyti tada, jei pati jmon¢ idés daug pastangy jos tobulinimui,

atnaujinimui bei stiprinimui.

Blogas projekto

vadovavimas

Daugelis vadovy nesupranta, kad verslo valdymo sistemy diegimo
procesas yra sudétingas, nejvertina jo dydzio, apim¢iy, todél
nepadaro tinkamo, detalaus diegimo plano, nekontroliuoja jo

vykdymo proceso.

Netinkamas mokymas

Kad bty galima tinkamai naudotis sistema ir jtraukti ja i visus
imonés veiklos procesus, visi, kurie naudosis $ia sistema, turi biiti
tinkamai apmokyti. Naudotojai turi suprasti, kokius privalumus
teikia §i sistema. Jei to nebus padaryta, galima tikétis nesékmingo
diegimo rezultato, nes vartotojai, kurie nemokeés naudotis sistema,

negalés gauti visapusiskos naudos imonei.

Meéginimas iSlaikyti status

quo (fakting padétj)

Zmonés pripranta prie savo darbo specifikos, darbo
pobiidzio. Todél bet kokie pakeitimai juos gasdina. Siuo atveju jie
bijo, kad isidiegus nauja sistema, jiems reikés daugiau dirbti,
prisiimti daugiau atsakomybés. Jie bijo nesékmiy. Juos gasdina
naujoji sistema, nes kyla daug neaiSkumy.

Galimas ir toks atvejis, kad Zemesnio lygio vadovus gasdina tai,
kad aukstesné vadovybé Zinos daugiau nei anksciau — kiek pinigy

buvo isleista, kam jie buvo panaudoti, koks darbo greitis ir pan.

Blogas suderinamumas

Daug nesé¢kmingy verslo valdymo sistemos diegimy buina dél to,

kad verslo valdymo sistemy veikimo procesai nesutampa su
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imonés procesais. Jei imoné vykdo specifing veikla ir jai yra butini
specifiniai reikalavimai, tai netinkamas verslo valdymo sistemos
pasirinkimas gali atnesti labai dideliy nuostoliy. VVS diegimas

gali ne pagerinti esamus imonés veiklos procesus, bet juos Zymiai

apsunkinti ir sukelti daug problemuy.

Pagal Umble et al. (2003).

Remiantis aptartais faktais galima teigti, kad ateityje jei ne visas, tai bent didzioji dalis verslo
bus skaitmenizuota, ta prasme, kad internetu paremty IKT naudojimas taps standartu. Bet tuo paciu
reikia pazymeéti, kad visiskai internetinio verslo turéty biiti nedaug. Didziajai daliai imoniy vis dar
turéty reikéti fizinés veiklos tiek techninése, tiek ir bendravimo su klientais srityse. Taigi imonéms
teks iSmokti efektyviai derinti tradicinius ir e-verslo procesus, kas §iuo metu dar neretai kelia daug
sunkumuy. Sioje vietoje jmonéms gali pasitarnauti grupinio pirkimo portalai, suteikdami galimybe
naudotis dalimi e-verslo procesy iSvengiant daugumos verslo skaitmenizavimo keliamy sunkumu.
Tai ir yra viena i§ autoriy Keating et al. (1999) minéty galimybiy perdavus visa tam tikra procesa
kitai jmonei, kuri specializuojasi tiesiogiai su tuo procesu susijusioje srityje, taip padidinant minéto

proceso vykdymo efektyvuma.
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1.2 ELEKTRONINIU PASLAUGU VARTOTOJU POREIKIU YPATUMAI

Siandien internetas yra beveik kiekvienuose namuose ir daugeliui jau yra tokia jprasta
komunaliné paslauga, kaip elektra, ar karStas vanduo. Remiantis Internetworldstats duomenimis
daugiausia interneto varotoju Siuo metu yra Azijoje (825,1 mln. vartotoju), antroje vietoje Zengia
Europa (475,1 min. vartotoju), trecig ir ketvirtag uzima Siaurés Amerika ir Piety Amerika jskaitant
Karibus (atitinkamai 266,2 ir 204,7 mln. vartotoju). Reikia pastebéti, kad interneto vartotoju
skaiCius Azijoje dar gali stipriai augti, nes vidutiné interneto skverbtis joje Siuo metu sudaro vos
21,5 procento visos populiacijos. Siaurés Amerikoje dideliy interneto varotojy skaidiaus pokyéiy
pastebéti neturétume, nes joje vidutiné interneto skverbtis yra didziausia i§ visu pasaulio
geografiniy regiony ir siekia 77,4 procenty.

Europoje vidutiné interneto skverbtis siekia beveik 60 procenty. Itin aukstu skverbties lygiu
pasizymi Skandinavijos $alys: Nyderlanduose, Danijoje ir Suomijoje virsijanéiu 80%, o Svedijoje ir
Norvegijoje interneto skverbtis virSyja net 90 procenty visos populiacijos. Likusioje Europoje
didziausia skverbtis dazniausiai yra stiprios ekonomikos vakary valstybése, kaip Vokietija (79,1%)
ar Jungtiné Karalyst¢ (82,5%) bei nedaug gyventoju turinCiose valstybése, kaip Islandija bei
Liuksemburgas (atitinkamai 97,6% ir 85,3).

Augant interneto vartotojy skaiciui, auga ir skaiius Zmoniy, perkanciy prekes ar paslaugas
internetu. Remiantis Eurostat duomenimis, 2009 metais, daugiau nei pusé Europos Sajungos
gyventojy, tarp 16 ir 74 mety amziaus, naudojosi internetu, norédami surasti informacijos apie
produktus ar paslaugas. Nedaug atsilieka ir prekes ar paslaugas internetu pirkusiyju skaicius, kuris
siekia net 37 procentus ty paciy respondenty, o 2010 mety duomenimis §is skaicius pasieké jau ir 40
procenty.

Siekiant pateikti prekes ar paslaugas klientams internetu visy pirma biitina suprasti savo
klientus ir ju poziiiri { pirkima apskritai bei pirkima internetu. Dennis et al. (2004) iSskiria Siuos
pagrindinius pirkéjy tipus:

Lentelé nr. 1.3 Pagrindiniai pirkéjy tipai.
Pirkéjo tipas Pirkéjo tipo apibuidinimas

Siems pirkéjams patinka pats apsipirkinéjimas.
Jie eina i parduotuves dél malonaus socialinio
Socialinis pirkéjas ) o B o
potyrio, gali biiti, kad jie ten susitinka su

draugais ar giminaiciais.
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Eksperimentuotojams patinka iSbandyti naujas
parduotuves ar pirkimo budus. Jie gali biiti
Pirkéjas eksperimentuotojas o o o
pirmieji savo rate, kurie iSbandys pirkima

internetu ar pasitelkiant mobilyji telefona.

Sio tipo pirkéjai iesko galimybiy sutaupyti laiko
ir iSvengti tradiciniy su pirkimu susijusiy
Patogumo ieSkantis pirkéjas o B ] ) B )
gaiSaciy: stovéjimo eilése, ieskojimo vietos

masinai.

Tokie pirkéjai daznai visai savo veikla turi
Iproéiy besilaikantis pirkéjas iprasta sistemg ar tvarka, kuri apima ir

apsipirkingjima ir néra linke ka nors joje keisti.

Sie pirkéjai iesko ne vien tik geros kainos, bet
5 viso geros kainos, kokybés ir papildomos vertés
Vertés ieSkantis pirkéjas L ) )
derinio, ir jiems néra svarbus pardavimo

kanalas.

Etiskiems pirkéjams aktualiau yra ne kokiu biidu

jie perka, bet socialiniai ir etiniai pirkimo
EtiSkasis pirkéjas o o ) S
klausimai, pavyzdziui ar pardavéjas yra socialiai

atsakinga imon¢ ar ne.

Pagal Dennis et al. (2004).

Ivertinus Siy pirkéju dominuojancius poreikius, galima buty juos surikuoti pagal tikimybe,
kad juos biity galima sudominti elektroniniais pirkimo kanalais: sunkiausia sudominti biity pirkéja,
kuriam socialiné pirkimo pusé yra svarbiausia, nes nors elektroniniai rekybos kanalai pasipildo vis
naujomis galimybémis klientams tarpusavyje bendrauti apie parduodamas prekes ar paslaugas, bet
tai kol kas dar né i$ tolo neprilygsta tiesioginio bendravimo galimybéms. Kitas klientas, kurj taipogi
buty sudétinga patraukti, biity tvirtai savo iproCiu besilaikantis pirkéjas, nors jie daznai néra
nusistatg prie§ kompiuterius ir technologijas, jie néra link¢ naudotis elektroniniais apsipirkimo
kanalais, nes tai biity didelis nuokrypis nuo ju iprastos apsipirkin¢jimo tvarkos. Lengviau bty su
etiSkaisiais ir vertés ieSkanciais pirkéjais, nes jiems pats elektroninis prekybos kanalas néra
problema, jiems svarbu konkretiis dalykai, kuriuos gali sitlyti tiek fizinius, tiek elektroninius
prekybos kanalus naudojantys prekiy ar paslaugu teikéjai. Didziausia tikimybé, kad elektroniniais
prekybos kanalais pavyks sudominti eksperimentuotojus ir patogumo ieSkancius pirkéjus.

Eksperimentuotojus sudomins galimybé¢ iSbandyti nauja pirkimo biida, o patogumo ieskantiems
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pirkéjams pirkimas pasitelkiant elektroninius pirkimo kanalus yra puiki galimybé iSvengti ju
nemégstamy rapesciy, susijusiy su apsipirkinéjimu fizinése parduotuvése.

Iveikus $i, pozitrio i pirkima bendrai, barjera, susiduriame su nauju tiesiogiai susijusiu su
interneto naudojimu. Autoriai Davidaviciené ir kiti (2009) pastebi, kad kai kurie rinkos specialistai
tiki, kad prognozuojant pirkimg internete biitina atsizvelgti i vartotoju pirkimo ir informacijos
paieskos iprocius. Taip pat Davidaviciené ir kiti (2009) teigia, kad internetu perkancius klientus
galima suskirstyti { SeSias kategorijas (zr. lentelg nr. 1.4) ir, remiantis Siais ju profiliais, pasitilyti tai,

kas jiems yra aktualiausia.

Lentel¢ nr. 1.4 Pagrindiniai pirkéjy internete tipai ir jy sudominimo priemonés.

Vartotojo tipas Rekomenduojamos sudominimo priemonés

Tai pirkéjai, kurie narSyti internete pradéjo dar
neseniai, tod¢l jiems priimtiniausias yra
nesudétingas interneto svetainés dizainas. Taip
pat jiems yra svarbus paprastas atsiskaitymo
Vartotojas naujokas biudas ir daug patvirtinimy, kad pirkti internete
yra saugu. I$sirinkti ir apsispresti pirkti jiems
padés prekiy nuotraukos. Jiem taip pat daug
reiSkia galimybé internete pasiSnekéti su kitais

pirkéjais ir perskaityti ju nuomones.

Sie pirkéjai labai bijo dél savo duomeny
saugumo ir privatumo, todél daznai internetu
prekes tik apziiiri, bet perka fizinése
Nepasitikintis-prieStaraujantis pirkéjas parduotuvése. Tokiems pirkéjams baimes iveikti
dazniausiai padeda greita imonés pagalba arba
aptarnavimas. Juy apsisprendimui pirkti daug

itakos turi kity vartotoju iSreiksti atsiliepimai.

Siems vartotojams svarbiausia yra kaina ir
visiSkai nesvarbi iStikimybé vienam ar kitam
pardavéjui. Juos reikia jtikinti, kad jiems
Taupantis-sandoriy ieSkantis pirkéjas ] ) o )
pateiktas sandoris yra pats geriausias, todél
pardavimo metu pateikiamos kainos turi biiti

labai patrauklios.

Apsisprendes pirkéjas Apsisprendg pirkéjai Zino, ka jie pirks, dar pries
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prisijungdami prie interneto ir dazniausiai perka
tai, kas tiksliai atitinka juy nuostatas ir
isitikinimus. Jiems reikalinga lengvai ir greitai
pasiekiama tiksli informacija apie preke bei kity

vartotojy atsiliepimai.

Jiems vaikscCiojimas po elektronines parduotuves
ir pirkimas yra daznai naudojama
atsipalaidavimo forma. Jiem patinka linksmas ir
entuziastingas apipavidalinimas,
Pirkéjas entuziastas individualizacijos galimybés bei jvairios
papildomos funkcijos, tuo paciu islaikant detalia
informacija apie parduodamas prekes. Jiems taip
pat yra labai svarbios kity klienty produkty

rekomendacijos ir atsiliepimai.

Superpirkeéjai zino, ko iesko todél nenori gaisti
daug laiko paieskoms. Juos labiausiai domina
svetainés, kurios gali pasiiilyti patogiausius
Superpirkéjas narSymo irankius bei greitai pateikti labai daug
informacijos apie parduodamas prekes, tokios
kaip kity pirkéjy atsiliepimai ir eksperty

nuomones.

Pagal Davidaviciené ir kiti (2009).

Klienty apsisprendimui naudotis, ar nesinaudoti tam tikra e-prekybos sistema daug itakos turi
e-prekybos sistemos iSpildymas. Agrawal et al. (2001) pastebi, kad sékmingai vykdancios veikla
internete imonés naudoja kokybiskus ir i vartotoju patoguma orientuotus internetinius puslapius.
Tarp pagrindiniy patarimy rengiant pardavimo svetaines daug autoriy, tarp ju ir Agrawal et al.
(2001), isskiria pirkimo patoguma — pirkimo procesas turi biiti trumpas, aiSkus ir intuityvus.
Taipogi turéty biiti galimybé greitai nueiti i svarbiausias ar labiausiai naudojamas svetainés vietas.
Rekomenduojama vengti per daug ir per ilgy tekstu — jie turéty buti informatyvis, bet konkretiis ir
neilgi. Taipogi nevertéty puslapio perdaug apkrauti reklaminiais skydeliais, ypatinga judancia
animacija. Didelis kiekis reklaminiy skydeliy ar teksto, gali apsunkinti klientui naudojimasi
puslapiu. Verta pastebéti, kad virtualioje erdvéje islieka ir tradicinis pirmo ispiidzio faktorius, todél
teisinga idéja biity patrauklus ar {spiidingas pradinis puslapis, tik dél to neturi biti paaukojamas

spartus puslapio veikimas. Kaip minéta anksciau, pirkdami internetu klientai turi daug baimiy, todél
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biitina aiski informacija apie teikiama garantija, tiesioginé ir dalinai tiesioginé komunikacija su
konsultantais pasitelkiant pokalbiy kambarius ar forumus. Taipogi perkant internetu klientams,
labai svarbus yra ju asmeniniy ir mok¢jimo jrankio duomeny saugumas. Hoffman et al. (1999)
teigia, kad kliento sprendimui pirkti internetu i§ tam tikros imonés stipria tiesioging itaka turi
kliento nuomoné¢ apie internetiniy apmokéjimuy sauguma. Reikia atkreipti démesi ir i tai, kad
klientai pirkdami nori patvirtinimo, kad jie padaré teisinga sprendima. Todél teigiami eksperty,
kliento pasitikéjima turinéiy vieSy asmeny ar kity klienty atsiliepimai gali turéti lemiamos itakos
apsisprendimui pirkti.

