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Internetowe Centrum Handlowe
TOTU, czyli B2C po polsku

Czy warto prowadzic spozywczy sklep in-
ternetowy w Polsce — zastanawiajq si¢ nie
tylko handlowcy. Wiekszosc jest przekona-
na, ze raczej nie. Na przyktadzie Grupy Firm
TOTU chcemy pokazac, ze jednak mozna ro-
bi¢ w tej branzy interesy.

Redakcja

16 lipca 1997 roku Grupa Firm TOTU
uruchomita pierwszy w Polsce sklep in-
ternetowy branzy spozywczej. Oferta
obejmowata ponad 7000 produktéw ty-
powego, rzeczywistego hipermarketu.
Realizujgc sklep internetowy totu
(www.totu.com), przyjeto dwie zasady:

1) baza sklepu internetowego bedzie
sklep rzeczywisty Firmy TOTU

2) sprzedaz produktéw w sklepie rze-
czywistym jak i przez Internet musi od-
bywac sie w tej samej cenie, a Internet
powinien umozliwi¢ dodatkowa prezen-
tacje produktow.

W 1998 roku, kiedy wspoipracowano
ze sklepami w Warszawie i Katowicach,
podjeto decyzje uruchomienia platfor-
my internetowej TOTU. Przyjeto dwa
dalsze zatozenia:

1) towary dostarczane beda w ciggu
dwéch godzin od momentu potwierdze-
nia zamowienia przez sklep

2) kazdy sklep rzeczywisty, prezentu-
jacy swoja oferte na platformie totu, be-
dzie miat okreslony, przy pomocy ko-
déw pocztowych, obszar dostawy swo-
ich produktéw.

W maju 2000 r. uruchomiono Interne-
towe Centrum Handlowe TOTU - plat-
forme internetowg totu, na ktorg kolej-
no sg wprowadzane oferty polskich skle-
pow rzeczywistych, dziatajacych na tere-
nie catej Polski.

Powyzsze zalozenia dzialania sklepu
internetowego, przyjete przez Grupe
w tych latach, staly sie fundamentem re-
alizagji sklepéw internetowych, tworzo-
nych ostatnio przez duze korporacje
handlowe, np. Tesco, Wall Mark. Sklepy
te, bazujac na ofertach swoich sklepéw
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Rys. 1. Internetowe Centrum Handlowe — www.totu.com

rzeczywistych, przekraczajacych niekie-
dy 40 tysiecy produktéw, nie ponoszgc
kosztow logistyki wykazujg duza dyna-
mike sprzedazy (w 2001 r. 7% catkowitej
masy towarowej w Wielkiej Brytanii Te-
sco sprzedala przez Internet). Sprzedaz
w wykorzystaniem Internetu w spos6b
istotny przyczynia sie¢ do wzrostu obro-
toéw i dochodoéw tych sieci.

Przeciwienstwem dla koncepgji Grupy
Firm TOTU sg tworzone przez polskie
portale, np. Wirtualna Polska, Onet, Ga-
zeta, tzw. galerie handlowe. Sklepy tutaj
oferuja skromng oferte handlowa, nie-
kiedy po kilka produktéw. Koszt ich
dzialalnosci jest wysoki, a tymczasem
wyniki finansowe, zaréwno portali jak
i sklepéw, nie sg zachecajace.

Blisko szescioletnie doswiadczenie
Grupy w handlu wykorzystujacym Inter-
net jako medium informacji i realizacji
zamowienia, mogg by¢ podstawg do
okreslenia tendengji i kierunkéw dalsze-
go rozwoju tego segmentu handlu.

Struktura Centrum Handlowego
TOTU

Obecnie realizowane Internetowe
Centrum Handlowe TOTU (ICH TOTU)
jest trzecig wersjg sklepu internetowe-
go. Wszystko, co powstawalo przez
sze$¢ lat, to wynik wiasnych przemyslen
i doswiadczen oraz wykorzystanie uwag
klientow.

