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5.25.2. Za co ptaci sie Google? (440)

5.25.3. Reklama w wyszukiwarce AdWords - na czym to polega? (440)
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5.25.5. Kto klika reklame AdWords? (441)

5.25.6. Reklama w wyszukiwarce - jak zaczac? (442)

5.25.7. Optymalizacja stow kluczowych (445)

5.25.8. Optymalizacja kosztow kampanii (446)

5.25.9. AdWords Express, czyli AdWords "dla leniwych" (446)

5.25.10. Rozszerzenia reklam (447)

5.25.11. Inne metody kierowania reklam w wyszukiwarce (448)

5.25.12. Dynamic Search Ads - DSA (448)

5.25.13. AdWords dla e-commerce - reklama w Product Listing Ads (448)
5.26. Remarketing (Marcin Wsét) (449)

5.26.1. Czym jest remarketing? (449)

5.26.2. Zastosowanie remarketingu (449)

5.26.3. Tworzenie list remarketingowych (450)

5.26.4. Opcje remarketingu (451)

5.26.5. Korzysci ze stosowania remarketingu (452)

5.26.6. Najlepsze praktyki i najczesciej popetniane btedy (452)

5.26.7. Dla kogo jest remarketing? (454)
5.27. Google Analytics - optymalizacja przez analize efektéw (Maciej Lewinski) (454)

5.27.1. Do czego stuzy analityka? (454)

5.27.2. Dlaczego Analytics? (456)

5.27.3. Google Analytics - jak zaczg¢? (456)

5.27.4. Raport Analytics musi opowiedzie¢ historie (457)

5.27.5. Podstawowe definicje - jak to dziata? (458)



5.27.6. Kim sg i skad przychodza? (459)

5.27.7. Dane na temat uzytkownikéw (460)

5.27.8. Sledzenie konwersji + modut e-commerce (462)
5.27.9. Czego tu brakuje, czyli cele z kasg (463)
5.27.10. Sciezki wielokanatowe (463)

5.27.11. Zachowanie + testy (464)

Rozdziat 6. Komunikacja z e-klientem (467)

6.1. Profil konsumenta w sieci (Jakub Jasinski) (467)
6.1.1. Preferowane metody dostawy i zwrotu (468)
6.1.2. Preferowane metody ptatnosci (469)
6.1.3. Dlaczego klient miatby wybraé Twoj e-sklep? (469)
6.1.4. ROPO (470)
6.1.5. M-klient (471)

6.2. Podstawy komunikacji z e-klientem (Marcin Cisek) (471)
6.2.1. Specyfika klienta internetowego (471)
6.2.2. Znaczenie obstugi klienta (473)
6.2.3. Optymalizacja kanatéw komunikacji (474)
6.2.4. Komunikacja e-mailowa (474)
6.2.5. Telefony (476)
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6.3.2. Jak mierzy¢ customer experience? (480)

6.3.3. Mapowanie customer journey (483)



6.3.4. Pamietaj! (484)
6.4. Budowanie zaufania klienta (Maciej Dutko) (485)
6.4.1. Marka (485)
6.4.2. Autoprezentacja i dane firmy (486)
6.4.3. Certyfikaty, przynaleznosé, rejestry, referencje (488)
6.4.4. Portfolio klientow (489)
6.4.5. Profesjonalny wizerunek (489)
6.4.6. Rekomendacja konsumencka i rekomendacja przez autorytety (490)
6.4.7. Rekomendacja medialna (491)
6.4.8. Eksperckos¢ (491)
6.4.9. Zdjecia sprzedawcy/personelu/salonu (493)
6.4.10. Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu (494)
6.5. CRM - optymalizacja obstugi e-klienta (Rafat Namiecinski) (495)
6.5.1. Czym sg systemy CRM? (495)
6.5.2. Zalety korzystania z narzedzi typu CRM (496)
6.5.3. Obszary optymalizacji narzedzi typu CRM (497)
6.5.4. Cechy i kryteria wyboru dobrego CRM (497)
6.6. Feedback konsumencki (Maciej Dutko) (499)
6.6.1. Ewolucja feedbacku (499)
6.6.2. Monolog czy dialog? (500)
6.6.3. Wycigganie wnioskow z "ksigzki skarg" (501)
6.6.4. Najwazniejsze zasady (502)
6.6.5. Skad czerpac feedback? (504)
6.7. Monitoring opinii w internecie (Mikotaj Winkiel, Michat Sadowski) (507)
6.7.1. Monitoring internetu i mediéw spotecznosciowych (507)
6.8. Niezadowolenie klienta - przyczyny i sposoby neutralizacji (Maciej Dutko) (512)