Remiantis autoriy Harris'o ir Dennis'o (2002) teiginiais, negalima pamirsti, kad vyry ir motery
elgesys parduotuvése skiriasi. Moterys yra linkusios vertinti socialinius ir potyrio aspektus, kai tuo
tarpu vyrams svarbus yra pats pirkimo faktas. Nors elektroninio pirkimo portalai daznai lengvai
leidZia surasti geriausius pasitlymus, taip atitikdami vyruy poreikius, portalai kol kas vargiai
investuoja i socialinius ar potyrio pirkimo aspektus. Tas leidzia manyti, kad, i pirkimo procesa
itraukus daugiau galimybiu tiesiogiai bendrauti su elektroninio pirkimo portalo darbuotojais ar
kitais klientais, padarius visa pirkimo procesa maziau statiSku ir daugiau interaktyvesniu bei
sukuriant personalizuoto pardavimo potyri, galima biity sulaukti didesnio populiarumo moteriskos
lyties pirkéjuy tarpe. Teigiamam potyriui sukurti galima pasitelkti garsus, vaizdus, video medziaga ar

net tradicing parduotuve imituojantj virtualios parduotuvés dizaina.
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1.3 GRUPINIO PIRKIMO PORTALU VERSLO MODELIS

Grupinis pirkimas prasidéjo prie§ daug mety Kinijoje, tik tuomet tai vykdavo gyvai, o ne
internete. Zmonés, norédami kazkokio produkto, susirinkdavo i grupes ir norima preke galédavo
isigyti urmo kaina. 1999-2001 metais Sis procesas persikélé i virtualy pasauli, bet tuomet, dél
menko internetinio pirkimo populiarumo, socialiniy tinkly bei kity Siandienos grupinio pirkimo
portaly plétros katalizatoriy nebuvimo, Sie projektai po keliu gyvenimo mety buvo priversti
nutraukti savo veikla. 2001 metais uzsidaré net vieno Mircrosoft jkiiréjuy pradétas projektas Mercata.
Praé¢jus beveik deSimt mety, atsirado pirmieji naujos kartos grupinio pirkimo portalai su kiek
patobulintu verslo modeliu. Tuomet interneto terpé jau buvo jiems pakankamai subrendusi ir greitai
naujasis grupinio pirkimo portaly modelis susilauké milzinisko populiarumo. O 2010 m. geguze
pradéjo veikti pirmasis tokio pobiidzio grupinio pirkimo portalas Lietuvoje - Beta.lt.

Grupinio pirkimo portalai savo klientams i{prastai pasiiilo nuo vieno iki trijy ypatingy
pasitilymy per diena. Klientas gali aiskiai matyti, kokia yra prekés ar paslaugos pilna kaina ir kokio
dydzio nuolaida jam yra sitiloma. Pagrindinis reikalavimas yra, kad ta preke ar paslauga uz ypatinga
kaing turi uzsisakyti bent tam tikras skai¢ius zmoniy, tuomet pasitilymas galioja visiems. Taciau, jei
per pasitlymo galiojimo laika reikiamas Zmoniy skaicius nesusirenka, pasiiilymas yra atSaukiamas
ir klientams yra grazinami pinigai arba, jei mokama yra kreditine kortele, Sie pinigai tiesiog néra
nuskaiCiuojami (Zr. paveiksla nr. 1.1). Nedidelis laiko tarpas, skirtas apsisprendimui dél akcijos
priimti bei ribotas su akcija parduodamuy kupony skaicius, sukelia skubotumo ir baimeés praleisti
gera pasitilyma jausma, kuris daZnai nulemia impulsyvius pirkimus. Si masto ekonomija paremta
sistema leidzia pardavéjams taikyti nuolaidas, paremtas dideliais produkto ar paslaugos pirkimo
skaiciais, kaip didmenininkams, tik §iuo atveju pavieniai klientai yra suburiami dideliam uzsakymui
padaryti bei pats pardavéjas gali aiSkiai nustatyti, koki prekiy skai¢iy ir uz kokia kaing jis nori
parduoti Siuo kanalu. Be galimybés tiesiogiai suaktyvinti pardavimus, iSparduodant perteklines
sandé¢lio atsargas ar neuzpildyta laika paslaugy tvarkaraStyje, tai yra ir puiki galimybé pasiekti
naujus klientus ir naujas rinkas, nes grupinio pirkimo portalai turi susidarg savo nuolating auditorija,
kuri bent karta i savaite atsivercia ju puslapius paskaityti tuo metu galiojancius pasitlymus. Todél
nuolaidos publikavimas leisty pla¢iam zmoniy ratui susipazinti su galbiit nedidele imone, kuriai
susikurti savo analogisko masto reklamos kanala bty perdaug brangu. Taipogi reikia atsizvelgti |
tai, kad net ir turint reklamos kanala, pasiekianti daug Zmoniy, reikia biti susidarius ju tarpe
patikimos imonés reputacija, kas irgi reikalauja daug laiko ir 1ésy. D¢l Siy priezasCiy imonéms yra
naudinga bendradarbiauti su grupinio pirkimo portalais, nes jie, kaip minéta anksciau, turi tiek
placia nuolating klienty auditorija, tiek ir yra igije savo klienty pasitikéjima ir susidare teigiama

reputacija.
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\/ +Grupinio pirkimo portale publikuojamas pasitilymas.

+Klientas susidomi ir uzsako produktg ar paslaugag is grupinio pirkimo portalo.

sKlientas perveda grupinio pirkimo portalui pinigus uz kupona.

\ \/
+Esant pakankamam pirkéjy skaiciui akcija galioja ir pirkeéjams issiunciami kuponai.
+Jei pirkéjy skaicius néra pakankamas kliantams yra grazinami pinigau ir startuojama su kita akcijanuc 1
Zingsnio.

+Klientai avyke| nurodytq viety iskeicia kuponusj prekes ar paslaugas.

L

Paveikslas nr. 1.1 Supaprastintas grupinio pirkimo portalo verslo modelis i§ kliento pusés.

Grupinio pirkimo portaly verslo modelis néra sudétingas, bet potencialiai gali pritraukti
dideles investicijas, kaip parodé Groupon, LivingSocial ir kiti pavyzdziai, todél §is verslo modelis
yra patrauklus maza pradini kapitala turin¢ioms imonéms. Taciau reikia paminéti, kad grupinio
nuolaidy principas internetingje erdvéje daugeliui vartotoju dar yra neiprastas, todél grupinio
pirkimo portalams dar reikia pratinti vartotojus prie grupinio pirkimo specifikos ir tokiy savokuy,
kaip minimalus reikalingas uZzsisakiusiy skaicius ir kity. Norintys pradéti grupinio pirkimo versla
technologinés bazés pasirinkimo klausimu turi kelias alternatyvas. Viena i§ ju yra investuoti
daugiau pinigy ir uzsakyti tiksliai pagal imonés poreikius sukurta grupinio pirkimo portalo valdymo
sistema. Nors tai ir maziau sudétinga sistema, nei internetinés parduotuvés, bet Sios paslaugos gali
pareikalauti nemazy investicijuy jau veiklos pradzioje. Kita alternatyva yra pasinaudoti grupinio
pirkimo portaly platformy nuoma, kaip eWinWin. Siuo atveju i¥vengiama dideliy pradiniy
investicijy, bet sistema gali pilnai neatitikti imonés poreikiy bei susiduriama su ménesiniais ir
transakciju mokesciais. Bukisa.com specialisty i$sakyta nuomone svarbiausias grupinio pirkimo
portalo komandos elementas yra patikima pardavimy komanda, uztikrinanti nuolating akciju
pasitila, nes pritraukiamy portalo lankytoju skaicius priklauso ir nuo publikuojamy pasitlymy
skaic¢iaus. Didé¢jant lankytoju skaiCiui, daugiau pasitlymy virSija butingji pardavimy skaiciy, ir
klientéms jmonéms jmongés suteikiama daugiau reklamos, kas leidZia pritraukti dar daugiau imoniy
ir pasitilyti daugiau akcijy. Autoriai Kaplan'as ir Norton'as (1996) pastebi, kad, siekiant imonés

pelno augimo, butina, remiantis imonés tikslais, nuolatos isivertinti vystymo poreikius ir
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igyvendinti patobulinimus, tokiose svarbiose imonés veiklos srityse, kaip klienty poreikiy
patenkinimas, vidiniy imonés procesu optimizavimas bei darbuotojy kvalifikacijos kélimas.
Grupinio pirkimo portaly gaunama parduodamos prekés ar paslaugos kainos dalis skiriasi.
Tokio masto, kaip Groupon grupinio pirkimo portalai gali tikétis mazdaug pusés kliento
sumokamos sumos. Pavyzdziui, jei valanda boulinge kainuoja 40 lity ir su nuolaida buty
parduodama per Groupon uz 20 lity, tai Groupon ir boulingo klubas greiciausiai pasidalinty po 10
lity (zr. paveiksla nr. 1.2). Mazesni grupinio pirkimo portalai gauna gerokai maZesni procenta,
neretai siekianti vos 10-20 procenty pardavimo kainos. Daznai §i gaunama kainos dalis priklauso
nuo grupinio pirkimo portalo populiarumo — kuo daugiau nuolatiniy ir registruoty vartotojuy turi
grupinio pirkimo portalas, tuo didesng dali gali jis tikétis iSsideréti. Tai yra tiek dél didelés
tikimybés, kad pasitilymas susilauks norimo populiarumo, tiek ir dél suteikiamos reklamos, kai net
neperkantys grupinio pirkimo portale pasitlytos prekés ar paslaugos Zmonés suzino apie prekes ar
paslaugas parduodancia imong. Nuo paprasty skelbimy $is metodas skiriasi tuo, kad néra tiesioginio
mokescio imonei uz reklama, tai yra kaip priedas prie pagrindinio pasiiilymo — prekiu ar paslaugy
pardavimo. Taipogi grupinio pirkimo portalai yra tiesiogiai suinteresuoti ne tik patalpinti
informacija apie akcija, bet ir sugeneruoti kuo daugiau pardavimy. Tam jie pasitelkia ivairius
metodus, kurie skirtinguose grupinio pirkimo portaluose skiriasi, bet dazniausiai naudojamas yra
naujienlaiskiai registruotiems vartotojams. Kai kuriuose portaluose vartotojai gali apie save pateikti
asmenings informacijos, tuomet pasitilymai elektroniniu paStu yra specialiai siun¢iami tik tai
vartotoju grupei, kuriai jie galéty buti jdomus. Taipogi neretai prekiy ar paslaugu reklaminius
tekstus akcijoms rengia grupinio pirkimo portaly marketingo specialistai. Daznai grupinio pirkimo
portalai taip pat turi savo nuolating vieta populiariuose internetiniuose puslapiuose, atitinkanciuose
ju pagrinding tiksling auditorija arba labai plataus profilio, kaip Ziniu portalai. Sioje reklaminéje
vietoje grupinio pirkimo portalai jprastai talpina save ir tuo metu aktualias akcijas reklamuojancius
reklaminius skydelius, taip dar labiau stiprindami savo prekinj varda ir sieckdami sudominti akcija
bei pritraukti daugiau lankytoju 1 savo internetini puslapi. Kitas daznai grupinio pirkimo portaly
naudojama marketinginis kanalas yra socialiniai tinklai, kaip Facebook, Linked-in ir Twitter. Juos
pasitelkiant, klientui suteikiama galimybé ne tik pirkti prekes ar paslaugas grupinio pirkimo
portaluose, bet ir dalintis pasitilymais ir {spiidZiais su draugais ar nepazistamais asmenimis. Praktika
rodo, kad vartotojai yra labiau linke internetu pirkti tas prekes ar paslaugas, kurias rekomenduoja ar
jau yra pirke ju pazistami asmenys. Be to, tai { pirkima grupinio pirkimo portaluose jtraukia kai

kuriems vartotojams labai svarby socialinj, bendravimo su kitais pirkéjais, aspekta.
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\// * Grupinio pirkimo portalas ir jmoné X sutaria, kad grupinio pirkimo
1 portalas gaus 50% vartotojo uz masazo kupona sumokamos sumos.

* Imoneé X akcijoje pasitlo 60% nuolaidg masazui, kuris jprastai
kainuoja 100 lity.

 Klientas uz paslaugos kupong sumoka grupinio pirkimo portalui 40
lity.

* Grupinio pirkimo portalas perveda jmonei X jos dalj — 20 Lt.

Paveikslas nr. 1.2 Supaprastintas grupinio pirkimo portalo verslo modelis i§ bendradarbiaujanc¢iy imoniy puses.

Grupinio pirkimo portalams pasiekus dideli masta ir igavus stipruy prekini zenkla, kiek keiciasi
ju santykiai su imonémis, kuriy prekes ar paslaugas jie parduoda. Jei neseniai susikiir¢ grupinio
pirkimo portalai kreipiasi i imones ir siiilo joms ypatingas salygas, tai véliau grupinio pirkimo
portalai jgauna visa galia - imonés kreipiasi i juos, ir jie atsirenka su kuriomis imonémis nori
bendradarbiauti. Pavyzdziui Wall Street Journal teigia, kad nuo 2010 Groupon atsisako septyniy i$
astuoniy imoniy pasiiilymuy. Taip pat, kaip anks¢iau minéta, auga imonés gaunama pardavimo
kainos dalis. Taciau, dél Sio verslo modelio sukuriamy mazy pasirinkimo kasty klientui, tikétina,
kad, pripratinti tikétis dideliy nuolaidy, klientai, nerade patrauklaus pasitilymo vienoje svetaingje,
pereis tokio ieskoti i kita svetaing, o Heath'o (1997) teigimu atlikti skai¢iavimai rodo, kad islaikyti
esama klienta imonei yra pelningiau, nei pritraukti nauja, nes lojalaus nuolatinio kliento verté
imonei gali buti iki deSimties karty didesné, nei vidutinio naujo kliento. Todél, norédami iSlaikyti ir
didinti savo lojaliy klienty skai¢iy, grupinio pirkimo portalai turéty daug démesio skirti klienty
aptarnavimui, suteikiant konsultacijas apie portalo teikiamas paslaugas ar tuo metu paduodamas
prekes ar paslaugas. Visas klientams iskilusias problemas turi biiti siekiama iSspresti per kuo
trumpesni laika. Taipogi klientus islaikyti gali padéti tradicinés lojalumo skatinimo priemonés,
tokios, kaip didesnés arba iSskirtinés nuolaidos istikimiems nariams, kaupiamosios nuolaidy
sistemos ar sveikinimai gimtadienio proga. Kita svarbi priemoné vystant prekinio Zenklo jvaizdj yra
bendruomenés kiirimas. Ji apjungia komentarus apie prekes ar paslaugas, diskusiju forumus bei
kitas klientuy bendravimo priemones | viena visuma. Autoriai Armstrong'as ir Hagel'is (1996)
pastebi, kad virtuali bendruomené sprendimui pirkti gali turéti tiek pat jtakos, kaip ir tradicinés
referentinés grupés. Virtualios bendruomenés itaka sustiprina tai, kad ji gali pasiekti daugiau ir

kokybiskesnés informacijos bei efektyviau ja dalintis tarp bendruomenés nariy. Grupinio pirkimo
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portalai parduoda kuponus paslaugoms, kurias klientas gali isbandyti tik po kupono isigyjimo bei
kuponus prekéms, kuriy klientas negali prie§ pirkdamas apzitiréti ar paciupinéti, tai yra pasitikejimo
prekés, nes klientas turi priimti sprendima remiantis pardavéjo pateikiama informacija bei kity
klienty atsiliepimais. Kaip teigia Gommans et al. (2001) pasitikéjimas pardavéju yra svarbus
internetinius pirkimus veikiantis veiksnys. Todél bitina yra ugdyti klienty pasitikéjima pardavéjo
prekiniu zenklu ir tokiu buidu paskatinti juos jaustis saugiai ir uztikrintai pirkimo metu.

Grupinio pirkimo portaluose sumokéjgs pinigus, pirkéjas iprastai elektroniniu pastu ar {
mobilyji telefona gauna kupona, kurj atéjes i nurodyta vieta, gali iSsikeisti i nusipirkta preke¢ ar
paslauga. I§ pradziy parduodamy kupony skai¢ius nebiidavo ribojamas, taiau, atkreipus démesi i
potencialia grésme, kad smulkios imoneés gali neapskaiCiuoti savo pajégumo aptarnauti klientus ir
gali leisti parduoti per daug kupony, dauguma grupinio pirkimo portaly pradéjo taikyti i§ anksto
nustatomus maksimalius parduodamy kupony skaicius. Tai leidzia efektyviau planuoti pardavimo
kampanija bei padeda iSvengti dalies problemy, kai, staiga gerokai iSaugus klienty skaiciui, gali
neuztekti produkcijos atsargy sandeliuose, arba gali kristi klienty aptarnavimo kokybé. Tokiais
atvejais padaroma daugiau Zalos kompanijos {vaizdziui ir reputacijai negu atneSama naudos, todél
tokios prastai suplanuotos akcijos gali ne tik nepritraukti naujy ilgalaikiy lojaliy klienty, bet ir
atbaidyti jau turétus.