Hipermarket TOTU, dziatajacy od 16
lipca 1997 roku do 14 grudnia 1999 r.,
zrealizowany byl na bazie Windowsa NT.
Klient dochodzit do produktu klikajac na
branze, podbranze i liste produktow.
Niektore produkty posiadaly dodatkowy
opis. Przyjeta struktura sklepu interne-
towego odpowiadata strukturze sklepu
rzeczywistego, umozliwiajac szybkie
dojscie do produktu. W pierwszym
okresie sprzedaz odbywatla sie na tere-
nie Poznania, Warszawy i Katowic!.

1 Wojciech Bogajewski za realizacje powyzszego przedsiewziecia zostal wyr6zniony, z nominacji Ministréw Gospodarki i Finansow 4. 11. 1998 r., wyr6z-

nieniem Lider Przedsiebiorczosci 1998 roku.
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Centrum Handlowe TOTU. Zaktadajac
zalozenie sklepu internetowego, zawie-
rajacego ponad 500 000 produktéw, ofe-
rowanych przez okoto 100 sklepow rze-
czywistych, stwierdzono, mimo wielu
prob, koniecznos¢ odejscia od dotych-
czasowych rozwigzan programowych.
14.12.1999 r. uruchomiono pierwszy
sklep na platformie linuxa. W marcu
2000 r. uruchomiono salony specjali-
styczne, oferujace produkty rtv, kompu-
tery, zabawki, meble itd. Niski poziom
wiedzy producentow w zakresie Inter-
netu, a takze niewiara w jego site marke-
tingowa, praktycznie storpedowata roz-
woj salonow. W maju tego samego roku
rozpoczeta dziatalno$¢ platforma inter-
netowa TOTU, na ktdrej prezentowaly
swojg oferte handlowag spozywcze hi-
permarkety rzeczywiste z Bielska Biatej,
Katowic, Krakowa, Poznania Warszawy?2.

Internetowe Centrum Handlowe
TOTU uruchomiono 20.07.2002 r. jako
kolejna wersje sklepu internetowego to-
tu. (rys. 1). W zwigzku z przekroczeniem
oferty handlowej zawierajacej 300 000
produktow w celu szybszego dojscia do
produktow wprowadzono szereg istot-
nych zmian w ich wyszukiwaniu. Po raz
pierwszy klient mial do wyboru kilka
Sciezek zakupu, oprécz wyboru wg na-
zwy konkretnego produktu, co znacznie
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Rys. 3. Miejsce zamieszkania e-klientéw w latach 2000 — 2002 www.totu.com

przyspieszalo dotarcie do niego i podje-
cie decyzji o zakupie. Umozliwiono wy-
bor produktow weg:

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

2) danego rodzaju, np. czekolady
z orzechami

3) opakowania, np. piwo w puszce

4) zadanej wagi.

Ostatnia wersja jest ciggle rozbudowy-
wana i zakres prac w duzej mierze zale-
zy od partneréw Firmy TOTU. W zakre-
sie salonéw nie dokonano zadnych
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Rys. 2. Strona zaméwienia, dane zamawiajgcego i miejsca dostawy, rodzaje ptatnosci —

www.tofu.com

zmian. Na wyr6znienie zastuguje firma
Grundig, ktoéra jako jedyna prezentuje
calg swoja oferte handlowa dla klienta
detalicznego w Polsce, w swoich prefe-
rowanych cenach.

Dzialalno§¢ Centrum bazuje na
uprzednio wypracowanych czterech za-
sadach:

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

2) sprzedazy towaréw w cenie potki
sklepu rzeczywistego

3) dzialania kazdego partnera TOTU
na okreslonym obszarze wyznaczonym
kodami pocztowymi

4) dostawy towaru do klienta w ciggu
dwéch godzin od momentu potwierdze-
nia przyjecia zamoéwienia przez sklep na
obszarze przez niego obstugiwanym
(21.04.2003 r. system obejmowat 70,31%
kodéw pocztowych, w tym 367 miasta);
na pozostalym obszarze dostepna jest
oferta z Poznania, realizowana w czasie
do 72 godzin.

W celu zwiekszenia bezpieczenstwa
klientéw podjeto decyzje o szyfrowaniu
wszystkich stron sklepu (protokét SSL).
Wprowadzono trzy formy platnosci za
zakupiony towar:

1) gotéwka przy odbiorze

2) kartg platniczg off-line (klient faxem
przesylta dane karty, a operator uzyskuje
akceptacje Polcardu)

3) on-line (klient wypelnia formularz
banku i daje dyspozycje obcigzenia
wlasnego konta kwotg zamowienia
(rys. 2).

