Biblia e-biznesu 2 : Nowy Testament / Michatl Bak [i 58 pozostatych] ;

pod redakcja Macieja Dutko. - [wyd. 2]. - Gliwice, cop. 2016

Spis tresci

Wstep mocno osobisty do wydania drugiego
Wstep

Rozdziat 1. Cele, modele i strategie e-biznesu
1.1. Specyfika biznesu w internecie (Jakub Jasiriski)
1.1.1. E-commerce = e-handel = e-biznes

1.1.2. Charakterystyka polskiego e-commerce
1.1.3. Modele biznesowe w polskim e-commerce
1.1.4. Motory wzrostu e-commerce

1.1.5. Co przyniesie przysztos¢?

1.2. Nisza i unikalno$¢ — ujecie strategiczne (Krzysztof Rdzen)

1.2.1. Strategia niszy rynkowej

1.2.2. Poszukiwanie recepty na dochodowg nisze
1.2.3. Obserwuj rynek

1.2.4. Nisza w e-commerce

1.2.5. Nisza w e-ustugach

1.2.6. Jak sprawnie opanowac nisze rynkowg

1.2.7. Podsumowanie

1.3. Nowe rynki e-biznesu (Jacek Kotarbirski)

1.4. Projektowanie startupu w internecie (Marcin tukiariczyk)
1.4.1. Co to jest startup?

1.4.2. Mam Swietny pomyst na biznes

1.4.3. Kilka ciekawostek z moich doswiadczen przy tworzeniu
UpolujEbooka.pl

1.4.4. Kilka stdw na koniec

1.5. Wstepna analiza rynku (Krzysztof Rdzen)

1.5.1. Analiza rynku i konkurencji

1.5.2. Wartos$c¢ rynku

1.5.3. Perspektywy rozwoju rynku

1.5.4. Otoczenie konkurencyjne online

1.5.5. Kim jest klient docelowy

1.5.6. Stabe i mocne strony rynku

1.5.7. Podsumowanie

1.6. Nazwa i domena dla e-biznesu (Michat Splawski)
1.6.1. Wybdr najlepszej nazwy

1.6.2. Jak i gdzie zarejestrowac¢ domeny?

1.6.3. Przejmowanie cudzej domeny

19

25

27
27
27
28
31
32
32

33
34
35
37
38
39
40
40
46
46
47

49
51
51
51
51
53
53
56
57
58
58
58
62
63



1.6.4. Bezpieczenstwo —jak nie straci¢ swoich domen
1.6.5. Podsumowanie

1.7. Dywersyfikacja w e-biznesie (Maciej Dutko)

1.7.1. Po co dywersyfikowac?

1.7.2. Dywersyfikacja vs fokusowanie

1.7.3. Co i jak dywersyfikowac?

1.7.4. Skutki strategii ,wszystko na jedng karte"

1.8. Strategie cenowe (Krzysztof Rdzen)

1.8.1. Cena w e-commerce

1.8.2. Tworzenie strategii cenowej

1.8.3. Podsumowanie

1.9. Btedy poczatkujgcych e-sprzedawcow (Piotr Motyl)
1.9.1. Wiasciciel firmy jako zagrozenie

1.10. Finansowanie e-biznesu (Piotr Dywanski)

1.11. Crowdfunding — finansowanie i testowanie w jednym
(Jakub Sobczak, Michat Potetek)

1.
11.2.
11.3.
.11.4.
.11.5.
.12. Zarzadzanie ludzmi w e-przedsiebiorstwie (Pawet Krdlak)
12.1.
12.2.
12.3.
12.4.
.12.5.
.12.6.
12.7.
.12.8.
.12.9.
.13. Telepraca i telepracownicy (Maciej Dutko)
13.1.
.13.2.
.13.3.
.14. Zarzadzanie kryzysem w e-biznesie (Piotr Motyl)
14.1.
.14.2.
.15. Hejt, krytyka, negatywy (Monika Czaplicka)
.15.1.
.15.2.
.15.3.
.15.4.
.15.5.
.15.6.

I T e e S e O e = T = T T o T e O S e S e S S O S G SOy O S Gy ST S =Y

11.1.

Czym wiasciwie jest crowdfunding?

Zastanow sie, czy crowdfunding jest dla Ciebie
Zdecydowates sie na crowdfunding — co teraz?

Projekt dobiegt konca — co teraz?

Oczami projektodawcy (case study) (Mateusz Chtodnicki)

Kiedy zatrudni¢ pierwszych pracownikow?

Dlaczego ludzie mieliby pracowac dla Ciebie?

Czego pracownicy oczekujg od idealnej pracy?

Podstawowy btad poczatkujacych pracodawcéow

Jak zatrudnia¢ nowych pracownikéw?

Kij i marchewka, czyli najwiekszy btagd w motywowaniu ludzi
Wspdipraca zamiast rywalizacji

Dobra praca to lekka praca

Co zrobi¢, aby Twoi pracownicy uwielbiali swojg prace?

Specyfika telepracowania
Mozliwosci i ograniczenia
Starsi bracia: outsourcing, outtasking, freelancering

Jedenascie najczesciej pojawiajacych sie btedéw w e-biznesach
W jaki sposob zmniejszy¢ ryzyko sytuacji kryzysowych?

Jak odrdézni¢ hejt od krytyki?

Hejter a troll

Jak sobie radzi¢ z krytyka?