Sprendimas pardavinéti kuponus leidzia grupinio pirkimo portalams iSvengti daznai daug
sunkumy sukelianciy logistikos problemy. Taipogi tai leidzia pardavimo paslauga padaryti
dinamiskesne, nors tiesa, kol kas jos sparta dar gerokai riboja per maza automatizacija. Kadangi
grupinio pirkimo portalai veikia B2C modeliu, juo dazniausiai parduodama, tai kas tinka Siam
verslo modeliui ir prekybos kuponais sistemai — nuolaidos jvairioms paslaugoms, jimonés-
gamintojos tiesiogiai parduoda savo prekes vartotojams su nuolaida arba tai daro prekiy
perpardavinétojai. Nors $iuos reikalavimus atitinka daug masinio vartojimo paslaugy ir produkty,
tikslesni grupinio pirkimo portaly pasiiilymy asortimenta formuoja pagrindiniai grupinio portaly
lankytojai. DidZiausi grupinio pirkimo portalai yra atskleid¢ savo klienty tyrimy rezultatus, kurie
rodo, kad didziaja dali ju klienty sudaro 25-35 mety amziaus, aktyvaus gyvenimo biido,
iSsilavinusios moterys. Todé¢l nieko nuostabaus, kad daznai grupinio pirkimo portaluose rasime
akciju sveikatos, grozio industriju ar sveikatingumo prekéms ar paslaugoms. Taciau reikia
atsizvelgti i fakta, kad §i auditorija yra aktuali toli grazu ne visoms paslaugas ar produkcija
parduodanc¢ioms imonéms.

Peréjus prie privalumy ir naudos, kuria grupinio pirkimo portalai suteikia imonéms,
pirmiausiai reikia paminéti, kad grupinio pirkimo portalai suteikia jmonéms daug aktualiy verslo
skaitmenizavimo privalumy, kuriuos bandydamos pasiekti pacios, imonés patiria daug

ankstesniuose skyriuose minéty sunkumy. Visy pirma grupinio pirkimo portalai visoms imonéms
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suteikia galimybe savo paslaugas parduoti internetu, kas kitaip buty neimanoma be dideliy
investiciju 1 tam skirtos infrastruktiiros pirkima ar nuoma bei dar didesniy investiciju | §io
pardavimo kanalo marketinga siekiant susidaryti reguliariy klienty rata ir igyti ju pasitikéjima. Tai
ypa¢ aktualu imonéms, kurioms toks pardavimo kanalas néra reikalingas nuolatos, o daugiau
epizodiskai siekiant suaktyvinti sumazéjusius pardavimus arba pritraukti naujy klienty.

Grupinio pirkimo portalai jprastai turi savo platy lojaliy lankytoju segmenta, kurie reguliariai
apsilanko internetinéje svetainéje pazitréti tuo metu galiojaniy pasitilymy arba prenumeruoja
portalo naujausius pasifilymus elektroniniu pastu arba per socialinius tinklus, kaip Facebook ar
Twitter. Todél neretai pastebima, kad jmonés, nusivylusios neatsipirkusiomis investicijomis i
reklama televizijoje, spaudoje ar radijoje, atsigrezia i grupinio pirkimo portalus, kaip galimybe
sumazinti marketingines iSlaidas ar bent uztikrinti jy proporcinguma imonei suteikiamai reklamai ir
pardavimy iSaugimui. [mones vilioja Sios galimybés matyti aiSky ry$i tarp iSlaidy ir gaunamo
klienty skaiciaus, taipogi tai, kad jos dar papildomai gauna reklama internete, kuri socialiniy tinkly
ir kity internetiniy vieSinimo priemoniy déka pasiekia ne tik nuolatinius grupinio pirkimo portaly
klientus, bet ir ju draugu, artimyju ir pazistamy rata, taip sumazinant imonés nauju klienty
pritraukimo kastus. Nepaisant $iy privalumy, pastebétina, kad grupinio pirkimo portaly paslaugos
labiau tinka imonéms, siiilanCioms paslaugas, nei parduodancioms produktus. Produktus
parduodancios imonés susiduria su dideliais prekiy isigijimo ir logistikos kastais, todél joms yra
sudétinga suteikti Zenklias nuolaidas nepatiriant dideliy nuostoliy. Tuo tarpu paslaugy teikéjai
dazZnai vis tiek privaléty mokéti atlyginima darbuotojams uz iSdirbta laika — nesvarbu, ar per ji buvo
suteikta paslaugy klientams, ar ne. Todél geras tipinio grupinio pirkimo portalo kliento pavyzdys
galéty buti restoranas, kuriam naudingiau yra 100 klienty, pietaujanciy uz pus¢ kainos, nei 20
klienty, mokanciy pilng suma.

Neretai grupinio pirkimo paslaugas pasirenka jmonés, kurioms sunkiai sekasi finansiskai,
tikédamosis, kad akcija grupinio pirkimo portale padés joms padidinti pardavimus. Tac¢iau ne visada
nauda jmonei yra garantuota — reikéty atkreipti démesi i tam tikrus svarbius faktorius, nulemiancius
ar akcija bus veiksminga ir atnes tikéta nauda, ar ne. Nepaisant to, kad daznai, nors ir i§leid¢ pinigus
jiems nusipirkti, kuponais dél vieny ar kity priezasCiy pasinaudoja tik apie 70% ju pirkéju.
Dazniausiai akcijos paskelbimas grupinio pirkimo portale imonei reiskia trumpalaikius nuostolius,
kuriuos ilgalaikéje perspektyvoje norint paversti pelnu reikia siekti, pasitelkiant akcija, susirasti
naujy ilgalaikiy klienty. Autoriai Anderson'as ir Srinivasan'as (2003) teigia, kad, norint sékmingai
vykdyti versla, imonei yra svarbu ne tik pritraukti vartotojus, bet ir juos islaikyti, nes lojaliy klienty
inasas i sékminga imonés veikla yra esminis, ir be jo nepasiteisins net geriausi verslo modeliai.
Taciau, nors dabar dauguma imoniy, sudariusiy sandori su grupinio pirkimo portalais dél akcijos jos

parduodamoms paslaugoms ar prekéms, tikisi sulaukti daug naujy klienty, kurie tapty lojaliais
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imonés klientais, ir JAV vykdytoje apklausoje du trec¢daliai imoniy teigé, kad akcijos paskelbimas
per Groupon buvo joms naudingas, Utpal Dholakia teigimu to pacio tyrimo duomenimis po pirmo
apsilankymo pas imones sugrizo maziau nei 15% nauju klienty. Todél, siekiant vienkartinius
klientus paversti nuolatiniais, reikia atidziai suplanuotos kampanijos. David Bell, Wharton'o
universiteto maketingo tyrinétojas mano, kad nors pratinti klientus ieSkoti dideliy nuolaidy néra
gerai, bet teisingai planuojant galima tai iSnaudoti savo naudai. Siekiant uZzsitikrinti, kad biity
pritraukti nauji ilgalaikiai klientai beveik privaloma salyga yra, kad akcija turi suteikti galimybe
pritraukti vartotojus, kurie kitaip gal niekuomet nebiity sugalvoj¢ naudotis imonés paslaugomis ar
produktais. Teisingas S$ios taktikos taikymo pavyzdys galéty biti, jei populiari motery tarpe
drabuziy parduotuvé paskelbty akcija vyriskiems drabuziams. Be to, kad klientai tapty lojaliais,
imongs sitilomas produktas ar paslauga turi biiti geresnis, nei kiti tuo metu sitilomi rinkoje, kitaip
bus pritraukti tik "akciju medziotojai", kurie sugri$ nebent imonei pasiilius kita akcija. Taipogi §i
taktika gali biiti veiksminga pristatant rinkai nauja paslauga ar produkta, kuri reikia iSbandyti, kad
galima biity jvertinti jo privalumus. Tokios nuolaidos, kurios pasiekia tik jau esamus klientus yra
nenaudingos, nes tuomet nesiplecia klienty ratas, tiesiog jau esami klientai perka paslaugas pigiau.
Taciau tenka susitaikyti, kad kol kas ne visi grupinio pirkimo portalai laikosi vieno esminiy
marketingo principu — | klienta nukreipto marketingo ir daznai vienintelés klienty segmentavimo

galimybés yra remiantis klienty gyvenamaja vieta.
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1.4 GRUPINIO PIRKIMO PORTALU PLETROS PERSPEKTYVOS

Siandien grupinio pirkimo portalai pasaulyje dar tik artéja prie savo brandos ir dazniausiai
apsiriboja prekyba kuponais, kurie atvykus i nustatyta vieta iSkei¢iami i realias prekes ar paslaugas,
taCiau ateityje daug specialisty mato kity krypciy, kur galéty nukrypti grupinio pirkimo portaly
vystymosi kelias. Kompanijos Grotech Ventures partneris ir LivingSocial investuotojas Don Rainey
teigia, kad jo grupinio portaly ateities vizija yra tam tikros formos mainai realiu laiku. Si sistema
leisty kavinés vadovui, jvertinus, kad esama vakara numatomas klienty skaicius jo netenkina, realiu
laiku patalpinti pasiiilyma su nuolaida sistemoje. Vartotojas tuo tarpu galéty rinktis tarp to ir kity
pasitlymy, priklausomai nuo to, kur ir kada noréty eiti. Jis taip pat mano, kad LivingSocial ir kiti i
vieting rinka susitelke Groupon konkurentai gali atsikovoti dali vietinés rinkos pasitelkdami
laikrascius, bet reikia pazymeéti, kad Groupon savo ruoztu bendradarbiauja su keliomis elektronikos
parduotuvémis.

Tarp kity grupinio pirkimo portaly ateities perspektyvy minimi ir segmentavimosi variantai.
Siuo atveju ateityje grupinio pirkimo portalai segmentuotysi pagal ju klienty pagrindinius poreikius
ir demografing informacija. Tokiu atveju vienoje svetainéje rastuméte grozio paslaugas ir susijusias
prekes, kitoje nuolaidas kavinése ir restoranuose, dar kitoje kelioniy pasiilymus. Tokia
segmentacija tikétina, kad pirmiausia jvykty didZiuosiuose pasaulio didmiesciuose, kaip Niujorkas,
Pekinas ar Londonas. Alternatyvus segmentavimasis galéty biti paciy grupinio pirkimo portaly
viduje, kur pasiiilymai biity ruSiuojami pagal jvairias poreikiy kategorijas, panasiai, kaip dabar yra
daroma LivingSocial grupinio pirkimo portale. Bet kuriuo segmentacijos atveju netrukty atsirasti
naujos svetainés, kuriose kokiu nors biidu biity grupuojami ir lyginami jvairiy grupinio pirkimo
portaly pasitilymai.

CNN.com pateiktoje informacijoje Euromonitor neparduotuviniy pardavimy tyrimy vadovas
Daniel Latev teigia, kad 2011 metais tikimasi grupinio pardavimy sektoriaus augimo,
paminédamas, kad netgi tokie Sios srities lyderiai, kaip Groupon ir LivingSocial, kai kuriose rinkose
uzima dar tik labai maza dali. Taip pat jis pazymi, kad 2011 metais tikétinas prekiu spektro
augimas, nes kol kas pasitilymuose dominuoja paslaugos, tokios kaip nuolaidos kavinése ir
pramogoms. Jis pranaSauja, kad augant paslaugu spektrui, augs ir visa grupinio pardavimy rinka.
Kitas svarbus zingsnis 2011 metais yra ir toliau palaikyti pardavimy ir komunikacijos kanaly
konvergavima. Jo teigimu, nors vartotojai ir nebiitinai nori pirkti prekes ar paslaugas
pasinaudodami Facebook ar kitu socialiniu tinklu, bet neretai parduotuviy lankomumas ir
pardavimai iSaugdavo integravus tokius socialinius irankius, kaip Facebook "Like" mygtuka. Taip
pat Latev prognozuoja, kad daugés prie klienty pritaikyty pasiiilymy, taip suteikiant galimybe

klientui gauti pasitlymus tik i§ jam aktualiy sri¢iy ir uZtikrinant didesni siun¢iamy pasiiilymy
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patraukluma ir didesng jiems skiriama démesio ir laiko dali. Rinkose, kur néra placiai iSplites
kreditiniy korteliy naudojimas ar internetin¢ bankininkysté, daug jtakos grupinio pirkimo portaly
plétrai gali turéti mobiliis mokéjimai.

Taip pat negalima pamirsti ir dideliu kompanijy, daug pasiekusiy savo srityse, atéjimo ir i Sia
rinka galimybés. Be jau minéty Google.com plany pradéti teikti grupinio pirkimo paslaugas, galima
iSskirti Amerikos maZzmeninés prekybos giganta Walmart, kuris Gigaom duomenimis neseniai
paskelbé eksperimentuojantis su savu grupinio pirkimo modeliu — socialiniame tinkle Facebook
klientams yra pasitiloma nuolaida Walmart tinkle ir, jei pakankamai klienty susidomi ir paspaudzia
"Like", tai §i nuolaida yra suteikiama visiems prekybos centre. Siy ir kity milziny atéjimas uztikrins
ateityje dar didesn¢ konkurencija Sioje rinkoje ir vers visus ieskoti vis naujy inovacijy.

Maziems rinkos dalyviams, uzimantiems labai nedidelg vietine rinka arba veikiantiems Salyse,
kurios kol kas nepatrauké didziyju grupinés prekybos portaly démesio, ateiti prognozuoti sunku.
Nors Groupon ir LivingSocial pasizymi iprociu ieiti i naujas rinkas nusiperkant toje rinkoje jau
sékmingai veikiantj analogiSku principu veikiantj grupinio pirkimo portala, negalima garantuoti,
kad kiti didieji grupinio pirkimo portalai irgi vadovausis ta pacia sistema. Tai ypa¢ galioja tiems,
kurie jau turi zinoma prekinj varda ir lojaliy klienty baze, kaip Google kompanija.