2 Tygodnik angielski TIME w raporcie po$wigeconym rozwojowi Internetu w Europie (21. 06. 2000), w artykule ,,Pole Position”, oceniajac dotychczasowe
dokonania Grupy Firm TOTU, zaliczyt ja do czterech najbardziej perspektywicznych firm internetowych w Polsce.
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Dodatkowo dla statych klientow —
firm istnieje mozliwos¢ platnosci prze-
lewem.

W celu oceny zachodzacych zmian
charakteryzujgcych klienta interneto-
wego, dokonano analizy jego zakupow
w okresie 2000-2002. Klient ICH TOTU
aby wejs¢ do sklepu, musi podac¢ kod
pocztowy miejsca dostawy, gdyz z nim
zwigzana jest konkretna oferta handlo-
wa sklepu obstugujacego dany obszar.
Tylko okolo 35% os6b decyduje sie na
wpisanie kodu dostawy i zapoznanie sie
z ofertg sklepu. Wynika to

klientow, z zaleznos$ci od miejsca za-
mieszkania w latach 2000 — 2002.

Z przedstawionych danych jedno-
znacznie wynika, ze w 2002 r. klienci
Z zagranicy nieznacznie przewyzszali
liczbe klientéw z Polski (o 1,5%) i ich
udzial wyrazZnie sie zwieksza. Moze to
Swiadczy¢ o spowolnieniu rozwoju In-
ternetu w Polsce. Klientoéw internetowe-
go sklepu TOTU dzieli sie na 3 grupy: 1)
osoby mieszkajgce poza granicami kra-
ju, ktore zamawiaja na rzecz os6b za-
mieszkujacych w Polsce, 2) ludzi mfo-

Interesujaca jest analiza sktadu koszy-
ka poszczegdlnych wyréznionych grup
klientow.

Sktad koszyka statystycznego Polonu-
sa zamawiajgcego dla rodziny w kraju
w 2002 roku przedstawia rys. 4. Cha-
rakterystyczna w tym koszyku jest duza
zawarto$¢ produktow Swiezych, tj. we-
dlin i miesa, warzyw i $wiezych owo-
coéw (razem ponad 49% ogolu koszyka).
Glownie zamawia sie owoce potudnio-
we, a takze klasyczne warzywa, np. pie-
czarki, fasolke szparagowa, pomidory,
brukselke, zielony ogérek. Sla-

z dwoch faktow:

1) bojazni przed identyfika-
cja klienta, co jest niezrozu-
miale, gdyz wchodzac na adres
www.totu.com (po podaniu
adresu w przegladarce) znany
jest jego numer IP — kompute-
ra z ktorego ,wchodzi”

2) nieznajomosci zasad ko-
dowania systemu i ucieczkg
przed podjeciem decyzji. llos¢
dzienna wejS¢ na pierwszg
strone waha sie od kilkuset do
kilku tysiecy, w zaleznosci od
dnia tygodnia czy miesigca.

Zgodnie z badaniami doty-
czacymi uzytkownikéw pol-

Rys. 4. Sktad statystycznego koszyka Polonusa zamawiajgcego
dla os6b mieszkajgcych w Polsce w roku 2002 www.totu.com

dowe ilosci zamawia sie mro-
zonek czy stodyczy. W zamo-
wieniach okazjonalnych spo-
tka¢ mozna butelke dobrego
wina, koniaku lub ginu, giow-
nie produkgji nie polskiej. Na-
lezy podkresli¢, ze grupa tych
klientow czesto zamawia
sprzet rtv i agd dla swoich bli-
skich w Polsce. Natomiast za-
kupy statystycznego Polaka in-
ternauty s3 odzwierciedle-
niem jego zakupéw w sklepie
rzeczywistym. W Internecie
zamawia on wiekszg ilo$¢ pro-
duktéw o jednostkowej wa-
dze — okolo 1 kg i wiecej (wo-