Haters gonna hate

Czy mozna kasowac negatywne komentarze?
Niezadowolony klient

65
65
66
66
67
68
70
72
72
72
74
74
75
82

102
102
104
105
107
108
110
110
110
111
112
114
115
116
117
118
118
119
120
121
122
123
130
131
131
131
131
132
133
133



1.15.7. Regulamin fanpage'a i zakazane stowa
1.15.8. Twdj wizerunek to Twoje zyski

Rozdziat 2. Sklep internetowy

2.1. Wiasny sklep w sieci — pierwsze kroki (Mirostaw Smuzniak)
2.1.1. Gdzie stawiac pierwsze kroki? We wtasnym sklepie czy
na platformie ofertowej?

2.1.2. Jak wybra¢ sklep internetowy?

2.1.3. Od czego zaczac konfiguracje sklepu?

2.1.4. Pomysl o grafice i identyfikacji wizualnej

2.1.5. Jakie formy marketingu wybra¢, by dotrze¢ do klienta?
2.1.6. Podsumowanie

2.2. Typy platform e-sklepowych (Mirostaw Smuzniak)
2.2.1. SaaS — sklep abonamentowy

2.2.2. Open source

2.2.3. Sklepy licencyjne

2.2.4. Wdrozenia dedykowane

2.2.5. Podsumowanie

2.3. Struktura i uzytecznos$c sklepu internetowego (Pawet Krzyworgczka)
2.3.1. Ideat usability

2.3.2. Rzeczy warte uwagi w e-sklepie

2.3.3. Strona gtéwna sklepu

2.3.4. Strona kategorii

2.3.5. Strona produktu

2.3.6. Koszyk i sktadanie zamdwienia

2.3.7. Podstrony statyczne

2.3.8. Wersja mobilna sklepu

2.3.9. Testowanie skutecznosci — testy A/B

2.3.10. Zwiekszanie uzytecznosci

2.4. Przeglad aplikacji e-sklepowych (Mirostaw Smuzniak)
2.4.1. cStore

2.4.2. IAI-Shop

2.4.3. PrestaShop

2.4.4. Shoper

2.4.5. Shoplo

2.4.6. SOTE

2.4.7. Podsumowanie

2.5. Wdrozenie e-sklepu (Katarzyna Ryfka-Cygan)

2.5.1. Wybor oprogramowania

2.5.2. Szata graficzna

2.5.3. Podpiecie szybkich ptatnosci

2.5.4. Integracja z programami zewnetrznymi

2.5.5. Podpiecie systemu do statystyk

2.5.6. Konfiguracja sklepu i najwazniejsze ustawienia
2.5.7. Dopasowanie powiadomien e-mailowych

133
134

135
135

136
136
138
138
139
139
139
140
141
142
142
143
144
144
144
148
150
152
154
155
157
158
158
159
159
160
160
160
161
161
162
163
164
166
166
166
167
167
167



2.5.8. Stworzenie stron informacyjnych

2.5.9. Dodanie produktéw

2.5.10. Testy

2.6. Audyt przedwdrozeniowy (Adam Pioch)

2.6.1. Metoda 4xZ

2.6.2. Pamietaj: jestes statystycznie nieistotny!

2.6.3. Kontrolne etapy prac nad strong WWW

2.6.4. Podsumowanie

2.7. Shoper.pl (case study) (Mirostaw Smuzniak)

2.7.1. Krétka historia

2.7.2. Funkcjonalnosc¢ sklepu

2.7.3. Pulpit

2.7.4. Podsumowanie

2.8. PrestaShop i Magento — sklepy w systemach open Skurce
(Krzysztof Rdzen)

2.8.1. Sklep internetowy —jak i dlaczego wybracé system open source

Rozdziat 3. Platformy aukcyjne i inne kanaly e-commerce
3.1. Uwarunkowania handlu na Allegro (Mirostaw Smuzniak)

3.1.1. Wczesne poczatki polskiego e-commerce, czyli: informatycy,
wyprzedaz garazowa i mitos¢ do licytacji

3.1.2. Kiedy mysle¢ o Allegro?

3.1.3. Jak obecnie wyglada Allegro.pl

3.1.4. Jak sie przygotowac¢ do wejscia na rynek Allegro

3.1.5. Na co uwazac przy handlu na Allegro

3.1.6. Dalsze etapy rozwoju

3.1.7. Podsumowanie

3.2. Dobre praktyki handlu na Allegro (i nie tylko) (Mariusz Wesotowski)
3.2.1. Trzy grosze na poczatek

3.2.2. Pamietaj: planujesz nie tylko na teraz

3.2.3. Zte praktyki, ktoére Cie zrujnujgq

3.3. ,Trafnos¢" Allegro — nowy paradygmat pozycjonowania ofert
(Maciej Dutko)

3.3.1. Co sie zmienito?

3.3.2. Trafnos¢ oficjalnie i poza anteng

3.3.3. Dostosuj albo zgin!

3.3.4. ,Czy poprawicie naszg pozycje na Allegro?"