Prie grésmiy visai grupinio pirkimo portaly rinkai reikia paminéti klienty persisotinimag
pasiiilymais ir nenora jais dalintis su kitais, taip apsunkinant jprasting Siy pasitlymy sklaida. Ka kai
kurie specialistai, kaip Valuup kompanijos vadovas ir vienas i§ e-verslo praktiku Doug Aitken
rekomenduoja spresti pasitelkiant modernias socialiniy tinkly bei mobiliyjy telefony socialines
aplikacijas. Taipogi Zemus i¢jimo i rinkg barjerus, kas paskatina nedidelio kapitalo imones
pasinaudoti Siuo perspektyviu ir nesudétingu verslo modeliu ir isitraukti | grupinio pardavimy rinka,
taip didinat konkurencija. Atsizvelgiant i tai, kad i$ kliento pusés paslaugos teikéjo pakeitimo kastai
yra labai nedideli, tai grupinio pirkimo portalams gali reiksti daug sunkumuy norint islaikyti savo
klienty lojaluma. Ilgainiui, augant veikian¢iy grupinio pirkimo portaly skaiCiui, rinka galéty
pasidaryti perdaug prisotinta ir fragmentuota. Taipogi grupinio pirkimo modeliui tobuléjant galima
tikétis, kad atsiras daugiau ir tobulesniy programinés irangos iskiepiy, kurie leis imonéms pateikti
grupinio pirkimo pasitilymus savo internetinése svetainése ar socialiniuse tinkluose. Nepaisant Siy
grésmiy, tokie internetiniai puslapiai, kaip trendwatching.com mano, kad grupinio pirkimo portalai

atlaikys §iuos sunkumus ir ilgainiui taps tradicine verslo forma.
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2 GRUPINIO PIRKIMO PORTALU PASAULINE PATIRTIS
2.1 JUNGTINIU AMERIKOS VALSTIJU PATIRTIES ANALIZE

Kalbant apie grupinio pirkimo portaly pasauling patirtj, neiSvengiamai tenka pradéti nuo
Jungtiniy Amerikos Valstiju i$ kuriy kilo keletas pasaulinio masto grupinio pirkimo portaly. Vienas
i§ kuriy iuo metu yra didZiausias pasaulyje. Sis grupinio pirkimo portalas vadinasi Groupon.com
(zr. paveiksla nr. 2.1) ir jo istorija prasidé¢jo 2008 mety lapkriti, kai pirmoji svetainés versija buvo
pristatyta Cikagos rinkai. Pirmasis pasiiilymas buvo dvi picos uz vienos kaina i§ picerijos, buvusios
tame paciame paste, kaip ir Groupon ofisas. Greitai seké plétimasis | Bostona, Niujorka ir Toronta.
Wikipedia duomenimis 2010 mety spalio ménesi Groupon veiké daugiau nei 150 rinky Siaurés
Amerikoje bei 100 rinky Europoje, Azijoje ir Piety Amerikoje. O 2011 mety sausio menesi
Groupon registruoty vartotojy skaicius virsijo 50 milijony (Socialshopping). Groupon teigimu jie
daug démesio skiria parduodamy prekiy ir paslaugy kokybei ir, jei §i ju netenkina, jie atsisako
pateikti tokj pasitilyma savo klientams. Kitas Groupon akcentuojamas aspektas yra "Svarios" kainos
— tai yra kainos be jokiy paslépty mokesciy, nors ir néra naujas, bet vistiek priimtinas. Galiausiai
Groupon teigia siekiantys itin aukstos kokybés klienty aptarnavimo. Techcrunch duomenimis 2010
metais kasmeénesinés Groupon JAV dalies pajamos iSaugo nuo 11 iki 89 milijony, tac¢iau 2011 mety
vasari krito iki 62 milijony doleriy per ménesi. 2011 Groupon planuojamos pajamos JAV siekia 460
milijony doleriy, o pasauliniu mastu tarp 3 ir 4 milijardy doleriy. Pagrindiniai principai, kuriais
remiasi Groupon néra labai novatoriski, tai tradicinis orientavimasis | klienta: pirmiausia

akcentuojama, kad Groupon nesiekia tiesiog parduoti prekiy ir paslaugy uz gera kaina.
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Paveikslas nr. 2.1 Grupinio pirkimo portalas "Groupon".
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Groupon priklauso keletas uzsienio kompanijy, kurios anksciau irgi uzsiémé panasia grupinio
pirkimo principu paremta prekyba, bet buvo isigytos Groupon ir pradéjo veikti su Groupon prekiniu
vardu. Dauguma $iy kompanijy buvo isigytos aktyvaus plétimosi metu 2010 metais. Tarp Siuy
kompanijuy yra MyCityDeal (Europa), ClanDescuento (Piety Amerika), Beeconomic.com
(Singapiiras), Qpod.jp (Japonija) bei Darberry.ru (Rusija). Naujausia Groupon isigyta kompanija
yra SoSasta.com (Indija), kuri artimiausiu metu irgi bus perdaryta, kad atitikty pasaulinius Groupon
standartus. The Wall Street Journal ir BBC duomenimis 2011 mety vasario pabaigoje Groupon
atidaré savo filialus Kinijoje partneriaujant su vietiniu interneto gigantu Tencent. Svetainé vadinasi
GaoPeng.com ir §iuo metu yra skirta Pekino ir Sanchajaus rinkoms.

Pazvelgus i konkurencing aplinka pasauliniu mastu Groupon turi vir§ 500 konkurenty, i§ ju
vir§ 100 veikian¢iy JAV. Tacdiau i§ ju visy, tik LivingSocial, buvo vertinamas, kaip rimtas
konkurentas. Prie LivingSocial pozicijy sustipréjimo Zenkliai prisidéjo ir 175 milijony doleriy
Amazon investicija. Kitos konkuruojanc¢ios kompanijos, kaip BuyWithMe, Jasmere.com, Groop
Swoop, TownHog ar eWinWin, bent Siuo metu nekelia grésmés Groupon lyderystei (BBC). 2011
mety sausj Forbes pasirodé informacija, kad Google planuoja i rinka i$leisti savo produkta Google
Offers, kuris turéty sékmingai konkuruoti su Groupon. Tai jie daro po nesékmingo bandymo
nupirkti Groupon uz 6 milijardus doleriy. Reuters duomenimis Groupon ruosiasi 2011 metais vieSai
iSleisti akciju paketa, kurio verté buty 25 milijardai doleriy, bet specialistai linke §i skaiciy vertinti
atsargiau, nes ju nuomone Groupon verté negali taip greitai iSaugti 19 milijardy ir ju nuomone Sis
skaicius biity mazesnis.

Kitas i§ JAV kiles stambus rinkos Zaid¢jas yra LivingSocial (zr. paveiksla nr. 2.2). Savo
veikla pradéjusi VaSingtone kompanija greitai plétési ir dabar LivingSocial jau yra tarptautinis
prekinis Zenklas. Kompanija Siuo metu teikia savo paslaugas Australijoje, Kanadoje, Airijoje,
Jungtinéje karalystéje bei JAV. Crunchbase.com duomenimis 2011 balandzio 13 diena LivingSocial
apréptis sieké daugiau nei 250 rinky. 2010 mety gruodzio menesi kompanijos naujienlaiski buvo
uzsisake virS 10 milijony registruoty vartotoju. Pasauliniu mastu LivingSocial apréptimi ir
investicijomis nusileidzia tik Groupon. Wall Street Journal teigimu LivingSocial pozicijas Zenkliai
sustiprino 175 milijony doleriy investicija i§ Amazon.com 2010 metais. Washington Post teigia, kad
2011 balandzio 5 dieng LivingSocial verté investuotoju nuomone buvo 3 milijardai doleriy.

Kompanija LivingSocial ne i§ karto pradéjo nuo grupinio pirkimo verslo, ji pradéjo nuo
iskiepiy gamybos Facebook socialiniam tinklui. LivingSocial programos, skirtos pasidalinti savo
meégstamomis knygomis su draugais bei daryti {vairaus pobiidzio apklausas, susilauké didelio
pasisekimo ir kompanijos iskiepiai uzémé pirma vieta Facebook socialiniame tinkle pagal puslapiuy

perziiiros skaiCiy. Grupinio pardavimy verslo kompanija émési tik 2009 metais, bet tai tapo
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didziausiu jos pelno S$altiniu. Taigi nors pati kompanija buvo ikurta anksCiau, bet grupiniais
pardavimais LivingSocial pradéjo verstis véliau uz Groupon.

Svetainé neseniai iSleido mobiliyjy telefony aplikacija, kuria galima naudotis per Wap arba
pasitelkus Android operacing sistema turincius arba iPhone bei Blackberry mobiliuosius telefonus.
Si programa suteikia galimybe klientams pirkti Groupon kuponus naudojantis savo mobiliaisiais
telefonais véliau atsiimant produkta ar paslauga pateikiant kupona telefono ekrane. Taipogi kartu
pasirodé nauja Groupon paslauga "momentiniai pasiiilymai". Sie pasitilymai skirti biitent
perkantiems kuponus per mobiliuosius telefonus. Pasitelkiant GPS technologijas nustatoma
vartotojo buvimo vieta ir tuomet jam pateikiami pasitilymai is parduotuviy ir kaviniy esanciy ne
toliau nei vieno kilometro atstumu. PanaSu, kad kol kas $i paslauga daugiausiai naudojama

reklamuoti "dienos piety" pasitilymus netoli ofisy esanciose kavinése.
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Paveikslas nr. 2.2 Grupinio pirkimo portalas "LivingSocial".

Lyginant su Groupon, LivingSocial turi didesn¢ paslaugy ivairovg. Be tradiciniy dienos
pasitilymy su Zenkla nuolaida bei jau minéty momentiniy pasitlymy, LivingSocial dar teikia
"Pabégimo" paslaugas — tai kelionés, kurioms irgi suteikiama nuolaida, taciau ne tokia didel¢, kaip
dienos pasiiilymams. Kita paslauga yra "Nuotykiai" — tai pacios LivingSocial sukurti ekskursijy ir
uzsiémimy paketai. Galiausiai bitina paminéti "Seimos versija", kuri issiskiria tuo, kad yra
atrenkami | Seima orientuoti pasiilymai: nuolaidos zoologijos sodams, muziejams, vaiky
restoranams ir kt.

LivingSocial teigia, kad ju pagrindiniai tikslai yra padéti imonéms efektyviai iSnaudoti ju

marketingui skirta biudZeta, be kita ko suteikiant joms prieiga prie naujuy klienty uz nedidelg su
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paslaugos grupinio pirkimo portaly paslaugos efektyvumu susijusia kaing. Vartotojams jie siekia
padéti atrasti ju miestus, atkreipiant ju démesj | vietas, kur verta iSleisti pinigus ir suteikiant

nuolaida ju paslaugoms.
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2.2 LOTYNU AMERIKOS SALIU PATIRTIES ANALIZE

Nors Lotyny Amerika ir negali pasigirti pasaulinio dydzio gigantais, bet ji turi savo vietiniy
grupinio pirkimo portaly. Dauguma juy yra dar labai "jauni" ir dar tik besipleCiantys. Vienas tokiu
yra BuzzUrbano.com (Zr. paveiksla nr. 2.3) — tai dviejy Stanfordo absolventy Meksiko mieste 2010
mety vasara ikurtas projektas. Jo verslo modelis atitinka Groupon modeli — klientams kasdien
pasitilomas produktas ar paslauga su didele nuolaida ir §i nuolaida jsigalioja visiems pirkéjams, jei
pasitilymu susidomi pakankamas kiekis klienty. [kuréjy teigimu Sis projektas jau pirmosiomis
savaitémis pritrauké tiikstancius klienty. Pagrindiné BuzzUrbano pasitelkiama marketinginé
priemoné — socialiniai tinklai, tokie, kaip Facebook ir Twitter, taip BuzzUrbano ikiir¢jai siekia
efektyviai iSpopuliarinti projekta pasitelkiant patenkinty klienty rekomendacijas kitiems ir taip
sumazinant portalo marketingines iSlaidas. Kita iSskirtiné BuzzUrbano.com savybé yra tai, kad i

portala galima patekti tik turint jau registruoto vartotojo rekomendacija.

BuzzUrbano

Descubre, Comparte y Ahorral

ENTRA SOLO'CON INVITACION

CLAVE BUZZ:

Paveikslas nr. 2.3 Grupinio pirkimo portalas "BuzzUrbano".

BuzzUrbano planuose buvo plétra | Guadalajaros ir Monteré¢jaus miestus bei | Jungtines
Amerikos Valstijas siekiant patraukti ispanisSkai kalbancius Lotyny Amerikos gyventojus, taciau,
pazvelgus 1 dabartinj svetainés lankomuma, nesiekiantj 1000 lankytoju per diena, matosi, kad
plétros planai kol kas nebuvo sékmingai igyvendinti. Pagal Wiredlatinos.com be mazo biudzeto,
tam galéjo turéti itakos ir tokie faktoriai, kaip meksikie¢iy mentalitetas: meksikieciai verslininkai
reklama supranta, tik kaip iSlaidas, bet ne kaip investicija, todél itikinti juos, kad §i internetinio

marketingo priemoné yra naudinga yra labai sudétinga. Tai yra dél kol kas palyginti menko



33

interneto iSplitimo Meksikoje. Taciau tai tuo paciu slepia dideli potenciala, nes Saliai, kurios
dabartiné e-komercijos rinka vertinama 2,5 milijardo JAV doleriy, yra prognozuojamas potencialus

70% rinkos vertés augimas.
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2.3 AZ1JOS SALIU PATIRTIES ANALIZE

Kalbant apie Azijos grupinio pirkimo portalus, negalima nepaminéti Kinijos Liaudies
Respublikos giganto - Taobao.com (Zr. paveiksla nr. 2.4). Tai yra internetiné svetainé kiny kalba,
kurig 2003 metais jktiré Alibaba grupé. Pagrindinés jos veiklos pradzioje buvo apsipirkimas
internete ir internetiniai aukcionai ir savo formatu ji buvo panasi i eBay.com. Siuo metu aukcionai
sudaro labai maza dalj visy transakciju. ISskirtinis privalumas, kurj Taobao suteiké savo
vartotojams, buvo galimybé pasitelkiant AliWangWang sistema tiesiogiai bendrauti su pardavéju,
taip pridedant socialinj apsipirkimo aspekta bei leidziant pries perkant aptarti dominancius
klausimus arba derétis. Pradinés tikslinés rinkos buvo Zemyniné Kinijos dalis, Hong Kong'as,
Makau ir Taivanas. Véliau Taobao pasirasé sutarti su Yahoo Japonija dél skelbimy mainy, taip
suteikdama galimybe japonams pirkti prekes i§ Kinijos bei kinams i$ Japonijos.

Grupinio pirkimo paslaugas Taobao.com pradéjo teikti tik 2010 rugséjo menesi, taciau jos
susilauké labai didelio pasisekimo i$ dalies dél jau pasitikéjima igavusio Taobao prekinio vardo, i§
dalies ir dél tradicinio kiny jprocio — derétis ir siekti didziausios imanomos nuolaidos. Taipogi
reikia nepamirsti ir didziulio §ios Salies interneto vartotoju skai¢iaus. Taobao.com nebuvo pirmasis
grupinio pirkimo portalas Kinijoje - juos aplenké Lashou.com, kurie sitilé daugybe ivairiy prekiy,
kaip DVD diskai, saldumynai, kosmetika, vieSbuciu paslaugos, avalyné, elektronika, vaisiai ir
darzovés ir daug kity. Taciau Taobao.com juos nustimeé i Seséli vos tik pasirodgs — pirmasis
pasiiilymas buvo 205 Smart automobiliai parduodami su beveik 25 procenty nuolaida. Jie visi buvo
iSpirkti greiCiau nei per tris su puse valandos. Taobao.com iSsiskiria tuo, kad daznu atveju
pasitenkina gerokai mazesniu pardavimo kainos procentu, kuris neretai nevirSyja 10% (palyginus su
Groupon 50%). Tai padeda pritraukti daugiau savo prekes ar paslaugas norin¢iy parduoti kompanijy

ypac §ioje ankstyvoje verslo vystymo stadijoje.
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Paveiklas nr. 2.4 Grupinio pirkimo portalas "Taobao".

Kinijos interneto tinklo informacijos centras pateikia duomenis, kad Kinijoje yra beveik 20
milijony nuolatiniy grupinio pirkimo portaly klienty, taciau tai paskatina ir gausy konkurenty
skaiciy - Kinijos e-verslo tyrimy centro duomenimis 2010 mety pabaigoje Kinijoje buvo 1880
grupinio pirkimo svetainiy. 2010 mety pabaigoje Taobao teigé turintys daugiau nei 370 milijony
registruoty vartotojy ir Alexa.com internetiniy svetainiy reitinge pasauliniu mastu uzémeé 13-ta
vieta. Taciau reikia priminti, kad tam jtakos turéjo ne vien Taobao grupinio pirkimo paslaugos bei ir
tradiciniy budu Taobao parduodamos prekés, kuriy 2011 mety sausio ménesi Taobao internetinéje

parduotuvéje buvo vir§ 800 milijonu.
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3 GRUPINIO PIRKIMO PORTALU LIETUVOJE ANALIZE
3.1 GRUPINIO PIRKIMO PORTALU APREPTIS, PREKIU ASORTIMENTAS IR
MARKETINGAS

Nors pasaulyje pirmieji naujos kartos grupinio pirkimo portalai pasirodé dar 2008 metais,
Lietuvoje pirmieji grupinio pirkimo portalai pasirodé tik 2010 mety viduryje. Pirmasis i§ ju buvo
Beta.lt, tuoj po jo atsirado Dyl It, veliau atsirado daugiau jvairiy kity grupinio pirkimo portaly. 2010
metais vienu metu Lietuvoje daZniausiai veiké tarp 12 ir 18 grupinio pirkimo portaly. Sis skai¢ius
kito dél ganétinai spar¢ios maza rinkos dalj uzimanciy rinkos dalyviy kaitos — daug jauny imoniy
nutrauke Sig savo veikla, bet jy vieta uzimdavo kiti naujai sukurti grupinio pirkimo portalai. Kol kas
2011 metais matome panaSias tendencijas — Siuo metu rinkoje aktyviai veikia daugiau nei 20
grupinio pirkimo portaly. Daugumos ju verslo modelis atitinka anksciau apraSyta tradicini grupinio
pirkimo portalo verslo modelj tiek i$ kliento pusés, tiek ir i§ imoniy ir grupinio pirkimo portalo
pusés. Taipogi reikia pastebéti, kad Lietuvoje jau veikia ir keletas grupinio pirkimo portaly, kurie
pateikia vos viena ar dvi savas akcijas, bet savo puslapyje talpina visy kity grupinio pirkimo portaly
siilomas akcijas. Klientui tai yra aiSkus privalumas, nes pasinaudojus tokiu puslapiu nereikia
narSyti po kiekvieno grupinio pirkimo portalo akcijas atskirai. Pasak vieno i§ tokiy portaly -
Kartu.lt iktiréjo, Sis kelias pasirinktas siekiant iSsiskirti ir tokiu btidu pritraukti klientus, nes Sioje
rinkoje konkurencija iuo metu yra labai ar$i. Sis portalas pradéjo savo veikla remdamasis
tradiciniu grupinio pirkimo portaly verslo modeliu, bet, {vertinus rinka, buvo nuspresta i$ dalies

pakeisti veiklos specifika.

