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Internetowe Centrum Handlowe 
TOTU, czyli B2C po polsku

Czy warto prowadziç spo˝ywczy sklep in-
ternetowy w Polsce – zastanawiajà si´ nie
tylko handlowcy. Wi´kszoÊç jest przekona-
na, ˝e raczej nie. Na przyk∏adzie Grupy Firm
TOTU chcemy pokazaç, ˝e jednak mo˝na ro-
biç w tej bran˝y interesy.

Redakcja

16 lipca 1997 roku Grupa Firm TOTU
uruchomi∏a pierwszy w Polsce sklep in-
ternetowy bran˝y spo˝ywczej. Oferta
obejmowa∏a ponad 7000 produktów ty-
powego, rzeczywistego hipermarketu.
Realizujàc sklep internetowy totu
(www.totu.com), przyj´to dwie zasady:

1) bazà sklepu internetowego b´dzie
sklep rzeczywisty Firmy TOTU 

2) sprzeda˝ produktów w sklepie rze-
czywistym jak i przez Internet musi od-
bywaç si´ w tej samej cenie, a Internet
powinien umo˝liwiç dodatkowà prezen-
tacj´ produktów. 

W 1998 roku, kiedy wspó∏pracowano
ze sklepami w Warszawie i Katowicach,
podj´to decyzj´ uruchomienia platfor-
my internetowej TOTU. Przyj´to dwa
dalsze za∏o˝enia: 

1) towary dostarczane b´dà w ciàgu
dwóch godzin od momentu potwierdze-
nia zamówienia przez sklep 

2) ka˝dy sklep rzeczywisty, prezentu-
jàcy swojà ofert´ na platformie totu, b´-
dzie mia∏ okreÊlony, przy pomocy ko-
dów pocztowych, obszar dostawy swo-
ich produktów. 

W maju 2000 r. uruchomiono Interne-
towe Centrum Handlowe TOTU – plat-
form´ internetowà totu, na którà kolej-
no sà wprowadzane oferty polskich skle-
pów rzeczywistych, dzia∏ajàcych na tere-
nie ca∏ej Polski. 

Powy˝sze za∏o˝enia dzia∏ania sklepu
internetowego, przyj´te przez Grup´
w tych latach, sta∏y si´ fundamentem re-
alizacji sklepów internetowych, tworzo-
nych ostatnio przez du˝e korporacje
handlowe, np. Tesco, Wall Mark. Sklepy
te, bazujàc na ofertach swoich sklepów

rzeczywistych, przekraczajàcych niekie-
dy 40 tysi´cy produktów, nie ponoszàc
kosztów logistyki wykazujà du˝à dyna-
mik´ sprzeda˝y (w 2001 r. 7% ca∏kowitej
masy towarowej w Wielkiej Brytanii Te-
sco sprzeda∏a przez Internet). Sprzeda˝
w wykorzystaniem Internetu w sposób
istotny przyczynia si´ do wzrostu obro-
tów i dochodów tych sieci.

Przeciwieƒstwem dla koncepcji Grupy
Firm TOTU sà tworzone przez polskie
portale, np. Wirtualna Polska, Onet, Ga-
zeta, tzw. galerie handlowe. Sklepy tutaj
oferujà skromnà ofert´ handlowà, nie-
kiedy po kilka produktów. Koszt ich
dzia∏alnoÊci jest wysoki, a tymczasem
wyniki finansowe, zarówno portali jak
i sklepów, nie sà zach´cajàce. 

Blisko szeÊcioletnie doÊwiadczenie
Grupy w handlu wykorzystujàcym Inter-
net jako medium informacji i realizacji
zamówienia, mogà byç podstawà do
okreÊlenia tendencji i kierunków dalsze-
go rozwoju tego segmentu handlu.

Struktura Centrum Handlowego 
TOTU

Obecnie realizowane Internetowe
Centrum Handlowe TOTU (ICH TOTU)
jest trzecià wersjà sklepu internetowe-
go. Wszystko, co powstawa∏o przez
szeÊç lat, to wynik w∏asnych przemyÊleƒ
i doÊwiadczeƒ oraz wykorzystanie uwag
klientów.

Hipermarket TOTU, dzia∏ajàcy od 16
lipca 1997 roku do 14 grudnia 1999 r.,
zrealizowany by∏ na bazie Windowsa NT.
Klient dochodzi∏ do produktu klikajàc na
bran˝e, podbran˝e i list´ produktów.
Niektóre produkty posiada∏y dodatkowy
opis. Przyj´ta struktura sklepu interne-
towego odpowiada∏a strukturze sklepu
rzeczywistego, umo˝liwiajàc szybkie
dojÊcie do produktu. W pierwszym
okresie sprzeda˝ odbywa∏a si´ na tere-
nie Poznania, Warszawy i Katowic1.