skiego Internetu, w 2000 r. nie-
cale 29% stanowily kobiety;
zgodnie z szacunkami amery-
kanskimi stanowig one 45%,
natomiast europejskimi dany-
mi — 30% kupujgcych przez In-
ternet. Analiza klientow TOTU
wykazata istotne zmiany
w udziale kobiet w ogolnej ilo-
$ci zamawiajgcych w badanym
okresie. Wynika z niej, ze ko-
biety stanowily 58% ogotu do-

konujacych zakupy w 2002 r.
Wyniki jednoznacznie potwier-
dzaja wiekszg aktywnos¢ ko-
biet w realizacji zakupow, niz
to wykazujg badania realizowane przez
specjalistyczne firmy. Moze to oznaczac,
ze wiekszo$¢ internautek nie przyznaje
sie do ,surfowania” w sieci lub odwie-
dzaja serwisy, do ktorych nie chcg sie
przyznac.

ICH TOTU dzieli swoich klientéow (na
potrzeby wiasnych analiz) na dwie grupy:

a) osoby zamawiajgce w kraju

b) internautéw mieszkajacych poza
granicami Polski.

Na rys. 3 przedstawiono zmiany za-
chodzace w udziale poszczegélnych

Rys. 5. Miejsce dostarczania zaméwien wg wojewddziw w la-
tach 2000 — 2002 www.totu.com

dych z wyzszym wyksztalceniem, ak-
tywnych zawodowo, zajmujacych nie-
kiedy wysokie stanowiska, cenigcych
czas i zamawiajacych produkty z dosta-
wa glownie pod wieczoér, 3) firmy tj.
wlascicieli firm, sekretarki firm zagra-
nicznych, ktérzy cenig sobie czas i sta-
raja sie jak najefektywniej go wykorzy-
stywac. Mozna jeszcze wyréznic¢ czwar-
ta grupe klientow — osoby niepetno-
sprawne, jednakze nie stanowig oni
w ogolnej liczbie zaméwien znacznej
grupy.

da, soki, maka, cukier). Duza
ilos¢ klientow dokonuje za-
moéwien systematycznie, nie-
kiedy ponad 50 pozycji. Sys-
tem umozliwia przywolanie
poprzedniego zamoéwienia, je-
go korekte. W efekcie w ciggu
5 minut mozna zamoéowi¢ 50
i wiecej pozycji, na zakup kto6-
rych w sklepie rzeczywistym
straci sie niekiedy 3 — 4 godzi-
ny tacznie z dojazdami. Ta
efektywno$c¢ zakupu przyciaga
zwlaszcza ludzi mtodych.

Firmy, wg analizy za 2001 r.,
gléwnie zamawiajg soki, na-
biat i zupki biyskawiczne. Niekiedy do-
chodza uzywki czy produkty chemii.
Klient jest bardzo interesujacy, gdyz do-
konuje zakupow systematycznie i dlate-
go wielu z nich uzyskuje mozliwos¢ su-
mowania zakupow miesiecznych na jed-
nej fakturze i ptatnosci przelewem.

ICH TOTU dzieki identyfikacji miej-
sca dostawy na podstawie kodu pocz-
towego ma mozliwo$¢ dokfadnej anali-
zy odbiorcow. Ze wzgledu na wielkos$¢
bazy zawierajacej informacje dotycza-
ce wprowadzania kodu pocztowego,
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przedmiotem analizy byly dwa miesig-
ce marzec i sierpien dla lat 2000, 2001
i 2002. Na rys. 5 przedstawiono naj-
cze$ciej wystepujgce wojewodztwa
wg miejsca dostarczania zamoéwien.
Z przedstawionych danych wynika, ze
dominuja wojewddztwa wielkopolskie
i mazowieckie, jednak z uptywem cza-
su zwieksza sie liczba zaméwien i do-
staw z innych wojewo6dztw, co moze
Swiadczy¢ o wyrownywaniu poziomu
dostepu do Internetu w Polsce i zwiek-
szonych checiach z jego korzystania.

Grupa Firm TOTU realizuje swoja
dziatalno$¢ bilansujac przychody i wy-
datki, nie doprowadzajgc do deficytu.
Z perspektywy czasu mozna stwierdzic,
ze wynik taki uzyskano tylko dzieki
przyjeciu prawidlowych zalozen sklepu
internetowego, tzn. nie obcigzajagc go
kosztami magazynowania towaru. Skle-
py amerykanskie z lat 1996-1999 budu-
jace od podstaw wtlasne, niezalezne sys-
temy logistyczne (z wyjatkiem Ama-
zon.com) zakonczyly dziatalnos¢.