Vidutinis akcijy skaicius

Akcijy skaicius

Vilnius Kaunas Klaipéda Siauliai Panevézys Mazeikiai

Miestas

Paveikslas nr. 3.1 Vidutinis akciju grupinio pirkimo portaluose skai€ius Lietuvos miestuose 2011 mety kovo

ménesj.
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Lietuvoje grupinio pirkimo portalai dar yra naujas reiskinys, gal biit su tuo galima sieti ir ju
palyginti menka aprépti. Paveikslas nr. 3.1 atvaizduoja vidutinj akciju grupinio pirkimo portaluose
skaiCiy jvairiuose Lietuvos miestuose 2011 mety kovo ménesj. IS Sios lentelés matome, kad
dauguma grupinio pirkimo portaly siekia kovoti dél populiarumo didZiuosiuse mietuose Vilniuje ir
Kaune, taciau netgi ir tarp Siy miesty yra zenklus skirtumas. Like miestai susilaukia gerokai maziau
grupinio pirkimo portaly démesio. Verta démesio iSimtis galéty biiti okay.lt grupinio pirkimo
portalas, sitilantis akcijas iSimtinai Mazeikiy miesto gyventojams. Reikia pastebéti, kad tai yra retas
atvejis, nes, nors kiti mazesni miestai ir susilaukia jiems skirty pasitilymy, bet tai dazniausiai btina
didziyju grupinio pirkimo portaly plétros padarinys, o ne vietiniai portalai. Beta.lt jau kuris laikas
sitilo paslaugas ne tik Vilniuje ir Kaune, bet ir Klaipédoje bei artimiausiu laiku ruosiasi pradéti
teikti akcijas ir Siauliy bei PanevéZios miesty gyventojams. Grupinis.lt teigia, kad jau sitilo akcijas
visuose miestuose pateiktuose paveiksle nr. 3.1 i§skyrus MaZzeikius, bet atsivertus ju puslapi tenka
nusivilti, nes neretai pasitilymy skiltyse Klaipédai, Siauliams ir Panevéziui tenka pamatyti nedaug
su Siais miestais susijusi pasililyma — pavyzdziui akcija Trakuose. Todel tenka pripazinti, kad kol
kas grupinio pirkimo portaly paslaugos aprépia tik maza Lietuvos dali. Galbit dél Sios priezasties
kol kas net didziausi Lietuvos grupinio pirkimo portalai dar negali pasigirti gaunantys tokio dydzio
procentines dalis nuo kiekvieno pardavimo, kaip pasaulinis lyderis Groupon, bet neatsilicka nuo
daugelio kity Saliy grupinio pirkimo portaly. Anoniminés apklausos duomenimis Lietuvos grupinio

pirkimo portaly dalis daznai sudaro tarp 10 ir 20 procenty galutinés kupono kainos.

Paslaugy ir prekiy akcijy santykis

M Paslaugos

M Prekés

Paveikslas 3.2 Vidutinis akcijy paslaugoms ir prekéms grupinio pirkimo portaluose santykis.



38

Lietuvos grupinio pardavimy portalai oficialios savo pardavimy statistikos savo internetinése
svetainése neskelbia, taciau du i§ Siy portaly - beta.lt ir grupinis.lt — savo tinklalapiuose pateikia
statistika, kuri leidZia jvertinti ju orientacines pardavimy apimtis. Sie portalai pateikia savo
"sutaupytos sumos" statistika, kuri apskaiCiuojama padauginus vienos akcijos mety parduoty
kupony skaiciy i§ jiems suteiktos nuolaidos sumos litais ir veliau sudéjus visy akciju gautus
rezultatus. Remiantis Sia statistika galima apskaiCiuoti, kad vidutiné beta.lt per ménesi "sutaupyta
suma" yra kiek daugiau nei 504 000 lity, tuo tarpu Grupinis.It §i suma yra kiek mazesné ir tesiekia
374 000 lity. Turint omenyje, kad vidutiné nuolaida sudaro apie 50-60 procenty, galima daryti
prielaida, kad ménesinés Siy portaly pardavimy apimtys yra panasios. Taciau Sie skaiciai tikslaus

rinkos pasidalinimo santykio nenurodo ir yra daugiau orientaciniai.

Akcijos pagal sritis

| 4

M Grozis ir sveikata
M Sportas ir laisvalaikis

I Kita

Paveikslas nr. 3.3 Vidutinis Lietuvos grupinio pirkimo portaly akcijy sri¢iy santykis.

Istyre vidutini akciju prekéms ir paslaugoms santyki Lietuvos grupinio pirkimo portaluose,
atvaizduotame paveikle nr. 3.2, matome, kad Lietuvoje akcijos paslaugoms zenkliai dominuoja
sudarydamos daugiau, nei 70% visuy skelbiamy akcijy. To priezastis gali buti anks¢iau minéta verslo
specifika, kurios déka paslaugas teikian¢ioms jmonéms dideliy nuolaidy darymas, siekiant
pritraukti naujus klientus, yra gerokai maziau nuostolingas, nei savo gamyba prekiaujancioms
imonéms ar jmonéms perpardavingjancioms kity gamintojy produkcija. Paveiksle nr. 3.3 matome,
kad Lietuvos grupinio pirkimo portaluose dominuoja prekés ir paslaugos, kurios yra susijusios su
groziu ir sveikata, vidutiniSkai sudarydamos net 50% visy pateikiamy akcijy. Taipogi didelg, bet
daugiau nei dvigubai mazesn¢ dali sudaro akcijos sporto ir laisvalaikio prekéms ir paslaugoms.

Tokia statistika leidzia daryti prielaida, kad Lietuvos grupinio pirkimo portalai taikosi i ta pacia
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Paveiklas nr. 3.4 Socialiniy tinkly funkcijy integravimas | grupinio pirkimo portalus.

Lietuvos grupinio pirkimo portaly taikomy marketinginés priemoniy asortimentas mazai kuo
skiriasi nuo iprastiniy visame pasaulyje taikomy marketinginiy priemoniy. Viena pagrindiniy
priemoniy yra aktyvus socialiniy tinkly iSnaudojimas, tiek juose skleidziant informacija apie savo
akcijas bei reklamuojant savo prekini zenkla, tieck Facebook ir kity socialiny tinkly integravimas i
pacius grupinio pirkimo portaly internetinius puslapius, kaip pavaizduota paveiksle nr. 3.4,
suteikiantis daug privalumy, tarp ju ir dél socialinio aspekto ijtraukimo jauCiamas auksStesnés
kokybeés ir lygio apsipirkimo pojitis klientams, reiskiantis didesne klienty lojalumo tikimybe. Si
priemoné taipogi gali biiti panaudota klientams pateikti teigiamiems atsiliepimams apie preke ar
paslauga, kadangi klientai pirkdami nori tikéti, kad priémé teisinga sprendima, Siuo buidu palikti
teigiami atsiliepimai gali daugiau klienty paskatinti pirkti. Kita svarbi marketinginé priemoné yra
reklaminiai skydeliai ir paveiksle nr. 3.5 matosi, kad grupinio pirkimo portalai iSnaudoja visas ju
galimybes — pasitelke reklaminius skydelius grupinio pirkimo portalai reklamuoja tiek savo prekini
varda, tiek tuo metu galiojancias akcijas, tiek ir Siose akcijose parduodamas prekes ar paslaugas
teikianCias kompanijas. Taciau S8i marketingo priemoné reikalauja labai didelio marketingo
biudzeto, todél ja kol kas naudojasi tik keletas didziausiy Lietuvos grupinio pirkimo portaly.
Siekiant pléstis, pritrauktus vartotojus bitina iSlaikyti ir paversti lojaliais klientais. Dalis Lietuvos
grupinio pirkimo portaly savo vartotoju lojaluma skatina dovanomis. Pavyzdziui 2010 metais

Beta.lt kiekvienam registruotam ju portalo nariui nauju mety iSvakarése iSsiunté 5 lity dovany
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kupona, kuri jie véliau galéjo panaudoti bet kurios Beta.lt skelbiamos akcijos metu. Taip tiek yra
suteikiama dovana, tiek ir klientas paskatinamas ateityje atidziai sekti grupinio pirkimo portalo
pasitilymus, kad galéty nuspresti, kokios akcijos metu jis noréty isleisti gautus 5 litus. Kita tradiciné
misy grupinio pirkimo portaly taikoma marketinginé priemoné¢ yra klientams suteikiama galimybé
prenumeruoti portalo naujienlaiskius. Klientams tai yra priimtina, nes jiems nereikia atsiminti
kasdien apsilankyti grupinio pirkimo portale, siekiant suzinoti tos dienos pasitilymus. O portalas,
taip gauna nuolatinj kanala, kuriuo gali pasiekti dideli rata savo potencialiy klienty. Sia priemong

taiko beveik visi Lietuvos grupinio pirkimo portalai.
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Paveikslas nr. 3.5 Grupinio pirkimo portaly reklaminiy skydeliy pavyzdys.

Gang venia
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3.2 GRUPINIO PIRKIMO PORTALU PASLAUGU LIETUVOJE TEISINIS
REGLAMENTAVIMAS

Elektroniné komercija dar yra naujas reiSkinys ir kol kas dar néra nusistovéjusio jos
apibrézimo. Taciau Kiskis ir kiti (2006) teigia, kad elektroning komercija bty galima apibrézti kaip
prekyba prekémis ar paslaugomis, kai sandoriai sudaromi arba vykdomi elektroninémis
priemonémis. Remiantis tokia pat objekto klasifikacija, 1997 metais ES Komisijos praneSime

“Europos elektroninés komercijos iniciatyva” buvo iSskirti du elektroninés komercijos tipai:

Lentelé nr. 3.1 Elektroninés komercijos tipai.

o Persiuntimas skaitmeniniy produkty tiesioginiu darbo reZimu arba
Tiesioginis ) . ) )
naudojant kitas elektronines priemones.

o Materialtis produktai uzsakomi elektroninémis priemonémis, taciau
Netiesioginis _ . R
pristatomi tradiciniu bidu.

Saltinis: Kiskis ir kiti (2006).

Lietuvos PVM ijstatyme teigiama, kad, jeigu tiekéjas ir pirkéjas bendrauja elektroniniu biidu,
taCiau pati preké patiekiama arba paslauga suteikiama ne elektroniniu bidu, toks bendravimas
nelaikomas elektroniniu bidu suteikiamomis paslaugomis. Atsizvelgiant i Europos Komisijos
pateiktas gaires, elektroniniu biidu teikiama paslauga galima apibiidinti remiantis dviem kriterijais:
pirma - $i paslauga turi biti teikiama internetu arba kitu elektroniniu tinklu, antra - Sios paslaugos
pobudis labiausiai turi priklausyti nuo informaciniy technologiju, be ju Si paslauga negaléty buti
suteikiama (pvz.: automatizuotos paslaugos, reikalaujanc¢ios minimalaus Zmogaus isikisimo).

Grupinio pirkimo portaluose yra iprasta suteikti galimybe klientams isigyti
bendradarbiaujanc¢iy imoniy pateiktas fizines prekes ir paslaugas su nuolaida, todél Sios transakcijos
turéty buti priskirtos netiesioginiam elektroninés komercijos tipui, nes materialiis produktai
uzsakomi elektroninémis priemonémis, taciau pristatomi tradiciniu biuidu. Tokiy sandoriy, kai
internetu yra atliekamos visos verslo stadijos, iSskyrus prekés pristatyma pirkéjui, teisinis
reglamentavimas yra uztikrintas iki Siol nuotolinius komercinius sandorius reglamentuojanc¢iomis

teisés normomis.
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3.3 GRUPINIO PIRKIMO PORTALU JGYVENDINIMO IR PLETROS LIETUVOJE
PROBLEMOS

Nors daug Lietuvos grupinio pirkimo portaly vadovy teigia, kad grupinio pirkimo rinka
Lietuvoje artimiausiu metu augs, egzistuoja ir nemaZzai grupinio pirkimo portaly igyvendinima ir
plétra stabdanciy veiksniy. Viena didZiausiy problemy yra mazas Lietuvos interneto vartotojy
skaiCius, atvaizduotas paveiksle nr. 3.6, nulemiantis maza Lietuvos rinkos dydi. Potencialiu klienty
skai€iy dar labiau sumazina tai, kad lietuviai kol kas labai atsargiai vertina interneting prekyba.
2010 metais vos 11 procentu Lietuvos interneto vartotoju yra ka nors pirke internetu. Nors,
pazvelgus | ankstesniy mety statistika, matome, kad Siy vartotoju skaicius auga, taciau §is augimas
yra labai létas ir kol kas Zenkliai atsiliecka nuo Europos lyderiy ir kity Baltijos Saliy (zr. paveiksla nr.
3.7). Taciau reikia pazymeéti, kad Eurostat duomenimis, net 22 procentai Lietuvos imoniy naudojasi
internetu ir kitais tinklais savo prekiy pardavimui. Sioje srityje Lietuva yra viena i§ lyderiy ir
gerokai lenkia Europos sajungos vidurkj, kuris yra vos 14 procenty. Tai rodo Lietuvos jmoniy
pasirengima priimti naujus internetinius prekybos kanalus, tarp ju ir grupinio pirkimo portaly

teikimas paslaugas.

B Gyvento)y dalis, naudojanti
interneta, proc.

| Gyvento)y dalis perkanti prekes
ar paslaugas internetu, proc.

2004 2005 2006 2007 2008 2000 2010

Paveikslas nr. 3.6 Interneto sklaidos statistika Lietuvoje. Parengta remiantis Eurostat duomenimis.

Eurostat duomenimis 2010 metais Lietuvos gyventoju skaicius buvo 3 329 039 gyventojai, i$
ju bent karta prekes ar paslaugas internetu pirkusi gyventoju dalis sudaré 366 194 gyventojus. Net
jeigu visiems Siems gyventojams biity aktualios grupinio pirkimo portaly paslaugos, Si rinka,

lyginant su Jungtiniy Amerikos Valstijy, Kinijos ir kity dideliy valstybiy pavyzdziais, yra labai
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maza. Naujieny portalas Balsas.lt teigia, kad du trecdalius Lietuvos rinkos dalinasi vieni seniausiy
grupinio pirkimo portaly Lietuvoje — Beta.lt ir Grupinis.It. Tokiu atveju, visi likg apie dvideSimt
portaly dalintusi vos 120 000 po visa Lietuva pasklidusiu klienty, kuriy pirkimo daznis gali siekti
vos vieng pirkima per ménesi ar metus. Todél didziyju grupinio pirkimo portaly atstovai ateityje
numato rinkos konsolidavimasi ir, kad joje liks tik keletas stipriausiy paslaugy teikéjy. Jie i$ dalies
tai grindzia dideliy investiciju poreikiu, be kuriy, pasak Grupinis.lt ir Beta.lt portaly atstovuy,

smulkiis projektai Zlugs arba bus priversti prisijungti prie didesniy rinkos dalyviy.