3.4. Alternatywne platformy e-sprzedazowe (Mirostaw Smuzniak)
3.4.1. Platformy aukcyjno-ofertowe

3.4.2. Platformy zakupdw lokalnych

3.4.3. Platformy ogtoszeniowe

3.4.4. Platformy sprzedazy B2B

3.4.5. Profesjonalny e-commerce na platformach alternatywnych
3.5. Promocja ptatna na Allegro (Marcin Skowronski, Wojciech Bryzek)
3.5.1. Narzedzia pozwalajace lepiej wyeksponowaé wybrang oferte

169
170
170
171
171
172
172
175
176
176
176
176
183

183
183

189
189

189
190
190
191
192
193
194
194
194
195
196

200
200
201
202
202
203
204
204
206
207
207
208



na tzw. listingach

3.5.2. Formaty i narzedzia typowo reklamowe

3.5.3. Programy i modele wspétpracy dedykowane dla duzych
sprzedawcéw oraz wiascicieli marek

Rozdziat 4. Ustugi online

4.1. Ustugi eksperckie (Maciej Dutko)

4.2. E-sprzedaz wiedzy (Daniel Bossy)

4.2.1. Skuteczny system e-learningu

4.2.2. Co jest potrzebne, aby zaczac?

4.2.3. Podsumowanie

4.3. Videopoint.pl i ebookpoint.pl (case studies) (Grzegorz Schwarz)
4.3.1. Po drabinie na sam szczyt i...

4.3.2. Idzie nowe, czyli zmiany przyzwyczajen klientéw
4.3.3. Grupa, ale juz nie wydawnicza

4.3.4. ebookpoint.pl — polska rewolucja w e-bookach
4.3.5. Od NASBI do OSBI, czyli jak sprzedawa¢, pozyczajac
4.3.6. Nie czytamy, lecz ogladamy

4.3.7. Na koniec: cel jest jeden, a $srodkow wiele

4.4. Personal branding w e-ustugach (Maciej Dutko)

4.4.1. Rozwdj, rozwdj, rozwéj

4.4.2. Osobista marka biznesowa

4.4.3. Jak wzmacniac swéj ,personalny brand"?

4.5. Programy afiliacyjne (Marcin Godlewski)

4.5.1. Wiasny program partnerski czy sie¢ afiliacyjna — za i przeciw
4.5.2. Forma rozliczehn prowizyjnych

4.5.3. Jaka wysokos¢ prowizji bedzie najlepsza?

4.5.4. Najwieksze btedy w programach partnerskich

4.5.5. Co dodatkowo daje program partnerski?

4.5.6. Popularne programy partnerskie

4.6. AdSense — podstawy platformy (Marcin Godlewski)
4.6.1. Dostepne formy reklam w AdSense

4.6.2. AdSense na YouTube

4.6.3. Wybrane zasady wyswietlania reklam AdSense
4.6.4. Plusy i minusy reklamy Google AdSense

4.6.5. Wyptata srodkéw

4.7. Marketing wielopoziomowy (Jacek Dudzic)

4.7.1. Matryce konsumenckie

4.7.2. Marketing sieciowy

4.7.3. Nowe rynKki

4.7.4. Programy hybrydowe

4.7.5. Moda na MLM

4.7.6. Narzedzia do zwiekszania skutecznos$ci promogji

4.8. Ustugi hybrydowe: online i offline (Mariusz Wesotowski)
4.8.1. Case study z branzy eventowej — Uczestnicy.pl

209
213

214

217
217
220
220
221
229
229
230
230
231
232
233
235
236
237
237
237
238
241
242
244
245
245
246
247
247
247
248
249
250
251
252
253
255
256
257
258
259
260
261



Rozdziat 5. E-marketing

5.1. Budowanie marki online (Maciej Dutko)

5.1.1. Nazwa produktu/przedsiebiorstwa, domena

5.1.2. Logo/logotyp

5.2. Skuteczna oferta sprzedazowa (Maciej Dutko)

5.2.1. Targetowanie czy dywersyfikacja — dwa modele tworzenia ofert
5.2.2. Dobra oferta — co to znaczy?

5.2.3. Czeste bledy

5.3. Dziesie¢ najwiekszych btedéw w e-ofertach (Maciej Dutko)
5.3.1. Btedny tytut

5.3.2. Niewfasciwa kategoria

5.3.3. Informowanie zamiast zachecania

5.3.4. Nieprofesjonalna oprawa wizualna

5.3.5. Kiepska wizualizacja produktu

5.3.6. Niewfasciwa sprzedaz krzyzowa

5.3.7. Brak marki i elementéw podnoszacych zaufanie

5.3.8. Restrykcje zamiast luzu

5.3.9. Niedopasowanie wewnetrzne oferty do wymogow zewnetrznych
5.3.10. Cenodajstwo

5.4. Storytelling — sprzedaz przez opowiadanie historii (Adam Pioch)
5.4.1. Jaka jest dobra opowies¢?

5.4.2. Myslenie powierzchowne czy analityczne?

5.4.3. Jak utrzymac uwage?

5.4.4. Co fascynuje w opowiesciach?

5.4.5. Jak wtadac¢ mocg tworzenia opowiesci?

5.4.6. Przyktad z zycia wziety

5.4.7. Storytelling = sukces

5.5. Reklama poréwnawcza w e-handlu (Maciej Dutko)

5.5.1. Dlaczego boimy sie porownywac do innych?

5.5.2. Poréwnanie posrednie vs bezposrednie

5.5.3. Nie tylko walka na cene

5.5.4. Najwazniejsze zasady

5.5.5. Reklama poréwnawcza krok po kroku

5.6. Zdjecia w ofertach sprzedazowych — gtéwne zasady i aspekty
techniczne (Dawid Starzykiewicz)

5.6.1. Znaczenie dobrej prezentacji fotograficznej

5.6.2. Techniczne podstawy tworzenia fotografii produktowej

5.6.3. Od czego zacza¢, czyli organizacja prostego studia fotograficznego
5.6.4. Kreatywne porady praktyczne

5.6.5. Przed wrzuceniem do sieci, czyli obrobka zdjec

5.6.6. Podsumowanie

5.7. Zdjecia kontekstowe, korzysciowe i kontrastowe, fotografia 360°
(Maciej Dutko)

5.7.1. Lepsze zdjecie # Photoshop

263
263
264
265
270
270
271
281
281
282
283
284
285
285
285
286
286
287
288
288
289
289
289
290
290
293
295
295
297
298
298
302
303