6.8.1. Dlaczego warto poznac zrédto btedéw? (512)



6.8.2. Gtéwne szkodniki (513)
6.8.3. Kilka spostrzezen gratis (516)

6.8.4. Co zrobi¢ z tg mroczng wiedzg? (517)

Rozdziat 7. Obstuga transakcji i logistyka e-sprzedazy (519)
7.1. Ptatnosci w internecie (Karol Zielinski) (519)
7.1.1. Czy provider jest w stanie mnie obstuzy¢? (520)

7.1.2. Czy provider jest w stanie obstuzy¢ klientéw, ktérych mam lub planuje mieé niedtugo?
(521)

7.1.3. Czy provider umozliwi mi zaimplementowanie takich modeli ptatniczych, ktére
usprawnig proces zakupowy w moim biznesie? (522)

7.1.4. Podsumowanie (524)
7.2. Bitcoin - rewolucja w e-ptatnosciach (Dominik Homa) (524)
7.2.1. Wstep (524)
7.2.2. Czym jest bitcoin? (524)
7.2.3. Specyfikacja bitcoina na tle tradycyjnych form ptatnosci (526)
7.2.4. Zalety i ograniczenia (526)
7.2.5. Jak zaczg¢ postugiwac sie bitcoinem? (527)
7.2.6. Uwarunkowania prawne (528)
7.2.7. Oszczedzaj na ptatnosciach elektronicznych - akceptuj ptatnosci w bitcoinach (528)
7.2.8. Jak wyglada zaimplementowanie ptatnosci w bitcoinach w e-biznesie? (529)
7.2.9. Decentralizacja, nowe oblicze internetu (530)
7.2.10. Podsumowanie (530)
7.3. Logistyka e-sklepu: magazynowanie, pakowanie, wysytka (Mariusz Wesotowski) (531)
7.3.1. Putapki wtasnej logistyki (531)
7.4. Paczkomaty(r) InPost (case study) (Rafat Brzoska) (533)
7.4.1. Paczkomaty(r) InPost - poczatki, wyzwania i geneza koncepcji (533)

7.4.2. Dynamiczne powstawanie sieci Paczkomatow(r) InPost w Polsce i za granicg (534)



7.4.3. Paczkomaty(r) InPost - rozwigzanie problemu "ostatniej mili" i aspekt ekologiczny (535)

7.4.4. Sukces Paczkomatéw(r) InPost w perspektywie rozwoju e-handlu w Polsce i na $wiecie
(537)

7.4.5. Perspektywy rozwoju Paczkomatéw(r) InPost (538)
7.5. Firmy kurierskie (Mirostaw Smuzniak) (539)
7.5.1. Polski rynek przesytek (539)
7.5.2. Narzedzia wspomagajgce obstuge przesytek (542)
7.5.3. Reklamacje (542)
7.6. Brokerzy ustug kurierskich (Piotr Szymczak) (543)
7.6.1. Poczatki branzy (543)
7.6.2. Jak to dziata? (544)
7.6.3. Poréwnanie ofert (544)
7.6.4. Przezorny ubezpieczony (547)
7.6.5. Oszczedzaj czas i pienigdze (547)
7.6.6. Ostateczny wybor (549)
7.6.7. Broker czy kurier? (549)
7.7. Dropshipping (Mirostaw Smuzniak, Dawid Starzykiewicz) (549)
7.7.1. Co to jest dropshipping? (550)
7.7.2. Dla kogo jest dropshipping? (550)
7.7.3. Zalety dropshippingu (550)
7.7.4. Na co zwracac uwage, wdrazajgc dropshipping? (551)
7.7.5. Jak wprowadzi¢ dropshipping w praktyce? (552)
7.7.6. Uwagi koricowe (553)
7.8. Automatyzacja w e-biznesie (Mirostaw Smuzniak) (554)
7.8.1. Co mozesz automatyzowac? (554)
7.8.2. Jak dobra¢ narzedzia automatyzujgce? (557)
7.8.3. Centralizuj, kiedy to tylko mozliwe (557)