Warto$¢ sprzedazy Grupy systema-
tycznie rosnie. Na rys. 6 przedstawiono
procentowy wzrost sprzedazy w latach
2000-2002. W ujeciu kwartalnym naj-
wazniejszy jest IV kwartal, zwigzany
z zakupami w okresie Bozego Narodze-
nia, przy czym jego udzial zaczyna ma-
le¢ przy jednoczesnym wzroscie zaku-
péw w | kwartale. Sredni koszyk zaku-
poéw w 2002 r. wynidst 331 zf i ma ten-
dencje znizkowa, jak sie wydaje m.in.
z powodu gospodarczego kryzysu
w kraju.

Na podstawie dotychczasowych do-
Swiadczen Grupy Firm TOTU i przepro-
wadzonej analizy sprzedazy mozna wy-
ciggna¢ nastepujgce wnioski:
1) przyjeta koncepcja dziatania sklepu
internetowego, zalozenia polegajgce na
tym ze:
a) bazg sklepu internetowego jest
sklep rzeczywisty wspotpracujacy
z Firmg TOTU

b) sprzedaz produktow w sklepie rze-
czywistym, jak i przez Internet, od-
bywa sie w tej samej cenie

c) towary do klienta detalicznego do-

starczane sg w ciggu dwoch godzin
od momentu potwierdzenia zamo-
wienia przez sklep

d) kazdy sklep rzeczywisty prezentu-

jacy swojg oferte na platformie totu
ma okreslony, przy pomocy kodéw
pocztowych, obszar dostawy swo-
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Rys. 6. Procentowy wzrost sprzedazy w latach 2000-2002 www.totu.com

ich produktéw w pelni sie spraw-
dzifa, czego wynikiem jest wspot-
praca na platformie 52 najlepszych
polskich sklepéw réznych wtasci-
cieli, oferujgcych ponad 350.000
produktow na terenie catej Polski.

2) internetowa platforma handlowa
Firmy TOTU jako jedyna grupuje rozne
sklepy o jednolitej strukturze odpo-
wiadajacej typowemu hipermarketowi
rzeczywistemu. Wyréznia sie jednolita
strukturg, iloscig proponowanych pro-
duktéw, a takze jednolitg formg plat-
nosci.

3) dosSwiadczenia ostatniego roku
Swiadczg o wzroscie zainteresowania za-
kupami przez Internet klientéw detalicz-
nych, ktérzy zainteresowani sg korzysta-
niem wylgcznie z ustug firm sprawdzo-
nych, rzetelnych i z tradycjami.

Dotychczasowe doswiadczenia po-
zwalajg stwierdzi¢, ze: 1) kobiety stajg
sie bardzo aktywnymi uczestnikami han-
dlu internetowego i ich liczba przewyz-
sza liczbe mezczyzn, 2) klienci interne-
towego sklepu dzielg sie gléwnie na
osoby mieszkajace poza granicami kra-
ju, w Polsce oraz nalezg do grupy wiasci-
cieli i sekretarek firm. Ponadto profil za-
kupow poszczegolnych grup klientow
zalezy od miejsca zamieszkania zama-
wiajacego oraz jego potrzeb (szczego6l-
ne duze ro6znice mozna zaobserwowac
w segmencie Swiezych produktow).

Dotychczasowe doswiadczenia w za-
kresie handlu internetowego umozli-

wiajg sformutowanie kierunkéow dziata-
nia Grupy. Do najwazniejszych nalezy
zaliczy¢:

1) pokrycie catego kraju dostawa
dwugodzinng, co wigze sie z prezenta-
¢ja na platformie zakupowej oferty oko-
to 100 — 120 hipermarketéw rzeczywi-
stych

2) zwiekszenie liczby prezentowa-
nych produktéow z petnym opisem i cha-
rakterystyka (obecnie okoto 15% pro-
duktéw posiada opis, ktory oznaczony
jest aparatem fotograficznym przed na-
zwg produktu)

3) rozpoczecie kampanii marketingo-
wej w $Srodkach masowego przekazu.
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