303
303
304
306
308
311
311

311
312



5.7.2. Kontekst ma znaczenie

5.7.3. Obrazowanie korzysci, nie produktu

5.7.4. Fotografia kontrastowa — magnes czy manipulacja?
5.7.5. Dwa dodatkowe ,,za": unikalnos$¢ i prawo autorskie
5.7.6. Dookotfa produktu, czyli fotografia 360°

5.8. Tagline (Pawet Krzyworgczka)

5.8.1. Tagline a USP

5.8.2. Tagline w e-biznesie

5.8.3. Dwa aspekty zwigzane ze sloganami w e-sklepach
5.8.4. Slogany reklamowe w wybranych polskich e-sklepach
5.8.5. Dla e-sklepu: jedno lub dwa hasta

5.9. Marketing wirusowy (Maciej Dutko)

5.9.1. Czym jest marketing wirusowy?

5.9.2. Sposoby realizacji

5.9.3. Dobry viral — jak to sie robi?

5.10. Social media i marketing spotecznosciowy (Piotr Chmielewski)
5.10.1. Putapki intuicyjnosci i nasladownictwa

5.10.2. Spotecznos¢ obecnych lub potencjalnych klientéw
5.10.3. Jak promowac firme na takim profilu?

5.10.4. Budowanie zaangazowania

5.10.5. Co poza tym?

5.11. Skuteczny Facebook marketing (Dawid Dudek)

5.11.1. Poczatki

5.11.2. Szukanie internautéw podobnych do Twoich klientéw —
krok po kroku

5.11.3. Co Ci daje ta wiedza?

5.11.4. Wyniki finansowe analizy na podstawie narzedzi Facebooka
5.12. Twitter, czyli ,marketing ¢wierkany" (Barbara Stawarz)
5.12.1. Webwriting na Twitterze

5.12.2. Budowanie zasiegu na Twitterze

5.12.3. Zrozumiec twittosfere

5.13. YouTube jako dzwignia dla e-biznesu (Artur Kurasirski)
5.14. Aktywizacja odbiorcéw w mediach spotecznosciowych
(Katarzyna Peteszuk)

5.14.1. Tworzenie strategii obecnosci w social media

5.14.2. Przeglad 20 wybranych sposobdéw aktywizacji spotecznosci
5.14.3. Btedy, ktérych nalezy sie wystrzegac¢ w social media
5.15. Performance marketing (Jakub Jasinski)

5.15.1. Efekt i model rozliczen

5.15.2. Narzedzia performance marketingu

5.15.3. Programy afiliacyjne

5.15.4. Retargeting i RTB

5.16. E-mail marketing (Pawet Krzyworgczka)

5.16.1. Dlaczego warto to robic¢?

5.16.2. Jakie dane zbierac?

312
313
316
317
318
320
320
321
321
322
323
324
325
326
328
331
331
331
333
333
334
335
335

340
342
343
343
344
344
345
347

350
351
353
361
363
363
364
366
367
369
369
370



5.16.3. Opt-out, single opt-in czy double opt-in?
5.16.4. E-mail marketing a ochrona danych osobowych
5.16.5. Budowanie wtasnej listy adresowej

5.16.6. Sposoby dystrybucji mailingu

5.16.7. Jak stworzy¢ dobry mailing/newsletter
5.16.8. Podsumowanie

5.17. Efektywny newsletter (Dariusz Puzyrkiewicz)
5.17.1. Klient nie jest bankomatem

5.17.2. Cztery fazy komunikacji z klientem

5.17.3. Formaty e-maili

.17.4. Co Ty powiesz?

.17.5. Nie nudz

17.6. Nadawca e-maila

.17.7. Temat e-maila

.17.8. Co w tresci? -

.17.9. Jak czesto wysytac¢ e-maile?

.17.10. Podsumowanie

5.18. Pozyskiwanie leadéw i wzorcowe strony docelowe (landing pages)

(Artur Maciorowski)

5.18.1. Pozyskiwanie leadow

5.18.2. Landing page

5.19. GetResponse — przeglad funkcjonalnosci (Marcin Godlewski)
5.19.1. Podstawowe funkcje GetResponse

5.19.2. Plusy i minusy GetResponse

5.19.3. Przydatne porady

5.19.4. Podsumowanie

5.20. FreshMail.pl (case study) (Pawet Sala)

5.20.1. Kreacja newslettera i mailingu — FreshMail Designer
5.20.2. Personalizacja wysytek, czyli o segmentacji i targetowaniu
5.20.3. Automatyzacja wysyitek, czyli jakie mozliwosci majg
autorespondery