7.9. Bezpieczenstwo e-biznesu (Marcin Pieleszek) (558)



7.9.1. Bezpieczenstwo to nie sprawa jednej osoby (558)
7.9.2. Najwazniejsze jest hasto (559)

7.9.3. Certyfikaty ssl (560)

7.9.4. Codzienne korzystanie z internetu (561)

7.9.5. Ograniczenie dostepu do informacji (562)

7.9.6. Bezpieczenstwo poczty elektronicznej (phishing) (563)
7.9.7. Oprogramowanie antywirusowe i firewall (564)

7.9.8. Aktualizowanie oprogramowania (565)

7.9.9. Bezpieczenstwo serwisdw internetowych na przyktadzie WordPressa (565)
7.9.10. Dane, ktdre e-przedsiebiorca ma przy sobie (566)
7.9.11. Korzystanie z internetu "poza biurem" (566)

7.9.12. Kopie zapasowe (backup) i archiwa danych (567)
7.9.13. Bezpieczne usuwanie danych (568)

7.9.14. Inwentaryzacja oprogramowania (568)

7.9.15. Dalsze dziatania prewencyjne (568)

Rozdziat 8. Zwiekszanie efektywnosci sprzedazy (569)

8.1. Analiza konkurencji (Marcin Cisek) (569)
8.1.1. Analiza SWOT (569)
8.1.2. Proste sposoby na samodzielng analize konkurencji (571)
8.1.3. Narzedzia analizy konkurencji (573)
8.1.4. Korzysci z analizy konkurencji (583)

8.2. Cross-channelling (Jakub Jasinski) (584)
8.2.1. Dlaczego warto krzyzowac kanaty? (584)
8.2.2. Jak to robic? (584)
8.2.3. Co przeszkadza w byciu graczem wielokanatowym? (585)

8.2.4. Kanibalizm (585)



8.2.5. Polityka asortymentowa (586)
8.2.6. Polityka cenowa (586)
8.2.7. Co mozesz wdrozy¢? (587)
8.2.8. Cross-channel czy omni-channel? (588)
8.2.9. Niespdjnosé tez poptaca (589)
8.3. Co-surfing (co-browsing) (Rafat Sadtowski) (589)
8.3.1. Jak realizowacé co-surfing w praktyce? (590)
8.3.2. Podgladanie strony klienta w czasie rzeczywistym (590)
8.3.3. Aktywna obstuga strony - surfowanie z przewodnikiem (591)
8.3.4. Narzedzia do co-surfingu (593)
8.3.5. Jak dziata co-surfing? (593)
8.3.6. Kiedy siegnac po co-surfing? (594)
8.4. Poréwnywarki cen (Marcin Cichon) (594)
8.4.1. Rynek porownywarek cen w Polsce (595)
8.4.2. Porownywac czy nie poréwnywac? (596)
8.4.3. Strategia obecnosci w poréwnywarce cen (597)
8.4.4. Quo vadis, poréwnywarko? (597)
8.5. Google zakupy (reklamy z listg produktow) (Marcin Wsét) (598)
8.5.1. Czym sg reklamy z listg produktow (598)
8.5.2. Google zakupy a poréwnywarki cen (599)
8.5.3. Zalety kampanii produktowych (599)
8.5.4. Od czego zacza¢? (600)
8.5.5. Najlepsze praktyki (603)
8.6. Dtugi ogon w e-biznesie (Krzysztof Rdzen) (603)
8.6.1. Teoria dtugiego ogona wczoraj i dzi$ (603)
8.6.2. Dtugi ogon w praktyce (604)

8.6.3. Sposoby na aktywizacje dtugiego ogona (604)



8.6.4. Zagrozenia ptynace z dtugiego ogona (606)
8.7. Testowanie a optymalizacja sprzedazy (Piotr Oracz) (606)
8.7.1. Testowanie kontra eksperymentowanie (607)
8.7.2. Najpierw przeanalizuj swojg strone (607)
8.7.3. Testuj, ale jakimi narzedziami? (609)
8.7.4. ABC interpretowania wynikow testu (609)
8.7.5. Od czego zacza¢ zmiany w sklepie? (610)