H Gyventojy dalis, naudojanti
interneta, proc.

B Gyventojy dalis perkanti
prekes ar paslaugas
internetu, proc.

Paveikslas nr. 3.7 Europos interneto vartotojy bei perkanciy prekes ar paslaugas internetu 2010 mety statistika.

Parengta remiantis Eurostat duomenimis.

Kita grupinio pirkimo portaly plétrai grésme kelianti problema yra menkas jmoniy
susipazinimas su grupinio pirkimo portaly teikiamomis paslaugomis ir dél to neretai atsirandanti
neigiama nuomoné. Daznai Siomis paslaugomis susidomi imonés, kuriy pelnas maz¢ja ir tokiu biidu
jos tikisi pritraukti daug naujy klienty, taciau jos daznai neturi aiskios veiksmy strategijos. Vieno
pirmyju Lietuvoje grupinio pirkimo tinklalapio komercijos direktoré Alvydé Palaimaité teigia, kad
norédamos pasinaudoti grupinio pirkimo portaly nuolaidy suteikiamu efektu, ir pacios jmonés turi
pasistengti ir ju suteikiamos paslaugos kokybé turi atitikti kaing be nuolaidos. Internete gausu
atsiliepimy apie imones, kurios su akcijiniais kuponais atéjusius klientus aptarnauja nenoriai ir
tokiems klientams parodo, kad juos laiko antraeiliais. Neretai tokios imonés nesupranta, kad tokiu
btdu jos sugriauna grupinio pirkimo portaly joms suteikta galimybe vienkartinius klientus paversti
lojaliais. Tikétina, kad tokiu atveju imoné gaus tik trumpalaiki pardavimy prieaugi, kuris iSnyks

akcijai pasibaigus.



44

4 GRUPINIO PIRKIMO PORTALU IGYVENDINIMO IR PLETROS GALIMYBIU
VERTINIMAS
4.1 TYRIMO METODOLOGIJA

Tyrimo objektas — Lietuvos grupinio pirkimo portaly igyvendinimas ir plétros galimybés.

Tyrimo tikslas — jvertinti Lietuvos grupinio pirkimo portaly igyvendinimo kokybe, ju
atitikima jmoniy poreikiams bei istirti Lietuvos grupinio pirkimo portaly plétros galimybes.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Identifikuoti apklausoje dalyvaujanciy imoniy demografing informacija.

2. [ISsiaiskinti, kokia imoniy dalis zino apie grupinio pirkimo portaly teikiamas paslaugas.

3. Suzinoti, kaip Lietuvos imonés vertina §iuo metu Lietuvos grupinio pirkimo portaly
teikiamas paslaugas.

4. I8siaiskinti, kokios yra pagrindinés priezastys, nulemiancios imoniy sprendima nesinaudoti
grupinio pirkimo portaly paslaugomis.

5. lvertinti Lietuvos imoniy pozitri | pokycius grupinio pirkimo portaly paslaugy teikime jiems
pleciantis, pastebétus tiriant kity Saliy grupinio pirkimo portaly plétros istorijas.

Tyrimo hipotezés:

1 hipotezé. Lietuvos imoniy naudojimasi grupinio pirkimo portaly paslaugomis stabdo ziniy
apie Sias paslaugas trukumas.

2 hipotez¢. Imoniy noras naudotis grupinio pirkimo portaly paslaugomis yra susij¢s su imoniy
tikéjimu, kad vartotojai iSliks lojalils ir pasibaigus akcijai.

Klausimyno sudarymas:

Tyrimui atlikti buvo panaudotas struktiirizuotas 15 klausimy klausimynas (zr. prieda nr. 1).
Klausimynas buvo skirtas imoniy vadovams arba sprendimus dél taikomy marketingo ir pardavimy
kanaly tvirtinantiems asmenims. Tiriamyjy buvo prasoma nurodyti ju imonés veiklos sritj, imonés
darbuotoju skaiciy, Lietuvos miestus, kuriuose imoné vysto savo komercing veikla bei pateikti
atsakymus i klausimus, susijusius su Lietuvos grupinio pirkimo paslaugy vertinimu.

Klausimynas buvo sudarytas laikantis pagrindiniy klausimyny sudarymo principy bei autoriy
Sue ir Ritter (2007) rekomendacijy. Prie§ apklausiant respondentus ar pateikiant jiems anketas jie
buvo informuoti apie §io tyrimo tiksla bei keliamos problemos aktualuma. Anketoje yra nurodyta,
kad ji yra anoniming, o jos déka surinkti duomenys bus naudojami tik apibendrintai.

Remiantis antriniy informacijos $altiniy analize, klausimyne buvo pateikti jvariy tipy uzdari
klausimai: alternatyviis klausimai, klausimai, kuriuose leidziama pasirinkti viena atsakymo

varianta, klausimai, kuriuose leidziama pasirinkti kelis atsakymo variantus bei klausimai, kuriy
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atsakymus reikéjo jvertinti pagal skal¢ nuo 1 iki 6 baly, kur 1 — visiskai netenkina, o 6 — visiskai
tenkina.

Anketos klausimai gali biiti suskirstyti | grupes, pagal ju atitikima tyrimo uzdaviniams:

Pirma klausimy grupé leido identifikuoti apklausoje dalyvavusiu imoniy demografing
informacija, tokia kaip imoniy veiklos sritis, imoniy dydis bei miestai, kuriuose imonés vysto savo
komercine veikla.

Antra klausimy grupé buvo skirta iSsiaiskinti kokia Lietuvos imoniy dalis zino apie grupinio
pirkimo portaly teikiamas paslaugas bei suzinoti, kaip imonés vertina §iuo metu Lietuvos grupinio
pirkimo portaly teikiamas paslaugas.

Trecia klausimy grupé buvo skirta nustatyti kokios pagrindinés priezastys nulemia imoniy
sprendima nesinaudoti grupinio pirkimo portaly paslaugomis.

Ketvirta klausimy grupé leido ivertinti Lietuvos imoniy poziiiri i poky¢ius grupinio pirkimo
portaly paslaugy teikime jiems pleciantis, pastebétus tyriant uzsienio Saliy grupinio pirkimo portaly
plétros istorijas.

Imties apskai¢iavimo metodas:

Tiriamoji aibé buvo sudaroma naudojantis Statistikos departamento prie Lietuvos
Respublikos vyriausybés duomenimis apie Lietuvoje iregistruotas ir aktyvia ekonoming veikla
vystancCias, paslaugas fiziniams asmenims teikianc¢ias jmones (B2C verslo modelis). Remiantis
Statistikos departamento pateiktais duomenimis Lietuvoje 2011 mety pradzioje buvo virs 26 800
imoniy, kurios teiké savo paslaugas fiziniams asmenims.

Pagal Kardeli (2005), tam, kad bty galima padaryti statistiSkai reikSmingas iSvadas reikia
nustatyti minimaly reikalinga tiriamyju skaiciy, kitaip dar vadinama minimalia tyrimo imtimi.
Norint gauti tikslius duomenis, bitina jvertinti tyrimo duomeny patikimuma bei ju tiksluma
remiantis matematings statistikos metodais.

Reikiamai minimaliai apklausos imciai nustatyti buvo naudojamasi
http://www.surveysystem.com/sscalc.htm internetine svetaine bei Sia formule, leidziancia
isivertinus standarting paklaida, norimg tikslumg bei paklaida, apskaiciuoti reikiama imties dydi

(Kardelis 2005 ir Dik¢ius 2006):

pll-p)

(-

¢ia n — reikiamas imties dydis;

p — tiriamos populiacijos proporcijos, kurios atitinka tyréja dominancias charakteristikas;
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e — leidziamas paklaidos dydis, taip pat vadinamas pasikliovimo intervalu;

z — standartinés paklaidos dydis esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks norima
patikimumo laipsni, taip pat vadinama pasikliovimo lygmeniu;

N — tiriamos populiacijos dydis.

Skai¢iuojant imtj, nurodyta, jog pasikliovimo lygmuo yra lygus 95 procentams, pasikliovimo
intervalas 5 proc., populiacija 26 800. Sis pasikliovimo lygmuo pasirinktas remiantis
Cekanavi¢iumi ir Murausku (2000), kurie teigé, kad socialinés srities moksliniuose darbuose
iprastai pasirenkamas 95% patikimumas. Kadangi neturime ankstesniy §ios srities tyrimy rezultaty
apie tiriamos populiacijos proporcijas, Martisius ir Kédaitis (2004) rekomenduoja naudoti reikSme p
=0,5. Apskaiciuota reikiama imtis — 379. Tyrimo metu buvo apklausta 612 respondenty.

Remiantis Tidikio (2003) rekomendacijomis, siekiant iSvengti nekokybisky atsakymy deél
apklausos vykdymo nepalankiomis salygomis, respondentams anketos buvo siunciamos
elektroniniu pastu, taipogi buvo suteikta galimybé anketas uzpildyti interneto puslapyje
www.apklausa.lt. Tokiu budu respondentai galéjo anketas uzpildyti jiems priimtinu laiku ir

priimtinomis salygomis. Taip sumazinant dél $iy faktoriy galéjusia atsirasti atsakymuy paklaida.
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4.2 TYRIMO DUOMENU ANALIZE

Tyrimo metu buvo apklausta 612 Lietuvos imoniy. Pirmieji klausimai buvo skirti iSsiaiskinti
imoniy demografing informacija. Paveikle nr. 4.1 atvaizduojamas tyrime dalyvavusiy imoniy
pasiskirtymas pagal imoniy veiklos sritis. Tarp apklausty verslo subjekty dominavo imonés, kuriy
pagrindinés veiklos sritis yra paslaugy teikimas fiziniams asmenims. Sios imonés sudaré beveik dvi
trecCigsias visy apklausos respondenty. Kity gamintoju prekiy perpardavinéjimu uzsiimancios
imonés sudaré beveik ketvirt visy atsakiusiyjy. Maziausiai buvo gamintojy, tiesiogiai prekiaujanciy

savo prekémis. Siy buvo kiek maZiau, nei 9 procentai visy apklausty jmoniu.

3.3%

B Paslaugos
H Tiesiogine prexyba savos
gamyhos produktais

m Perpardavinéjimas

W Kita

Paveikslas nr. 4.1 Imoniy pasiskirstymas pagal veiklos sritj.

Ivertinus respondenty pasiskirstyma pagal imonése dirbanciy darbuotojy skai¢iy buvo
nustatyta, kad visiSka dauguma apklaustyjy sudaré nedidelés imonés, kuriose dirba iki 10 Zmoniy.
Sios jmonés sudaré net 87,2 procento (r. paveiksla nr. 4.2) visy atsakiusiyjy. Devyniuose
procentuose atsakiusiy imoniy dirba nuo 11 iki 50 darbuotojy. Didesnés imonés sudaré vos nepilnus

4 procentus.
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ENuo 11iki 50
B Nuo51iki 100
B Nuo 101 iki 250

W Daugiaunei 251

Paveikslas nr. 4.2 Respondenty pasiskirstymas pagal imonés darbuotojy skaiciy.

Tarp apklausoje dalyvavusiy imoniy populiariausia vieta vystyti savo komercing veikla
buvo Vilnius (beveik 78%). Savo komercing veikla Kaune vysté kiek maziau nei pusé visy imoniy.
Likusieji anketoje pateikti miestai visi sulauké gana panaSaus populiarumo — Klaipéda 32,7
procento, Siauliai 28,4 procento, o Panevézys — 23,7 procento. Anketoje nepateiktuose miestuose

komercing veikla vysté vos 28,6 procento visy tyrime dalyvavusiy jmoniu (Zr. paveiksla nr. 4.3).

B Veiklg vysto B Veiklos nevysto

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
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0%

Vilnius Kaunas Siauliai Klaipéda Paneveézys Kita

Paveikslas nr. 4.3 Miestai, kuriuose apklaustos jmonés vysto savo komercing veikla.
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Apie galimybg savo prekes ir paslaugas klientams pateikti grupinio pirkimo portaluose
zinojo beveik 79 procentai respondenty. Maziau, nei ketvirtadalis repondenty apie tokia galimybe

nezinojo (zr. paveiksla nr. 4.4).

H Apie galimybeZinojo

B Apie galimybe nezinojo

Paveikslas nr. 4.4 [moniy pasiskirstymas pagal tai, ar Zinojo apie galimybg savo prekes ar paslaugas klientams

pateikti grupinio pirkimo portaluose.

Apklausa parodé, kad grupinio pirkimo portalais, kaip pardavimo kanalais prekéms ar

paslaugoms i$ visy respondenty buvo pasinaudojg vos 1,8 procento (zr. paveiksla nr. 4.5).

1.3%

M Pasinaudojo grupiniy
pirkimy poraly peslaugomis

B Nesinaudojo grupiniy
pirkimy portzly
paslaugom's

Paveikslas nr. 4.5 Imoniy pasiskirstymas pagal tai, ar naudojosi grupinio pirkimo portaly paslaugomis.

Imoniy nuomonés iSsiskyré dél priezasCiy, kurios jas vercia nesinaudoti grupinio pirkimo
portaly teikiamomis paslaugomis. Daugiausia imoniy - 27% atsaké, kad nesinaudoti grupinio
pirkimo portaly paslaugomis jas vercia per didelé Siy paslaugy kaina. Taipogi didelé dalis (23%)

Siomis paslaugomis nesinaudoja, nes ju nuomone parduodant uz gerokai mazesng kaina, nei iprastai
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galima padaryti didelés zalos imonés prekiniam Zenklui. Kiek maziau (14,1%) imoniy nurod¢, kad
nesinaudoja grupinio pirkimo portaly paslaugomis, nes neturi pakankamai informacijos apie Siy
portaly teikiamas paslaugas. Taipogi 12,9 procento jmoniy teigé nesinaudojancios grupinio pirkimo
portaly paslaugomis, nes Sie nepasiekia imoniy tikslinés auditorijos. AStuoni procentai respondenty
teigé, kad grupinio pirkimo portaly paslaugos ju imonéms yra neaktualios dél ju veiklos specifikos.
D¢l i anketos atsakymy variantus nejtraukty priezasCiy grupinio pirkimo portaly teikiamomis

paslaugomis nesinaudoja 15% imoniy (Zr. paveiksla nr. 4.6).

B GPP nepasiekia jmaoneés tikslinés
auditorijos

W Pardavimassu didele nuolaida
galistipriai pakenkti prekiniam
zenklui

W GPP teikiamy paslaugy keina yra
perdidelé

m Jmoné neturi pakankamai
informacijos apie GPP teikiamas
paslaugas

B GPP paslaugaos [monei yre
neektualios dél jmaonés veiklos
specifikos

W Kita

Paveikslas nr. 4.6 [moniy pasiskirstymas pagal tai, kokios priezastys nulemia jy sprendima nesinaudoti grupinio

pirkimo portaly teikiamomis paslaugomis.

Tyrimo duomeninis dauguma respondenty grupinio pirkimo portaly puslapiy aiSkuma
klientams vertina teigiamai (Zr. paveiksla nr. 4.7). Net 41,7 procento respondenty teigé, kad Siuo
atzvilgiy grupinio pirkimo portalai visiskai tenkina jy likesCius ir 35,9 procento, kad tenkina ju
lukescius. Tuo tarpu Siy portaly teikiamy paslaugy ikainiai labiau netenkina, nei tenkina 33,8
procento respondenty lukescius. 30,2 procento imoniy §i grupinio pirkimo portaly aspekta vertino
dar blogiau. Dauguma respondenty (74,3%) teigiamai vertina grupinio pirkimo portaly pasiekiama
auditorija. 32 procentai respondenty teigé, kad juos Si pasiekiama auditorija tenkina, o 14 procenty
— kad juos visiskai tenkina. Grupinio pirkimo portaly sukuriama pardavimy padidéjima teigimai
vertina 71,8 procento respondenty. Net 30,2 procento §i pardavimy padid€jima jvertino, kaip
visiSkai atitinkant] ju lokesCiams. Taip pat zenkli dauguma (77,3%) pozityviai vertino grupinio
pirkimo portaly akciju imonei suteikiama reklama. Galimybe pritraukti naujus klientus, kaip

visisSkai atitinkancia ju lukes¢iams jvertino 26,6 procento, o kaip atitinkancia ju likesciams — 28,3
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procento. Taciau vertinant galimybe pritraukti ilgalaikius klientus respondentai buvo kitokios
nuomonés, kaip daugiau tenkinancéia lukes¢ius, nei netenkinanCia jvertino 24,4 procento
atsakiusiyju, o kaip daugiau netenkinancia, nei tenkinancia — 24,3 procento. Kitos nuomonés siuo
klausimu irgi pasidalino beveik po lygiai. Grupinio pirkimo portaly suteikiama galimybg pritraukti

ilgalaikius klientus teigiamai vertino 51 procentas visy respondenty.