5.20.4. Optymalizacja kampanii

5.20.5. Podsumowanie

5.21. Marketing automation (Jakub Cyran)

5.21.1. Mozliwosci dobrego narzedzia marketing automation
5.21.2. Czy marketing automation jest dla Ciebie?

5.22. Pozycjonowanie (Pawet Krzyworgczka)

5.22.1. Pozycjonowa¢ samodzielnie czy zleci¢ pozycjonowanie?
5.22.2. Pozycjonowanie jako jeden z elementéw strategii
e-marketingowej

5.22.3. Pozycja w wynikach wyszukiwania a liczba wejs¢ na strone
5.22.4. Dtugi ogon versus trudne frazy

5.22.5. Analiza konkurencji i dobor stow kluczowych

5.22.6. Optymalizacja, czyli SEO

5.22.7. Zdobywanie linkéw

371
372
372
375
376
382
383
383
384
387
387
387
388
389
390
390
391

391
391
394
400
400
401
403
404
404
404
405

408
409
410
411
412
413
414
414

415
416
416
417
418
423



5.22.8. Sledzenie ruchu na stronie i postepéw w pozycjonowaniu
— narzedzia przydatne dla pozycjonera

5.22.9. Kary od Google

5.22.10. Jak wybra¢ i nadzorowac firme pozycjonerskg?

5.22.11. Tendencje ewolucji algorytmu Google, czyli jak pozycjonowacd

przyszto$ciowo

5.23. Content marketing (Barbara Stawarz)

5.23.1. Content marketing to rozmowa

5.23.2. Budowanie spotecznosci poprzez tresci

5.23.3. Cele dziatan content marketingowych i wskazniki pomiaru
5.23.4. Narzedzia content marketingu

5.24. Blog jako samodzielny model e-biznesowy (Jason Hunt)
5.25. AdWords — reklama pfatna w wyszukiwarce (Maciej Lewinski)
5.25.1. Kto moze korzysta¢ z AdWords?

5.25.2. Za co ptaci sie Google?

5.25.3. Reklama w wyszukiwarce AdWords — na czym to polega?
5.25.4. Gdzie sie wyswietla¢? Organie vs Paid Search

5.25.5. Kto klika reklame AdWords?

5.25.6. Reklama w wyszukiwarce —jak zacza¢?

5.25.7. Optymalizacja stow kluczowych

5.25.8. Optymalizacja kosztow kampanii

5.25.9. AdWords Express, czyli AdWords ,dla leniwych"

5.25.10. Rozszerzenia reklam

5.25.11. Inne metody kierowania reklam w wyszukiwarce
5.25.12. Dynamie Search Ads — DSA

5.25.13. AdWords dla e-commerce — reklama w Product Listing Ads
5.26. Remarketing (Marcin Wsdét)

5.26.1. Czym jest remarketing?

5.26.2. Zastosowanie remarketingu

5.26.3. Tworzenie list remarketingowych

5.26.4. Opcje remarketingu

5.26.5. Korzysci ze stosowania remarketingu

5.26.6. Najlepsze praktyki i najczesciej popetniane btedy

5.26.7. Dla kogo jest remarketing?

5.27. Google Analytics — optymalizacja przez analize efektow
(Maciej Lewinski)

5.27.1. Do czego stuzy analityka?

5.27.2. Dlaczego Analytics?

5.27.3. Google Analytics — jak zaczac?

5.27.4. Raport Analytics musi opowiedzie¢ historie

5.27.5. Podstawowe definicje —jak to dziata?

5.27.6. Kim sg i skad przychodzg?

5.27.7. Dane na temat uzytkownikéw

5.27.8. Sledzenie konwersji + modut e-commerce

5.27.9. Czego tu brakuje, czyli cele z kasg
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5.27.10. Sciezki wielokanatowe
5.27.11. Zachowanie + testy