Sklep internetowy – interes czy drogie hobby...

Hanna Kuna
Wojciech Bogajewski

Rys. 1. Internetowe Centrum Handlowe – www.totu.com

1 Wojciech Bogajewski za realizacj´ powy˝szego przedsi´wzi´cia zosta∏ wyró˝niony, z nominacji Ministrów Gospodarki i Finansów 4. 11. 1998 r., wyró˝-
nieniem Lider  Przedsi´biorczoÊci 1998 roku.



Copyright © by Instytut Logistyki i Magazynowania, 2004 r. Wszelkie prawa zastrzeżone. 
Żaden fragment nie może być kopiowany lub wykorzystywany w jakiejkolwiek innej formie bez zgody wydawcy. 

Logistyka 1/2004
42

Elektroniczna gospodarka

Centrum Handlowe TOTU. Zak∏adajàc
za∏o˝enie sklepu internetowego, zawie-
rajàcego ponad 500 000 produktów, ofe-
rowanych przez oko∏o 100 sklepów rze-
czywistych, stwierdzono, mimo wielu
prób, koniecznoÊç odejÊcia od dotych-
czasowych rozwiàzaƒ programowych.
14.12.1999 r. uruchomiono pierwszy
sklep na platformie linuxa. W marcu
2000 r. uruchomiono salony specjali-
styczne, oferujàce produkty rtv, kompu-
tery, zabawki, meble itd. Niski poziom
wiedzy producentów w zakresie Inter-
netu, a tak˝e niewiara w jego si∏´ marke-
tingowà, praktycznie storpedowa∏a roz-
wój salonów. W maju tego samego roku
rozpocz´∏a dzia∏alnoÊç platforma inter-
netowa TOTU, na której prezentowa∏y
swojà ofert´ handlowà spo˝ywcze hi-
permarkety rzeczywiste z Bielska Bia∏ej,
Katowic, Krakowa, Poznania Warszawy2.

Internetowe Centrum Handlowe
TOTU uruchomiono 20.07.2002 r. jako
kolejnà wersj´ sklepu internetowego to-
tu. (rys. 1). W zwiàzku z przekroczeniem
oferty handlowej zawierajàcej 300 000
produktów w celu szybszego dojÊcia do
produktów wprowadzono szereg istot-
nych zmian w ich wyszukiwaniu. Po raz
pierwszy klient mia∏ do wyboru kilka
Êcie˝ek zakupu, oprócz wyboru wg na-
zwy konkretnego produktu, co znacznie

przyspiesza∏o dotarcie do niego i podj´-
cie decyzji o zakupie. Umo˝liwiono wy-
bór produktów wg: 

1) danego producenta z listy produk-
tów, np. produkty Firmy Tchibo 

2) danego rodzaju, np. czekolady
z orzechami 

3) opakowania, np. piwo w puszce 
4) ˝àdanej wagi. 
Ostatnia wersja jest ciàgle rozbudowy-

wana i zakres prac w du˝ej mierze zale-
˝y od partnerów Firmy TOTU. W zakre-
sie salonów nie dokonano ˝adnych

zmian. Na wyró˝nienie zas∏uguje firma
Grundig, która jako jedyna prezentuje
ca∏à swojà ofert´ handlowà dla klienta
detalicznego w Polsce, w swoich prefe-
rowanych cenach. 

Dzia∏alnoÊç Centrum bazuje na
uprzednio wypracowanych czterech za-
sadach:

1) prezentacji oferty handlowej dane-
go sklepu, partnera TOTU 

2) sprzeda˝y towarów w cenie pó∏ki
sklepu rzeczywistego 

3) dzia∏ania ka˝dego partnera TOTU
na okreÊlonym obszarze wyznaczonym
kodami pocztowymi 

4) dostawy towaru do klienta w ciàgu
dwóch godzin od momentu potwierdze-
nia przyj´cia zamówienia przez sklep na
obszarze przez niego obs∏ugiwanym
(21.04.2003 r. system obejmowa∏ 70,31%
kodów pocztowych, w tym 367 miasta);
na pozosta∏ym obszarze dost´pna jest
oferta z Poznania, realizowana w czasie
do 72 godzin. 