8.7.6. Nie kopiuj czyichs pomystéw, bo mogg by¢ one rozwigzaniem zupetnie innych niz Twoje
probleméw (611)

8.8. Online merchandising (Katarzyna Jeznach, Marcin Piwowarczyk) (611)
8.8.1. Wiele produktéw czy jeden produkt? (612)
8.8.2. Strona gtéwna, czyli wystawa Twojego sklepu (612)
8.8.3. Nawigacja, czyli drogowskaz sprzedazowy (613)
8.8.4. Dobre wyszukiwanie zastepuje doswiadczonego sprzedawce (614)
8.8.5. Brak wynikow oznacza wizyte w sklepie konkurencji (615)
8.8.6. Zarzadzanie wynikami wyszukiwania (616)
8.8.7. Zarzadzanie w ramach kategorii produktowych (616)
8.8.8. Listy bestselleréw, najwyzej ocenianych, najczesciej ogladanych... (616)
8.8.9. Dodatkowe atrybuty produktow (616)
8.8.10. Strona produktu - najwazniejsza strona e-sklepu (617)
8.8.11. Podsumowanie (618)
8.9. Cross-selling, up-selling, down-selling (Marcin Cichon) (619)
8.9.1. Korzysci ze stosowania technik cross- i up-sellingowych (619)
8.9.2. Przyktady cross- i up-sellingu w e-sklepach (620)
8.9.3. Techniczna strona cross- i up-sellingu (622)
8.10. Outsourcing w e-biznesie (Mirostaw Smuzniak) (623)
8.10.1. Zlecanie firmom zewnetrznym (624)

8.10.2. Szanse i zagrozenia outsourcingu (627)



8.11. M-biznes (Monika Mikowska) (628)
8.11.1. Smartfonizacja w Polsce i na $wiecie (628)
8.11.2. Rosnie grupa uzytkownikow mobile-only (630)
8.11.3. Ruch mobilny w Polsce (631)
8.11.4. Optymalizacja strony internetowe]j pod urzgdzenia mobilne (631)
8.11.5. Dedykowana strona mobilna (632)
8.11.6. Strona RWD (633)
8.11.7. Poréwnanie podejscia do tworzenia stron - mobilne dedykowane czy RWD? (633)
8.11.8. Jakie narzedzia mogg zmobilizowa¢ Twdj biznes? (634)
8.12. Aplikacje mobilne dla e-biznesu (Monika Mikowska) (636)
8.12.1. Aplikacje mobilne w liczbach (636)
8.12.2. Mobilne systemy operacyjne (638)
8.12.3. Cele dla aplikacji mobilnych (639)
8.12.4. Przepis na idealng aplikacje mobilng (639)
8.12.5. Kiedy NIE tworzy¢ aplikacji mobilnej (640)
8.13. Optymalizacja konwersji - czynniki zewnetrzne (Michat Bak) (642)
8.13.1. Optymalizacja konwersji offsite (642)
8.14. Optymalizacja kosztow (Marcin Cisek) (644)
8.14.1. Optymalizacja kosztéw sprzedazy (645)
8.14.2. Optymalizacja kosztéw logistyki - lean management (646)
8.14.3. Optymalizacja kosztéw podatkowych (648)
8.14.4. Optymalizacja kosztéw - kaizen (650)
8.15. Mity psujace e-sprzedaz (Mariusz Wesotowski) (651)
8.15.1. Btedy wypieku domowej pizzy (653)
8.15.2. Paczka za pobraniem (653)
8.15.3. Dtugi ogon po polsku (654)

8.15.4. W internecie zawsze taniej (654)



8.15.5. W internecie zawsze szybciej (655)
8.15.6. Internet ? supermarket (655)
8.15.7. Efekt kuli $nieznej, czyli urobek zuka gnojowego (655)
8.15.8. Social must be (656)
8.15.9. Klient ma zawsze racje (656)
8.15.10. Wielokanatowos¢ po polsku (657)
8.15.11. Showrooming must have (657)
8.15.12. Podazaj za trendami (657)
8.15.13. Rok mobile nadejdzie (658)
8.16. Dziesiec najczestszych btedéw matych i Srednich e-sprzedawcow (Marek Jankowski) (658)
8.16.1. Btedy biznesowe (658)
8.16.2. Btedy techniczne (660)
8.17. Skalowanie biznesu poprzez ekspansje zagraniczng (Mateusz Chtodnicki) (662)
8.17.1. Dlaczego warto globalizowac e-biznes? (662)
8.17.2. Po pierwsze, angielski (662)
8.17.3. Po drugie, obalamy mity (663)
8.17.4. Co mozesz zyskac? (664)
8.17.5. Skalowanie biznesu to stan umystu (665)
8.18. E-biznes ponad granicami (Piotr Motyl) (665)
8.18.1. Okreslanie i projektowanie zatozerh mobilnego e-biznesu (666)
8.18.2. Etapy projektowania w praktyce mobilnego modelu e-biznesu (667)