Rozdziat 6. Komunikacja z e-klientem

6.1. Profil konsumenta w sieci (Jakub Jasiriski)

6.1.1. Preferowane metody dostawy i zwrotu

6.1.2. Preferowane metody ptatnosci

6.1.3. Dlaczego klient miatby wybraé¢ Twdj e-sklep?
6.1.4. ROPO

6.1.5. M-klient

6.2. Podstawy komunikacji z e-klientem (Marcin Cisek)
6.2.1. Specyfika klienta internetowego

6.2.2. Znaczenie obstugi klienta

6.2.3. Optymalizacja kanatow komunikacji

6.2.4. Komunikacja e-mailowa

6.2.5. Telefony

6.2.6. Komunikatory

6.2.7. Podstawowe reguty profesjonalnej obstugi e-klienta
6.2.8. Czy istnieje ,trudny klient"?

6.3. Customer experience (Izabela Wistocka)

6.3.1. Czym jest customer experience?

6.3.2. Jak mierzy¢ customer experience?

6.3.3. Mapowanie customer journey

6.3.4. Pamietaj!

6.4. Budowanie zaufania klienta (Maciej Dutko)
6.4.1. Marka

6.4.2. Autoprezentacja i dane firmy

6.4.3. Certyfikaty, przynaleznos¢, rejestry, referencje
6.4.4. Portfolio klientow

6.4.5. Profesjonalny wizerunek

6.4.6. Rekomendacja konsumencka i rekomendacja przez autorytety
6.4.7. Rekomendacja medialna

6.4.8. Eksperckos¢

6.4.9. Zdjecia sprzedawcy/personelu/salonu

6.4.10. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu

6.5. CRM — optymalizacja obstugi e-klienta (Rafat Namieciriski)
6.5.1. Czym sg systemy CRM?

6.5.2. Zalety korzystania z narzedzi typu CRM

6.5.3. Obszary optymalizacji narzedzi typu CRM
6.5.4. Cechy i kryteria wyboru dobrego CRM

6.6. Feedback konsumencki (Maciej Dutko)

6.6.1. Ewolucja feedbacku

6.6.2. Monolog czy dialog?

6.6.3. Wycigganie wnioskow z ,ksigzki skarg"

6.6.4. Najwazniejsze zasady
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6.6.5. Skad czerpac feedback?

6.7. Monitoring opinii w internecie (Mikotaj Winkiel, Michat Sadowski)
6.7.1. Monitoring internetu i medidéw spotecznosciowych

6.8. Niezadowolenie klienta — przyczyny i sposoby neutralizacji
(Maciej Dutko)

6.8.1. Dlaczego warto pozna¢ zrédto btedéw?

6.8.2. Gtowne szkodniki

6.8.3. Kilka spostrzezen gratis

6.8.4. Co zrobi¢ z ta mroczng wiedzg?

Rozdziat 7. Obstuga transakcji i logistyka e-sprzedazy

7.1. Ptatnosci w internecie (Karol Zieliriski)

7.1.1. Czy provider jest w stanie mnie obstuzyc¢?

7.1.2. Czy provider jest w stanie obstuzy¢ klientow, ktérych mam
lub planuje mie¢ niedtugo?

7.1.3. Czy provider umozliwi mi zaimplementowanie takich modeli
ptatniczych, ktére usprawnig proces zakupowy w moim biznesie?
7.1.4. Podsumowanie

7.2. Bitcoin — rewolucja w e-pfatnosciach (Dominik Homa)
7.2.1. Wstep

7.2.2. Czym jest bitcoin?

7.2.3. Specyfikacja bitcoina na tle tradycyjnych form ptatnosci
7.2.4. Zalety i ograniczenia

7.2.5. Jak zacza¢ postugiwac sie bitcoinem?

7.2.6. Uwarunkowania prawne

7.2.7. Oszczedzaj na pfatnosciach elektronicznych — akceptuj ptatnosci

w bitcoinach

7.2.8. Jak wyglada zaimplementowanie ptatnosci w bitcoinach

w e-biznesie?

7.2.9. Decentralizacja, nowe oblicze internetu

7.2.10. Podsumowanie

7.3. Logistyka e-sklepu: magazynowanie, pakowanie, wysytka
(Mariusz Wesotowski)

7.3.1. Putapki wtasnej logistyki

7.4. Paczkomaty® InPost (case study) (Rafat Brzoska)

7.4.1. Paczkomaty® InPost — poczatki, wyzwania i geneza koncepcji
7.4.2. Dynamiczne powstawanie sieci Paczkomatéw® InPost w Polsce
i za granicq

7.4.3. Paczkomaty® InPost — rozwigzanie problemu ,ostatniej mili"
i aspekt ekologiczny

7.4.4. Sukces Paczkomatow® InPost w perspektywie rozwoju e-handlu

w Polsce i na Swiecie

7.4.5. Perspektywy rozwoju Paczkomatow® InPost
7.5. Firmy kurierskie (Mirostaw Smuzniak)

7.5.1. Polski rynek przesytek
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7.5.2.
7.5.3.

Narzedzia wspomagajace obstuge przesytek
Reklamacje

7.6. Brokerzy ustug kurierskich (Piotr Szymczak)

7.6.1.
7.6.2.
7.6.3.
7.6.4.
7.6.5.
7.6.6.
7.6.7.

Poczatki branzy

Jak to dziata?

Poréwnanie ofert
Przezorny ubezpieczony
Oszczedzaj czas i pienigdze
Ostateczny wybér

Broker czy kurier?

7.7. Dropshipping (Mirostaw Smuzniak, Dawid Starzykiewicz)

7.7.1.
7.7.2.
7.7.3.
7.7.4.
7.7.5.
7.7.6.

Co to jest dropshipping?

Dla kogo jest dropshipping?

Zalety dropshippingu

Na co zwraca¢ uwage, wdrazajgc dropshipping?
Jak wprowadzi¢ dropshipping w praktyce?
Uwagi koncowe

7.8. Automatyzacja w e-biznesie (Mirostaw Smuzniak)

7.8.1.
7.8.2.
7.8.3.

Co mozesz automatyzowac?
Jak dobra¢ narzedzia automatyzujace?
Centralizuj, kiedy to tylko mozliwe

7.9. Bezpieczenstwo e-biznesu (Marcin Pieleszek)

7.9.1.
7.9.2.
7.9.3.
7.9.4.
7.9.5.
7.9.6.
7.9.7.
7.9.8.
7.9.9.
WordP

7.9.10.
7.9.11.
7.9.12.
7.9.13.
7.9.14.
7.9.15.