W celu zwi´kszenia bezpieczeƒstwa
klientów podj´to decyzj´ o szyfrowaniu
wszystkich stron sklepu (protokó∏ SSL).
Wprowadzono trzy formy p∏atnoÊci za
zakupiony towar: 

1) gotówkà przy odbiorze 
2) kartà p∏atniczà off-line (klient faxem

przesy∏a dane karty, a operator uzyskuje
akceptacj´ Polcardu) 

3) on-line (klient wype∏nia formularz
banku i daje dyspozycje obcià˝enia
w∏asnego konta kwotà zamówienia
(rys. 2). 

Rys. 2. Strona zamówienia, dane zamawiajàcego i miejsca dostawy, rodzaje p∏atnoÊci –
www.totu.com

Rys. 3. Miejsce zamieszkania e-klientów w latach 2000 – 2002  www.totu.com

2 Tygodnik angielski TIME w raporcie poÊwi´conym rozwojowi Internetu w Europie (21. 06. 2000), w artykule „Pole Position”, oceniajàc dotychczasowe
dokonania Grupy Firm TOTU, zaliczy∏ jà do czterech najbardziej perspektywicznych firm internetowych w Polsce. 
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Dodatkowo dla sta∏ych klientów –
firm istnieje mo˝liwoÊç p∏atnoÊci prze-
lewem.

W celu oceny zachodzàcych zmian
charakteryzujàcych klienta interneto-
wego, dokonano analizy jego zakupów
w okresie 2000-2002. Klient ICH TOTU
aby wejÊç do sklepu, musi podaç kod
pocztowy miejsca dostawy, gdy˝ z nim
zwiàzana jest konkretna oferta handlo-
wa sklepu obs∏ugujàcego dany obszar.
Tylko oko∏o 35% osób decyduje si´ na
wpisanie kodu dostawy i zapoznanie si´
z ofertà sklepu. Wynika to
z dwóch faktów: 

1) bojaêni przed identyfika-
cjà klienta, co jest niezrozu-
mia∏e, gdy˝ wchodzàc na adres
www.totu.com (po podaniu
adresu w przeglàdarce) znany
jest jego numer IP – kompute-
ra z którego „wchodzi” 

2) nieznajomoÊci zasad ko-
dowania systemu i ucieczkà
przed podj´ciem decyzji. IloÊç
dzienna wejÊç na pierwszà
stron´ waha si´ od kilkuset do
kilku tysi´cy, w zale˝noÊci od
dnia tygodnia czy miesiàca.

Zgodnie z badaniami doty-
czàcymi u˝ytkowników pol-
skiego Internetu, w 2000 r. nie-
ca∏e 29% stanowi∏y kobiety;
zgodnie z szacunkami amery-
kaƒskimi stanowià one 45%,
natomiast europejskimi dany-
mi – 30% kupujàcych przez In-
ternet. Analiza klientów TOTU
wykaza∏a istotne zmiany
w udziale kobiet w ogólnej ilo-
Êci zamawiajàcych w badanym
okresie. Wynika z niej, ˝e ko-
biety stanowi∏y 58% ogó∏u do-
konujàcych zakupy w 2002 r.
Wyniki jednoznacznie potwier-
dzajà wi´kszà aktywnoÊç ko-
biet w realizacji zakupów, ni˝
to wykazujà badania realizowane przez
specjalistyczne firmy. Mo˝e to oznaczaç,
˝e wi´kszoÊç internautek nie przyznaje
si´ do „surfowania” w sieci lub odwie-
dzajà serwisy, do których nie chcà si´
przyznaç.

ICH TOTU dzieli swoich klientów (na
potrzeby w∏asnych analiz) na dwie grupy:

a) osoby zamawiajàce w kraju
b) internautów mieszkajàcych poza

granicami Polski.
Na rys. 3 przedstawiono zmiany za-

chodzàce w udziale poszczególnych

klientów, z zale˝noÊci od miejsca za-
mieszkania w latach 2000 – 2002.

Z przedstawionych danych jedno-
znacznie wynika, ˝e w 2002 r. klienci
z zagranicy nieznacznie przewy˝szali
liczb´ klientów z Polski (o 1,5%) i ich
udzia∏ wyraênie si´ zwi´ksza. Mo˝e to
Êwiadczyç o spowolnieniu rozwoju In-
ternetu w Polsce. Klientów internetowe-
go sklepu TOTU dzieli si´ na 3 grupy: 1)
osoby mieszkajàce poza granicami kra-
ju, które zamawiajà na rzecz osób za-
mieszkujàcych w Polsce, 2) ludzi m∏o-

dych z wy˝szym wykszta∏ceniem, ak-
tywnych zawodowo, zajmujàcych nie-
kiedy wysokie stanowiska, ceniàcych
czas i zamawiajàcych produkty z dosta-
wà g∏ównie pod wieczór, 3) firmy tj.
w∏aÊcicieli firm, sekretarki firm zagra-
nicznych, którzy cenià sobie czas i sta-
rajà si´ jak najefektywniej go wykorzy-
stywaç. Mo˝na jeszcze wyró˝niç czwar-
tà grup´ klientów – osoby niepe∏no-
sprawne, jednak˝e nie stanowià oni
w ogólnej liczbie zamówieƒ znacznej
grupy.