El m? 53 md m5 H6

1.6% 2.1%

GPF puslapiy aiskumas klientems

GPF paslaugy jkainiai

GPP pzsiekiama auditorija 4

GPP sukuriamas pardavimy padidéjimas 3

Jmanei suteikiama reklama 3

i

Sute kiama galimybé pritraukti naujus klientus

Sute kiama galimybé pritraukti naujus ilgalaikivs
klientus

\'l

Paveikslas nr. 4.7 [vertinimas, kaip Sie grupinio pirkimo portaly elementai tenkina jmoniy ltkesCius (1 — visai

netenkina, 6 — visiskai tenkina).

Daugiausiai ijmon¢és naudojosi grupinio pirkimo portalo Beta.lt paslaugomis — 52,9 procento.
Zenkliai maZiau jmoniy naudojosi portalo Grupinis.lt paslaugomis. Sio grupinio pirkimo portalo
teikiamomis paslaugomis naudojosi tik 34 procentai imoniy. Kity grupinio pirkimo paslaugomis
naudojosi 32 procentai respondenty. Maziausiai (21,1%) naudojosi portalo Dyl.It teikiamomis

paslaugomis. (zr. paveiksla nr. 4.8).
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Paveikslas nr. 4.8 Grupinio pirkimo portalai, kuriuos jmonés naudojo savo prekiy ar paslaugy pardavimui.

Analizuojant tyrimo duomenis atrasta, kad dauguma (beveik 66%) respondenty mano, kad
vartotojai nepripranta visko pirkti tik su zenklia nuolaida ir, kad, nusipirkes preke ar paslauga per
grupinio pirkimo portala su didele nuolaida, klientas ja véliau norés pirkti uz jos pilng kaing (zr.

paveiksla nr. 4.9).

m jmonés, kurios mang, kad nusipirkes preke ar paslaugg per GPP su didele nuclaida
vartotojasjag veliau nores pirkti uz jos pilng kaing.

B jmonés, kurios nemano, kad nusipirkes preke ar paslaugz per GP? su didele nuolaida
vartotojas jg veliau nores pirkti uz jos pilng kaing.

Paveikslas nr. 4.9 Imoniy pasiskirstymas pagal tai, ar jos mano, kad vartotojai pasibaigus akcijai norés pirkti

imongés preke ar paslauga uz jos pilna kaina.

Dauguma tyrime dalyvavusiy jmoniy (60,9%) teigé, kad, neskaitant grupinio pirkimo portaly,
jos naudojasi dar ir kitais elektroniniais prekybos kanalais. 39,1 procento respondenty teigé, kad ju

imonés nesinaudoja jokiais kitais elektroniniais prekybos kanalais (Zr. paveiksla nr. 4.10).
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B |moné naudojasi kitais
elektroniniais prekybos kanalais

39.1%

Imoné nesinaudoja kitais
elextroniniais prekybos kanalais

N

Paveikslas nr. 4.10 moniy pasiskirstymas pagal tai, ar jos naudojasi kitais elektroniniais prekybos kanalais.

Imoniy naudojamy elektroniniy priemoniy paslaugoms ar produktams populiarinti analizéje
labiausiai jmoniy naudojama priemoné buvo informacijos apie imonés teikiamas paslaugas ar
prekes talpinimas imonés tinklalapyje (84,3%). NaujienlaiSkiy siuntimo registruotiems vartotojams
ir reklaminiy skydeliy talpinimo kituose tinklalapiuose priemones naudoja apie pusé tyrime
dalyvaujanc¢iy imoniy — atitinkamai 54,9 ir 49 procentai. Kitomis elektroninémis prekiy ar paslaugy

populiarinimo priemonémis naudojasi 56,9 procento respondenty (zr. paveiksla nr. 4.11).

100% -/
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20% m Naudojasi
o7
10% v
0“’6 T T T 1
Reklaminiais Informacija  Naujienlaiskiai Kita
skydeliais aonie teikiamas registruotiems
kituose oaslaugasar  vertotojams
tinklalapiuose prekes jmonés
tinklalapyje

Paveikslas nr. 4.11 Imoniy paslaugoms ar produktams populiarinti naudojamos elektroninés priemonés.
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Didzioji dalis (71,7%) tyrime dalyvavusiy imoniy teigé, kad jos naudotuy grupinio pirkimo
portaly teikiamas paslaugas norédamos pristatyti nauja savo paslauga ar preke (Zr. paveiksla nr.
4.12).

M Jmoné naudoty GPP
teikiamas paslaugas
norédama pristatyti naujg
paslauga ar preke.

B Jmoné nenaudoty GPP
teikiamy paslaugy
norédama pristatyti naujg
paslaugg ar preke.

Paveikslas nr. 4.12 Imoniy pasiskirstymas pagal tai, ar jos pasinaudoty grupinio pirkimo portaly teikiamomis

paslaugomis norédamos pristatyti naujq paslauga ar preke.

Atlikus gauty apklausos rezultaty analize¢ matyti, kad 90,5 procento tyrime dalyvavusiy
imoniy pazyméjo, jog mano, kad gerai zinomas GPP prekinis zenklas gali turéti teigiamos jtakos

kliento apsisprendimui pirkti jame pateikta preke ar paslauga. (Zr. paveiksla nr. 4.13).

9.5%_

B Geraizinomas GPP prekinis
Zenklas gali turéti teigiamos
jtakos kliento
apsisprendimui pirkti jame
pateiktg preke ar paslauga.

B Geraizinomas GPP prekinis
Zenklas negali turéti
teigiamos jtakos kliento
apsisprendimui pirkti jame
pateiktg preke ar paslauga

Paveikslas nr. 4.13 Imoniy pasiskirstymas pagal tai, ar ju nuomone klientams gerai Zinomas grupinio pirkimo

portalo prekinis Zenklas gali turéti teigiamos jtakos kliento apsisprendimui pirkti jame pateikta preke ar paslauga.
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Beveik du trecdaliai (66,1%) tyrimo respondenty mano, kad ju imoné nustoty naudotis
grupinio pirkimo portaly paslaugomis, jei, gerokai iSaugus Siu portaly populiarumui, atitinkamai

iSaugty ir paslaugy ikainiai (zr. paveiksla nr. 4.14).

B Jmoné nenustoty naudotis GPP paslaugomis, jei, gerokai iSaugus Siy portaly
populiarumui, atitinkamai isaugty ir paslaugy jkainiai.

H Jmoné nustoty naudotis GPP paslaugomis, jei, gerokai iSaugus Siy portaly
populiarumui, atitinkamai iSaugty ir paslaugy jkainiai.

Paveikslas nr. 4.14 Imoniy pasiskirstymas pagal tai, ar jos nenustoty naudotis GPP paslaugomis, jei, gerokai

iSaugus Siy portaly populiarumui, atitinkamai iSaugty ir paslaugy ijkainiai.

Tyrimo duomenimis 41 procentas respondenty mano, kad, atskaiCius nuolaida, grupinio
pirkimo portalo gaunama prekés ar paslaugos kainos dalis neturéty virSyti 10 procenty. Iki 20
procenty prekés ar paslaugos kainos dalies (atskaiCius nuolaida) grupinio pirkimo portalams sutikty
duoti 38,6 procento. Vos 21,1 procento apklaustyjy sutikty grupinio pirkimo portalams atiduoti

daugiau, nei 20% prekeés ar paslaugos kainos dalies (atskaicius nuolaida) (Zr. paveiksla nr. 4.15).

&%

B |ki 10 procenty

B Tarp 11ir 20 proc.
B Tarp 21ir 30 proc.
B Tarp 31ir 40 proc.
M Tarp 41ir 50 proc.

B Daugiau nei 50 proc.

Paveikslas nr. 4.15 Imoniuy pasiskirstymas pagal tai, kokia didZiausia prekés ar paslaugos kainos dalj (atskaicius

nuolaida) galéty sudaryti grupinio pirkimo portalo paslaugy kaina.
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Siekiant patvirtinti pirmaja tyrimo hipotez¢, kurioje teigiama, kad Lietuvos jmoniy
naudojimgsi grupinio pirkimo portaly paslaugomis stabdo Ziniy apie Sias paslaugas
trukumas, buvo remiamasi empyrinio tyrimo rezultaty analize. 14,1 procento tyrimo
respondenty teigé, kad ju imoné nesinaudoja grupinio pirkimo portaly teikiamomis paslaugomis,
nes neturi pakankamai informacijos apie §iy portaly teikiamas paslaugas. Taciau tai nebuvo
dazniausiai respondenty pasirinktas atsakymas. Daugiausiai tyrime dalyvavusiy imoniy (27%) teige,
kad grupinio pirkimo portaly paslaugomis nesinaudoja todél, kad ju paslaugy kaina yra per didelé.
Remiantis auk$¢iau jvardintais empyrinio tyrimo duomenimis patvirtinama pirmoji hipoteze,
kurioje teigiama, kad ziniy apie grupinio pirkimo portaly teikiamas paslaugas trikumas turi itakos,
bet néra pagrindinis veiksnys, stabdantis Lietuvos imoniy naudojimasi grupinio pirkimo portaly
paslaugomis.

Patvirtintinant antraja tyrimo hipoteze, kurioje teigiama, kad jmoniy noras naudotis
grupinio pirkimo portaly paslaugomis yra susijes su jmoniy tikéjimu, kad vartotojai iSliks
lojaliis ir pasibaigus akcijai, buvo pasitelktas empyrinio tyrimo rezultaty analizés metodas.
Atlikus surinkty uZpildyty klausimyny analiz¢ paaiskéjo, kad 48,5 procento jmoniy, kurios
nesinaudoja grupinio pirkimo portaly teikiamomis paslaugomis mano, kad vartotojai, nusipirke
imonés preke ar paslauga per grupinio pirkimo portala su didele nuolaida véliau nenorés jos pirkti
uz pilna kaing ir Siai akcijai pasibaigus pirks ta preke ar paslauga, kuriai tuo metu bus akcija, lauks
kada vél Siai prekei ar paslaugai bus sumazinta kaina, arba tiesiog atsisakys tos prekés ar paslaugos
pirkimo. Tuo tarpu grupinio pirkimo portaly paslaugas naudojusiy imoniy tarpe tokios nuomonés
laikosi pastebimai mazesné dalis — tik 34,9 procento. Taip pat reikia pastebéti, kad 23 procentai
tyrime dalyvavusiy imoniy teigé, kad pagrindiné priezastis, vercianti jas nesinaudoti grupinio
pirkimo portaly teikiamomis paslaugomis, yra grésmé, kad prekiy ar paslaugy pardavimas su
zenklia nuolaida gali stipriai pakenkti jmonés prekiniam Zenklui. Remiantis aukS¢iau ivardintais
duomenimis patvirtinama antroji hipotezé, kurioje teigiama, kad yra rySys tarp imoniy sprendimo
naudotis ar nesinaudoti grupiniy pirkimy portaly paslaugomis bei imoniy nuomonés dél galimybés

iSlaikyti vartotojus akcijai pasibaigus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Grupinio pirkimo portaly kirima paskatina gana nesudétingas verslo modelis, mazos
pradinés islaidos, leidzianCios Siuo verslu uzsiimti nedideli kapitala turin¢ioms jmonéms bei
nedideli {éjimo i rinka barjerai. Taciau dél sparciai augancio grupinio pirkimo portaly skaiciaus
atsiranda didelé konkurencija, kuria dar labiau sustiprina mazi klienty pasirinkimo kastai,
sustiprinantys ju derybing galia. Tai apsunkina ne tik nauju klienty pritraukima, bet ir lojaliy klienty
iSlaikyma. Visa tai didina marketingines iSlaidas ir mazina pelno marza. [monéms grupinio pirkimo
portaly teikiamos paslaugos suteikia galimybg efektyviai planuoti marketingui skiriama biudzeta
tiesiogiai zinant kiek tai pritrauks naujy klienty, imonés jgauna elektroninés prekybos ir marketingo
kanala, iSvengdamos verslo procesy skaitmenizavimo keliamy problemu bei galimybeg tinkamai
planuojant kampanija akcijos déka pritrauktus klientus paversti lojaliais.

2. Pasauliné grupinio pirkimo portaly kiirimo ir igyvendinimo praktika parod¢, kad, nepaisant
Sio verslo modelio patrauklumo, dél itin arSios konkurencijos dauguma §i versla pradéjusiy
kompanijy zlunga. Savo rinkoje lyderio pozicija uZémusios imonés patraukia regioniniy arba
pasauliniy lyderiy démesi, ir Sie arba ta kompanija nusiperka ir prijungia prie savgs, arba,
nusprende, kad tai yra perspektyvi rinka, patys joje pradeda teikti savo paslaugas, iSnaudodami savo
dydzio, patirties ir biudZeto teikiamus privalumus. Praktika parodé, kad inovatyvis sprendimai
grupinio pirkimo portaly paslaugy teikimo srityje gali suteikti kitais biidais sunkiai pasiekiama
konkurencini pranasuma. Stipriis, vartotoju gerai zinomi prekiniai zenklai ir dideli nuolatiniy
lankytoju skai¢iy turinCios internetinés svetainés, pradéjusios vystyti grupinio pirkimo portaly
veikla, gali tikétis susilaukti pasisekimo.

3. Grupinio pirkimo portaly igyvendinimo situacijos Lietuvoje analizés metu pastebéta, kad
Lietuvoje, nepaisant nedidelés ir stipriai diferencijuotos rinkos, grupinio pirkimo portaly rinkoje yra
labai didel¢ konkurencija. Taciau dauguma grupinio pirkimo portaly akciju yra skirtos tik Vilniaus
ir Kauno gyventojams. Visoje likusioje Lietuvoje pasiiilymus teikia labai nedaug grupinio pirkimo
portaly arba pasitilymai yra iSvis neteikiami. Kaip parodé tyrimo rezultatai Lietuvos jmoniy tarpe
populiariausi grupinio pirkimo portalai yra Beta.lt ir Grupinis.It. Sie grupinio pirkimo portalai taip
pat yra iSpléte savo veikla | daugiausiai Lietuvos miesty. Nors apie galimybg savo prekes ar
paslaugas pateikti klientams pasinaudojant grupinio pirkimo portaly teikiamomis paslaugomis
zinojo dauguma respondenty, kol kas Sia galimybe pasinaudojo labai nedaug Lietuvos imoniy.

4. Siuo metu Lietuvoje internetu perkan¢iy gyventoju yra labai nedaug ir tai dar labiau
sumazina nedidelés Lietuvos rinkos potenciala. Taciau, nepaisant to, ateinanciais metai grupinio
pirkimo portaly rinka dar augs. Taip pat tikétinas yra prekiy spektro augimas. Remiantis empyrinio

tyrimo rezultatais pastebéta, kad grupinio pirkimo portaly plétrai grésme kelia menkas Lietuvos
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imoniy susipazinimas su grupinio pirkimo portaly teikiamomis paslaugomis ir dél to neretai
atsirandanti neigiama nuomon¢ apie jas. Taip pat plétra gali riboti tyrimo metu pastebétas imoniy
nenoras mokéti daugiau uz grupinio pirkimo portaly paslaugas, net ir augant iy kokybei. Siekiant
uztikrinti Lietuvos grupinio pirkimo portaly plétra, autorius rekomenduoja uZtikrinti tolesng
informacijos apie grupinio pirkimo portaly paslaugas sklaidg pasitelkiant Ziniasklaidos priemones,
siekiant supazindinti Lietuvos imones su realiais grupinio pirkimo portaly privalumais ir trikumais.
Be to, inovatyviy priemoniy, tokiu kaip mobiliyju telefonu aplikacijos, taikymas galéty suteikti
imonéms konkurencini pranasuma. D¢l ju suteikiamos paramos klienty apsisprendimui pirkti
autorius rekomenduoja toliau vystyti virtualias bendruomenes pasitelkiant socialinius tinklus ir kitas
priemones. Taip pat vertéty pradéti taikyti ne tik geografiniais pozymiais paremta klienty
segmentavima.