8.18.3. Korzysci mobilnego modelu e-biznesu w praktyce (672)

Rozdziat 9. E-biznes a prawo (673)
9.1. Rejestracja dziatalnosci gospodarczej (Piotr Szulczewski) (673)
9.1.1. Gdybym byt bogaty, to zatozytbym firme i ptacitbym podatki... (673)

9.1.2. Wyprzedaze kolekcji, sprzedaz prywatna lub hobbystyczna (674)



9.1.3. Formalnosci - o dokumentach i o CEIDG-1 stow kilka (675)
9.1.4. Data zgtoszenia dziatalnosci gospodarczej, kod PKD (676)
9.1.5. Forma opodatkowania i zasady ksiegowosci (676)
9.1.6. Zgtoszenie do Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych (677)
9.1.7. Zgtoszenie VAT, zwolnienie podmiotowe z podatku (678)
9.2. Wybdr formy podatkowo-prawnej e-biznesu (Piotr Szulczewski) (678)
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9.2.2. E-biznes w formie samodzielne]j dziatalnos$ci gospodarczej (681)
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9.4.6. Koszty przesytek - petnomocnictwo (693)
9.4.7. Kasa fiskalna - kiedy obowigzek podatnika (694)
9.4.8. Zwolnienie z obowigzku kasy fiskalnej przy sprzedazy wysytkowej (696)
9.4.9. Odliczenie ulgi na zakup kasy fiskalnej (697)
9.4.10. Obowigzki podatnika przy rejestracji sprzedazy za pomocg kasy fiskalnej (697)
9.4.11. Kasa fiskalna - ewidencja zwrotéw (698)
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(699)
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9.5.3. W internecie Cie nie widac¢ (701)

9.5.4. Kasa fiskalna zainstalowana za pézno (701)



9.5.5. Konto prywatne a firmowe (702)
9.5.6. Sprzedawanie na wielu kontach - niekoniecznie swoich (702)
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9.5.9. Twoja firma zostata "wylosowana" (703)
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9.5.11. Uwaga na kontrahentow (705)
9.5.12. Dobry plan dziatania pomoze nie wpadac¢ w panike (705)
9.5.13. Dekalog podatnika przy kontroli (706)
9.5.14. Odpowiedzialnos¢ firmy a podatki (707)
9.6. Nowe prawa konsumenta a obowigzki e-sprzedawcy (Konrad Cioczek) (707)
9.6.1. Zrédta prawa (707)
9.6.2. Modyfikacja definicji konsumenta (708)
9.6.3. Obowigzek informacyjny (708)
9.6.4. Prawo do odstgpienia od umowy (708)
9.6.5. Reklamacja a gwarancja (710)
9.7. Redukowanie zwrotéw w e-handlu (Maciej Dutko) (712)
9.7.1. Prawo zwrotu z korzyscig dla klienta - a dla sprzedawcy? (712)
9.7.2. Odmowa lub utrudnianie prawa zwrotu (712)
9.7.3. Szes$¢ pomystéw na mniej zwrotéw (713)
9.8. Regulamin sklepu internetowego (Piotr Szulczewski) (715)
9.8.1. Zasady obowigzujgce przy formutowaniu regulaminu (716)
9.8.2. Zmiana regulaminu - tylko w sposob dopuszczalny (720)
9.8.3. Regulamin - istotny element tresci strony internetowej (720)
9.9. Klauzule niedozwolone w regulaminach e-sklepéw (Konrad Cioczek) (721)
9.9.1. Skad sie biorg klauzule niedozwolone? (721)

9.9.2. Klauzule zwigzane z zawarciem umowy (721)



9.9.3. Klauzule zwigzane z procedurg reklamacyjng (722)

9.9.4. Klauzule zwigzane z odstgpieniem od umowy i zwrotem towaru (722)
9.9.5. Klauzule zwigzane z ograniczeniem uprawnien konsumenta (723)
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