Interesujàca jest analiza sk∏adu koszy-
ka poszczególnych wyró˝nionych grup
klientów.

Sk∏ad koszyka statystycznego Polonu-
sa zamawiajàcego dla rodziny w kraju
w 2002 roku przedstawia rys. 4. Cha-
rakterystyczna w tym koszyku jest du˝a
zawartoÊç produktów Êwie˝ych, tj. w´-
dlin i mi´sa, warzyw i Êwie˝ych owo-
ców (razem ponad 49% ogó∏u koszyka).
G∏ównie zamawia si´ owoce po∏udnio-
we, a tak˝e klasyczne warzywa, np. pie-
czarki, fasolk´ szparagowà, pomidory,

brukselk´, zielony ogórek. Âla-
dowe iloÊci zamawia si´ mro-
˝onek czy s∏odyczy. W zamó-
wieniach okazjonalnych spo-
tkaç mo˝na butelk´ dobrego
wina, koniaku lub ginu, g∏ów-
nie produkcji nie polskiej. Na-
le˝y podkreÊliç, ˝e grupa tych
klientów cz´sto zamawia
sprz´t rtv i agd dla swoich bli-
skich w Polsce. Natomiast za-
kupy statystycznego Polaka in-
ternauty sà odzwierciedle-
niem jego zakupów w sklepie
rzeczywistym. W Internecie
zamawia on wi´kszà iloÊç pro-
duktów o jednostkowej wa-
dze – oko∏o 1 kg i wi´cej (wo-
da, soki, màka, cukier). Du˝a
iloÊç klientów dokonuje za-
mówieƒ systematycznie, nie-
kiedy ponad 50 pozycji. Sys-
tem umo˝liwia przywo∏anie
poprzedniego zamówienia, je-
go korekt´. W efekcie w ciàgu
5 minut mo˝na zamówiç 50
i wi´cej pozycji, na zakup któ-
rych w sklepie rzeczywistym
straci si´ niekiedy 3 – 4 godzi-
ny ∏àcznie z dojazdami. Ta
efektywnoÊç zakupu przyciàga
zw∏aszcza ludzi m∏odych.

Firmy, wg analizy za 2001 r.,
g∏ównie zamawiajà soki, na-

bia∏ i zupki b∏yskawiczne. Niekiedy do-
chodzà u˝ywki czy produkty chemii.
Klient jest bardzo interesujàcy, gdy˝ do-
konuje zakupów systematycznie i dlate-
go wielu z nich uzyskuje mo˝liwoÊç su-
mowania zakupów miesi´cznych na jed-
nej fakturze i p∏atnoÊci przelewem.

ICH TOTU dzi´ki identyfikacji miej-
sca dostawy na podstawie kodu pocz-
towego ma mo˝liwoÊç dok∏adnej anali-
zy odbiorców. Ze wzgl´du na wielkoÊç
bazy zawierajàcej informacje dotyczà-
ce wprowadzania kodu pocztowego,

Rys. 4. Sk∏ad statystycznego koszyka Polonusa zamawiajàcego
dla osób mieszkajàcych w Polsce w roku 2002 www.totu.com

Rys. 5. Miejsce dostarczania zamówieƒ wg województw w la-
tach 2000 – 2002 www.totu.com
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przedmiotem analizy by∏y dwa miesià-
ce marzec i sierpieƒ dla lat 2000, 2001
i 2002. Na rys. 5 przedstawiono naj-
cz´Êciej wyst´pujàce województwa
wg miejsca dostarczania zamówieƒ.
Z przedstawionych danych wynika, ˝e
dominujà województwa wielkopolskie
i mazowieckie, jednak z up∏ywem cza-
su zwi´ksza si´ liczba zamówieƒ i do-
staw z innych województw, co mo˝e
Êwiadczyç o wyrównywaniu poziomu
dost´pu do Internetu w Polsce i zwi´k-
szonych ch´ciach z jego korzystania. 