Bezpieczenstwo to nie sprawa jednej osoby
Najwazniejsze jest hasto

Certyfikaty ssl

Codzienne korzystanie z internetu

Ograniczenie dostepu do informacji
Bezpieczenstwo poczty elektronicznej (phishing)
Oprogramowanie antywirusowe i firewall
Aktualizowanie oprogramowania
Bezpieczenstwo serwisow internetowych na przyktadzie
ressa

Dane, ktére e-przedsiebiorca ma przy sobie
Korzystanie z internetu ,poza biurem"

Kopie zapasowe (backup) i archiwa danych
Bezpieczne usuwanie danych

Inwentaryzacja oprogramowania

Dalsze dziatania prewencyjne

Rozdziat 8. Zwiekszanie efektywnosci sprzedazy
8.1. Analiza konkurencji (Marcin Cisek)

8.1.1.
8.1.2.
8.1.3.
8.1.4.

Analiza SWOT

Proste sposoby na samodzielng analize konkurencji
Narzedzia analizy konkurencji

Korzysci z analizy konkurencji
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8.2. Cross-channelling (Jakub Jasinski)

8.2.1. Dlaczego warto krzyzowac kanaty?

8.2.2. Jak to robic?

8.2.3. Co przeszkadza w byciu graczem wielokanatowym?
8.2.4. Kanibalizm

8.2.5. Polityka asortymentowa

8.2.6. Polityka cenowa

8.2.7. Co mozesz wdrozyc¢?

8.2.8. Cross-channel czy omni-channel?

8.2.9. Niespdjnosc tez popfaca

8.3. Co-surfing (co-browsing) (Rafat Sadfowski)

8.3.1. Jak realizowac co-surfing w praktyce?

8.3.2. Podgladanie strony klienta w czasie rzeczywistym
8.3.3. Aktywna obstuga strony — surfowanie z przewodnikiem
8.3.4. Narzedzia do co-surfingu

8.3.5. Jak dziata co-surfing?

8.3.6. Kiedy siegna¢ po co-surfing?

8.4. Poréwnywarki cen (Marcin Cichon)

8.4.1. Rynek poréwnywarek cen w Polsce

8.4.2. Poréwnywac czy nie poréownywac?

8.4.3. Strategia obecnosci w poréwnywarce cen

8.4.4. Quo vadis, porownywarko?

8.5. Google zakupy (reklamy z listg produktéw) (Marcin Wsét)
8.5.1. Czym sg reklamy z listg produktéw

8.5.2. Google zakupy a poréwnywarki cen

8.5.3. Zalety kampanii produktowych

8.5.4. Od czego zaczac¢?

8.5.5. Najlepsze praktyki

8.6. Dtugi ogon w e-biznesie (Krzysztof Rdzen)

8.6.1. Teoria dtugiego ogona wczoraj i dzis

8.6.2. Diugi ogon w praktyce

8.6.3. Sposoby na aktywizacje dtugiego ogona

8.6.4. Zagrozenia ptyngce z dtugiego ogona

8.7. Testowanie a optymalizacja sprzedazy (Piotr Oracz)
8.7.1. Testowanie kontra eksperymentowanie

8.7.2. Najpierw przeanalizuj swojq strone

8.7.3. Testuj, ale jakimi narzedziami?

8.7.4. ABC interpretowania wynikow testu

8.7.5. Od czego zacza¢ zmiany w sklepie?

8.7.6. Nie kopiuj czyich$ pomystéw, bo moga by¢ one rozwigzaniem
zupetnie innych niz Twoje problemoéw

8.8. Online merchandising (Katarzyna Jeznach, Marcin Piwowarczyk)
8.8.1. Wiele produktéw czy jeden produkt?

8.8.2. Strona gtdwna, czyli wystawa Twojego sklepu
8.8.3. Nawigacja, czyli drogowskaz sprzedazowy
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8.8.4. Dobre wyszukiwanie zastepuje doswiadczonego sprzedawce
8.8.5. Brak wynikdw oznacza wizyte w sklepie konkurencji

8.8.6. Zarzadzanie wynikami wyszukiwania

8.8.7. Zarzadzanie w ramach kategorii produktowych

8.8.8. Listy bestselleréw, najwyzej ocenianych, najczesciej ogladanych

8.8.9. Dodatkowe atrybuty produktéow

8.8.10. Strona produktu — najwazniejsza strona e-sklepu
8.8.11. Podsumowanie

8.9. Cross-selling, up-selling, down-selling (Marcin Cichon)
8.9.1. Korzysci ze stosowania technik cross- i up-sellingowych
8.9.2. Przyktady cross- i up-sellingu w e-sklepach

8.9.3. Techniczna strona cross- i up-sellingu

8.10. Outsourcing w e-biznesie (Mirostaw Smuzniak)

8.10.1. Zlecanie firmom zewnetrznym

8.10.2. Szanse i zagrozenia outsourcingu

8.11. M-biznes (Monika Mikowska)

8.11.1. Smartfonizacja w Polsce i na Swiecie

8.11.2. Rosnie grupa uzytkownikéw mobile-only

8.11.3. Ruch mobilny w Polsce

8.11.4. Optymalizacja strony internetowej pod urzadzenia mobilne
8.11.5. Dedykowana strona mobilna

8.11.6. Strona RWD

8.11.7. Poréwnanie podejscia do tworzenia stron — mobilne
dedykowane czy RWD?

8.11.8. Jakie narzedzia mogg zmobilizowa¢ Twéj biznes?
8.12. Aplikacje mobilne dla e-biznesu (Monika Mikowska)
8.12.1. Aplikacje mobilne w liczbach