Patvirtinant pirmajj ginamajj teiginj buvo taikoma mokslinés literatiiros ir empyrinio
tyrimo rezultaty analizé. Jos metu buvo nustatyta, kad 71,7 procento respondenty yra patenkinti
grupinio pirkimo portaly suteikiama galimybe pritraukti naujus klientus, taciau vertinant ilgalaikiy
klienty pritraukimo galimybg, ju nuomonés iSsiskiria. Nepaisant to, 90,5 procento tyrime
dalyvavusiy imoniy sutinka, kad gerai zinomas grupinio pirkimo portalo prekinis zenklas, gali
paskatinti klientus pirkti jame pateiktas jmonés prekes ar paslaugas bei 65,7 procento mano, kad
imongs preke ar paslauga su nuolaida grupinio pirkimo portale nusipirke klientai, véliau sutiks uz ja
moketi jos pilna kaina. Taip pat specialistai pastebi, kad pasitelkus detaliai suplanuota veiksmy
kampanija, kuri biity nukreipta i aktualia auditorija bei nustaius ir akcentavus savo parduodamos
prekés ar paslaugos privalumus, lyginant su konkurenty pasiiilymais, galima grupinio pirkimo
portaly déka pritrauktus klientus paversti ilgalaikiais. Remiantis aukS¢iau pateiktais faktais
patvirtinamas ginamasis teiginys, kad grupinio pirkimo portalai leidZia jmonéms praplésti savo
lojaliy klienty bazg.

Siekiant patvirtinti antraji ginamajj teiginj jvertinus grupinio pirkimo portaly
igyvendinimo ir plétros galimybes nustatyta, kad nemaZza imoniy dalis kol kas naudoja vos kelias
elektroninio marketingo priemones, i§ kuriy viena pagrindiniy yra tiesiog informacijos apie imonés
teikiamas paslaugas ir prekes pateikimas jmongés internetinéje svetainéje. Tuo tarpu 77,3 procento
apklausoje dalyvavusiy imoniu pozityviai atsiliepé apie grupinio pirkimo portaly imonéms
suteikiama reklama bei 90,5 procento nuomone gerai Zinomas grupinio pirkimo portalo prekinis
zenklas gali suteikti imonés produkcijai teigiama ivaizdi ir padidinti pardavimus. Remiantis
aukscCiau jvardintais duomenimis patvirtinamas ginamasis teiginys, kad vykdanc¢ioms prekybing ar
paslaugy teikimo veiklg Lietuvos imonéms grupinio pirkimo portalai yra naudinga papildoma

marketingo priemoneé.



59

Norint patvirtinti treciojo ginamojo teiginio teisinguma atliktas Lietuvos grupinio
pirkimo portaly jgyvendinimo ir plétros galimybiy tyrimo rezultaty vertinimas parodé, kad
66,1 procento Lietuvos imoniy nesinaudoty grupinio pirkimo portaly teikiamomis paslaugomis, jei
portalams pleciantis ir gerinant paslaugu kokybe, $iu paslaugu ikainiai augty. Tac¢iau daug apklausty
imoniy teigiamai atsiliepé apie grupinio pirkimo portaly suteikiama reklama, pardavimy padidéjima
bei galimybe pritraukti naujus klientus. Todé¢l, siekiant efektyviai vystyti tolimesng plétra, tiek
teikiant paslaugas didesnei Lietuvos daliai, tiek ir didinant teikiamy paslaugu pasirinkima, grupinio
pirkimo portalai turi remtis didesniu skai¢iumi mazesniais jkainiais mokanciy jmoniy. Remiantis
auksciau jvardintais duomenimis patvirtinamas ginamasis teiginys, kad grupinio pirkimo portaly

plétra Lietuvoje priklauso nuo ju paslaugas naudojanciy imoniy skaiciaus.
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ANOTACIJA LIETUVIU IR ANGLU KALBOMIS

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuota grupinio pirkimo portaly kiirimo ir plétros teoriné
baze, grupinio pirkimo portaly pasauliné patirtis, jvertinta dabartiné Lietuvos grupinio pirkimo
portaly situacija. Remiantis empyrinio tyrimo metu gautais rezultatais, kurie atskleidzia Lietuvos
grupinio pirkimo portaly igyvendinimo ir plétros galimybes, pateiktos rekomendacijos grupinio
pirkimo portaly plétrai Lietuvoje uztikrinti. Pirmoje dalyje apzvelgiami grupinio pirkimo portaly
kiirimo ir vystymo teoriniai aspektai. Antroje dalyje analizuojama pasauliné¢ grupinio pirkimo
portaly kiirimo ir vystymo geroji patirtis. Trecioje dalyje vertinamas grupinio pirkimo paslaugy
iSplitimas Lietuvoje, konkurenciné aplinka, rinkos pasiskirtymas bei klienty bazé. Empyriniame
tyrime siekiama iSsiaiSkinti imoniy poziiiri { grupinio pirkimo paslaugas, ju kokybe bei atitikima
imoniy poreikiams. ISanalizuoti tyrimo rezultatai pateikiami grafiskai.

Pagrindiniai ZodZziai: grupinio pirkimo portalai, grupiniai pirkimai, paslaugos, Lietuvos

grupinio pirkimo portaly rinka.

The Master's graduation paper contains an analysis of the theory of creating and developing
group buying sites, worldwide experience of the subject and Lithuania's current situation. The
results of the empirical research concerning the possibilities of implementing and developing
Lithuanian group buying sites enabled the creation of recommendations for the ensurement of
development of Lithuania's group buying sites. The first part contains the theoretic aspects of
creating and developing group buying sites. The second part contains an analysis of the worldwide
experience in creating developing group buying sites. The third part contains an assessment of the
pervasion of group buying services in Lithuania, the competitive environment, market distribution
and client base. The research aims to identify the attitude of local businesses towards group buying
services, their quality and concordance with the business' needs. The results of the research are
provided graphically.

Key words: group buying sites, group buying, services, Lithuanian group buying site market.
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KulieSius V. Grupinio pirkimo portaly kiirimas ir plétra / Elektroninio verslo vadybos
magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. T. Limba — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas,

Socialinés informatikos fakultetas, 2011. -70 p.

SANTRAUKA

Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamojo darbo tema yra aktuali, nes pastebéta, kad
galimai dél srities naujumo, kol kas §i tema yra labai mazai iStyrinéta. Norint sékmingai plésti
grupinio pirkimo portaly veikla arba siekiant prognozuoti Sios verslo srities vystymasi, truksta
atsakymu i klausimus, susijusius su grupinio pirkimo portaly specifika, kuriy negalima atsakyti
remiantis jau atlikty tyrimy informacija. Todél biitini tolimesni $ios srities tyrimai.

Tyrimo objektas. Grupinio pirkimo portaly kiirimas ir plétra.

Tyrimo tikslas. Nustacius pasaulinés grupinio pirkimo portaly gerosios patirties pavyzdzius,
ivertinus $io verslo modelio svarbiausius faktorius, pateikti iSvadas ir rekomendacijas dél grupinio
pirkimo portaly Lietuvoje plétros.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti grupinio pirkimo portaly kiirimo ir jgyvendinimo teorinius aspektus.

2. I8analizuoti grupinio pirkimo portaly kiirimo ir igyvendinimo pasauling patirtj.

3. Ivertinti grupinio pirkimo portaly jgyvendinimo situacija Lietuvoje.

4. Pateikti iSvadas ir rekomendacijas dél tolimesnés grupinio pirkimo portaly plétros
perspektyvos Lietuvoje.

I3vados. Siuo metu Lietuvoje internetu perkanéiy gyventojy yra labai nedaug ir tai dar labiau
sumazina nedidelés Lietuvos rinkos potenciala. Taciau, nepaisant to, ateinanciais metai grupinio
pirkimo portaly rinka dar augs. Taip pat tikétinas yra prekiy spektro augimas. Remiantis empyrinio
tyrimo rezultatais pastebéta, kad grupinio pirkimo portaly plétrai grésme kelia menkas Lietuvos
imoniy susipazinimas su grupinio pirkimo portaly teikiamomis paslaugomis, ir dél to neretai
atsirandanti neigiama nuomon¢ apie jas. Taip pat plétra gali riboti tyrimo metu pastebétas jmoniy
nenoras mokéti daugiau uz grupinio pirkimo portaly paslaugas, net ir augant Siy kokybei. Siekiant
uztikrinti Lietuvos grupinio pirkimo portaly plétra, autorius rekomenduoja uztikrinti tolesng
informacijos apie grupinio pirkimo portaly paslaugas sklaidg pasitelkiant ziniasklaidos priemones,
siekiant supazindinti Lietuvos imones su realiais grupinio pirkimo portaly privalumais ir trikumais.
Be to inovatyviu priemoniy, tokiy kaip mobiliyjy telefonuy aplikacijos, taikymas galéty suteikti
imonéms konkurencini pranasuma. Autorius rekomenduoja toliau vystyti virtualias bendruomenes
pasitelkiant socialinius tinklus ir kitas priemones. Taip pat vertéty pradéti taikyti ne tik

geografiniais poZymiais paremtg klienty segmentavima.
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SUMMARY

The topic of the Electronic business management Master's thesis is relevant because possibly
due to the freshness of the topic it is researched properly. The possibilities to successfully develop a
group buying site or to predict the development of this business field are limited due to the fact that
there are not enough answers to questions related to the specifics of group buying sites that cannot
be answered using the research conducted up to date. Thus further research is necessary.

Research object. The creation and development of group buying sites.

Research objective. After identifying the worldwide best practice examples, having
evaluated the most important factors of this business model, to present the conclusions and
recommendations concerning the development of group buying sites in Lithuania.

Research tasks:

1. Analyze the theoretical aspects of the creation and development of group buying sites.

2. Analyze the worldwide best practice examples.

3. Evaluate the situation of group buying sites in Lithuania.

4. Present conclusions and recommendations concerning the development of group buying
sites in Lithuania.

Conclusions. Currently very few Lithuanian citizens buy online and this makes the already
small potential of Lithuania's market shrink even more. But despite that the following year
Lithuania's group buying market still should show some growth. An increase in the variety of
services provided is also likely. The results of the empirical research showed that another problem
threatening the development of group buying sites is the bad opinion about them among businesses
due to the lack of knowledge regarding the services provided by group buying sites. The
development can also be affected by the fact that businesses state that they are not willing to pay
more for the services of group buying sites even if their quality increases. To ensure the
development of group buying sites in Lithuania the author recommends using the media to present
the real advantages and disadvantages of group buying sites to Lithuanian businesses. In addition
the author recommends using mobile applications to enrich the buying experience, as well as to
continue developing virtual communities using social networks and other means and apply client

segmentation based on more than just geographical data.
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PRIEDAI

Priedas nr. 1 Lietuvos grupinio pirkimo portaly jeyvendinimas ir plétros galimybiy vertinimo

klausimynas.

Laba diena. Mano vardas yra Vytautas KulieSius, a§ esu Mykolo Romerio universiteto
Elektroninio verslo vadybos magistrantiiros studijy studentas. Savo baigiamajam darbui atlieku
tyrima apie grupinio pirkimo portaly zinomuma bei atitikima Lietuvos jmoniy poreikiams. Anketa
yra anonimin¢ ir jos déka surinkti duomenys bus naudojami tik apibendrintai. Bai¢iau labai

dékingas, jei galétumete skirti pora minuciy atsakyti i Sios anketos klausimus.

1. Jusy jmonés veiklos sritis:

a) Paslaugos

b) Tiesioginé prekyba savos gamybos produktais
¢) Perpardavingjimas

d) Kita

2. Jisy jmonés darbuotojy skai€ius:
a) Iki 10

b) Nuo 11 iki 50

¢) Nuo 51 iki 100

d) Nuo 101 iki 250

e) Daugiau nei 251

3. Jisy jmoné vysto savo komercing veikla Siame (-Siuose) mieste (-uose):
a) Vilnius

b) Kaunas

¢) Siauliai

d) Klaipéda

e) Panevézys

f) Kita
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Ar Zinote apie galimybe savo prekes ar paslaugas pateikti klientams grupinio pirkimo
portaluose?

Taip

Ne

Ar naudojatés grupinio pirkimo portalais kaip pardavimo kanalais savo prekéms ar
paslaugoms?

Taip

Ne

Kokia yra pagrindiné priezastis vercianti Jusy jmone nesinaudoti grupinio pirkimo
portaly paslaugomis?

Grupinio pirkimo portalai nepasiekia Jusy jmonés tikslinés auditorijos

Prekiy ar paslaugy pardavimas su Zenklia nuolaida gali stipriai pakenkti Jisy prekiniam
zenklui

Grupinio pirkimo portaly paslaugy kaina yra per didelé

Jiisy imoné neturi pakankamai informacijos apie grupinio pirkimo portaly teikiamas
paslaugas

Grupinio pirkimo portaly paslaugos Jiisy imonei yra neaktualios dél imonés veiklos
specifikos

Kita

Ivertinkite, kaip Sie GPP elementai tenkina Jusy lukesc¢ius (1 visai netenkina, 6 visiSkai

tenkina).

Grupinio pirkimo portaly puslapiy aiSkumas klientams 123456
Grupinio pirkimo portaly paslaugy ikainiai 123456
Grupinio pirkimo portaly pasiekiama auditorija 123456
Sukuriamas pardavimy padidéjimas 123456
Jusy jmonei suteikiama reklama 123456
Suteikiama galimybé¢ pritraukti naujus klientus 123456
Suteikiama galimybé pritraukti naujus ilgalaikius klientus 123456

Kokiu (kokiais) grupinio pirkimo portalu (-ais) naudojatés savo prekiy ar paslaugy
pardavimui?

Beta.lt



b)

d)
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Dyl 1t
Grupinis.It
Kita

Ar manote, kad vartotojas, nusipirkes Jusy preke ar paslaugg per grupinio pirkimo
portala su Zenklia nuolaida, véliau norés ja pirkti uz jos pilng kaina?

Taip

Ne

. Ar Jusy jmoné naudojasi kitais elektroniniais prekybos kanalais?

Taip
Ne

. Kokiomis elektroninémis priemonémis naudojatés savo jmonés paslaugoms ar

produktams populiarinti?

Reklaminiai skydeliai kituose tinklalapiuose

Informacija apie teikiamas paslaugas ar prekes imonés tinklalapyje
Naujienlaiskiai registruotiems vartotojams

Kita

. Ar rinktumétés grupinio pirkimo portalus norédami pristatyti nauja paslaugg ar

preke?
Taip
Ne

. Ar manote, kad klientams gerai Zinomas grupinio pirkimo portalo pavadinimas gali

turéti teigiamos jtakos kliento apsisprendimui pirkti jame pateiktg preke ar paslauga?
Taip
Ne

. Ar tebesinaudotuméte grupinio pirkimo portaly paslaugomis, jei, gerokai iSaugus Siy

portaly populiarumui, atitinkamai iSaugty ir paslaugy jkainiai?
Taip
Ne
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. Kokia didZiausig prekés ar paslaugos kainos dalj (atskai¢ius nuolaida) galéty sudaryti

grupinio pirkimo portalo paslaugy kaina?
Iki 10 procenty

Tarp 11 ir 20 procenty

Tarp 21 ir 30 procenty

Tarp 31 ir 40 procenty

Tarp 41 ir 50 procenty

Daugiau nei 50 procenty