Grupa Firm TOTU realizuje swojà
dzia∏alnoÊç bilansujàc przychody i wy-
datki, nie doprowadzajàc do deficytu.
Z perspektywy czasu mo˝na stwierdziç,
˝e wynik taki uzyskano tylko dzi´ki
przyj´ciu prawid∏owych za∏o˝eƒ sklepu
internetowego, tzn. nie obcià˝ajàc go
kosztami magazynowania towaru. Skle-
py amerykaƒskie z lat 1996-1999 budu-
jàce od podstaw w∏asne, niezale˝ne sys-
temy logistyczne (z wyjàtkiem Ama-
zon.com) zakoƒczy∏y dzia∏alnoÊç.

WartoÊç sprzeda˝y Grupy systema-
tycznie roÊnie. Na rys. 6 przedstawiono
procentowy wzrost sprzeda˝y w latach
2000-2002. W uj´ciu kwartalnym naj-
wa˝niejszy jest IV kwarta∏, zwiàzany
z zakupami w okresie Bo˝ego Narodze-
nia, przy czym jego udzia∏ zaczyna ma-
leç przy jednoczesnym wzroÊcie zaku-
pów w I kwartale. Âredni koszyk zaku-
pów w 2002 r. wyniós∏ 331 z∏ i ma ten-
dencj´ zni˝kowà, jak si´ wydaje m.in.
z powodu gospodarczego kryzysu
w kraju.

Na podstawie dotychczasowych do-
Êwiadczeƒ Grupy Firm TOTU i przepro-
wadzonej analizy sprzeda˝y mo˝na wy-
ciàgnàç nast´pujàce wnioski:

1) przyj´ta koncepcja dzia∏ania sklepu
internetowego, za∏o˝enia polegajàce na
tym ˝e:

a) bazà sklepu internetowego jest
sklep rzeczywisty wspó∏pracujàcy
z Firmà  TOTU 

b) sprzeda˝ produktów w sklepie rze-
czywistym, jak i przez Internet, od-
bywa si´ w tej samej cenie

c) towary do klienta detalicznego do-
starczane sà w ciàgu dwóch godzin
od momentu potwierdzenia zamó-
wienia przez sklep

d) ka˝dy sklep rzeczywisty prezentu-
jàcy swojà ofert´ na platformie totu
ma okreÊlony, przy pomocy kodów
pocztowych, obszar dostawy swo-

ich produktów w pe∏ni si´ spraw-
dzi∏a, czego wynikiem jest wspó∏-
praca na platformie 52 najlepszych
polskich sklepów ró˝nych w∏aÊci-
cieli, oferujàcych ponad 350.000
produktów na terenie ca∏ej Polski.

2) internetowa platforma handlowa
Firmy TOTU jako jedyna grupuje ró˝ne
sklepy o jednolitej strukturze odpo-
wiadajàcej typowemu hipermarketowi
rzeczywistemu. Wyró˝nia si´ jednolità
strukturà, iloÊcià proponowanych pro-
duktów, a tak˝e jednolità formà p∏at-
noÊci.

3) doÊwiadczenia ostatniego roku
Êwiadczà o wzroÊcie zainteresowania za-
kupami przez Internet klientów detalicz-
nych, którzy zainteresowani sà korzysta-
niem wy∏àcznie z us∏ug firm sprawdzo-
nych, rzetelnych i z tradycjami.

Dotychczasowe doÊwiadczenia po-
zwalajà stwierdziç, ˝e: 1) kobiety stajà
si´ bardzo aktywnymi uczestnikami han-
dlu internetowego i ich liczba przewy˝-
sza liczb´ m´˝czyzn, 2) klienci interne-
towego sklepu dzielà si´ g∏ównie na
osoby mieszkajàce poza granicami kra-
ju, w Polsce oraz nale˝à do grupy w∏aÊci-
cieli i sekretarek firm. Ponadto profil za-
kupów poszczególnych grup klientów
zale˝y od miejsca zamieszkania zama-
wiajàcego oraz jego potrzeb (szczegól-
ne du˝e ró˝nice mo˝na zaobserwowaç
w segmencie Êwie˝ych produktów).

Dotychczasowe doÊwiadczenia w za-
kresie handlu internetowego umo˝li-

wiajà sformu∏owanie kierunków dzia∏a-
nia Grupy. Do najwa˝niejszych nale˝y
zaliczyç:

1) pokrycie ca∏ego kraju dostawà
dwugodzinnà, co wià˝e si´ z prezenta-
cjà na platformie zakupowej oferty oko-
∏o 100 – 120 hipermarketów rzeczywi-
stych

2) zwi´kszenie liczby prezentowa-
nych produktów z pe∏nym opisem i cha-
rakterystykà (obecnie oko∏o 15% pro-
duktów posiada opis, który oznaczony
jest aparatem fotograficznym przed na-
zwà produktu)

3) rozpocz´cie kampanii marketingo-
wej w Êrodkach masowego przekazu.
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