8.12.2. Mobilne systemy operacyjne

8.12.3. Cele dla aplikacji mobilnych

8.12.4. Przepis na idealng aplikacje mobilng,

8.12.5. Kiedy NIE tworzy¢ aplikacji mobilnej

8.13. Optymalizacja konwersji — czynniki zewnetrzne (Michat Bgk)
8.13.1. Optymalizacja konwersji offsite

8.14. Optymalizacja kosztow (Marcin Cisek)

8.14.1. Optymalizacja kosztéw sprzedazy

8.14.2. Optymalizacja kosztow logistyki — lean management
8.14.3. Optymalizacja kosztéw podatkowych

8.14.4. Optymalizacja kosztow — kaizen

8.15. Mity psujace e-sprzedaz (Mariusz Wesotowski)

8.15.1. Btedy wypieku domowej pizzy

8.15.2. Paczka za pobraniem

8.15.3. Dtugi ogon po polsku

8.15.4. W internecie zawsze taniej

8.15.5. W internecie zawsze szybciej

8.15.6. Internety supermarket
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8.15.7. Efekt kuli $nieznej, czyli urobek zuka gnojowego
8.15.8. Social must be

8.15.9. Klient ma zawsze racje

8.15.10. Wielokanatowos$¢ po polsku

8.15.11. Showrooming must have

8.15.12. Podgzaj za trendami

8.15.13. Rok mobile nadejdzie

8.16. Dziesie¢ najczestszych btedoéw matych i Srednich e-sprzedawcéw
(Marek Jankowski)

8.16.1. Btedy biznesowe

8.16.2. Btedy techniczne

8.17. Skalowanie biznesu poprzez ekspansje zagraniczng
(Mateusz Chtodnicki)

8.17.1. Dlaczego warto globalizowac e-biznes?

8.17.2. Po pierwsze, angielski

8.17.3. Po drugie, obalamy mity

8.17.4. Co mozesz zyskac?

8.17.5. Skalowanie biznesu to stan umystu

8.18. E-biznes ponad granicami (Piotr Motyl)

8.18.1. Okreslanie i projektowanie zatozen mobilnego e-biznesu
8.18.2. Etapy projektowania w praktyce mobilnego modelu e-biznesu
8.18.3. Korzysci mobilnego modelu e-biznesu w praktyce

Rozdziat 9. E-biznes a prawo

9.1. Rejestracja dziatalnosci gospodarczej (Piotr Szulczewski)
9.1.1. Gdybym byt bogaty, to zatozytbym firme i ptacitbym podatki
9.1.2. Wyprzedaze kolekcji, sprzedaz prywatna lub hobbystyczna
9.1.3. Formalno$ci — o dokumentach i o CEIDG-1 stéw kilka

9.1.4. Data zgtoszenia dziatalnosci gospodarczej, kod PKD

9.1.5. Forma opodatkowania i zasady ksiegowosci

9.1.6. Zgtoszenie do Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych

9.1.7. Zgtoszenie VAT, zwolnienie podmiotowe z podatku

9.2. Wybér formy podatkowo-prawnej e-biznesu (Piotr Szulczewski)
9.2.1. Bezpieczniej to znaczy drozej, czyli kilka stéw o sp. z 0.0
9.2.2. E-biznes w formie samodzielnej dziatalnosci gospodarczej
9.2.3. Spodtka cicha, fundusz udziatowy, czyli nieformalny e-biznes
9.3. Optymalizacja form dziatalnosci gospodarczej (Robert Okulski)
9.4. Dokumentacja e-sprzedazy (Marcin Cisek)

9.4.1. Ustalenie daty przychodu dla celéw podatkowych

9.4.2. Przedptata a zaliczka

9.4.3. Ustalenie daty obowigzku podatkowego dla celéw podatku VAT
9.4.4. Faktura elektroniczna

9.4.5. Koszty przesytek — opodatkowanie tgqczne z produktem
9.4.6. Koszty przesytek — pethomocnictwo

9.4.7. Kasa fiskalna — kiedy obowigzek podatnika
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9.4.8. Zwolnienie z obowigzku kasy fiskalnej przy sprzedazy wysytkowej
9.4.9. Odliczenie ulgi na zakup kasy fiskalnej

9.4.10. Obowigzki podatnika przy rejestracji sprzedazy za pomocq

kasy fiskalnej

9.4.11. Kasa fiskalna — ewidencja zwrotéw

9.5. Planowanie e-biznesu a kontrola skarbowa —jak sie przygotowacd
(case study) (Piotr Motyl)

9.5.1. Sprzedaz w internecie bez dziatalnosci gospodarczej — co Ci grozi?
9.5.2. Co zrobi¢, jezeli juz prowadzite$ sprzedaz bez zakfadania firmy?
9.5.3. W internecie Cie nie widac

9.5.4. Kasa fiskalna zainstalowana za p6zno

9.5.5. Konto prywatne a firmowe

9.5.6. Sprzedawanie na wielu kontach — niekoniecznie swoich

9.5.7. Sprzedaz na Allegro: kontrola UKS, dane z Allegro

9.5.8. Co Ci grozi, jesli popetnites wiele z tych btedéw?

9.5.9. Twoja firma zostata ,,wylosowana"

9.5.10. Profilaktyka, czyli jak takim kontrolom zapobiegaé?

9.5.11. Uwaga na kontrahentow

9.5.12. Dobry plan dziatania pomoze nie wpada¢ w panike

9.5.13. Dekalog podatnika przy kontroli

9.5.14. Odpowiedzialnos¢ firmy a podatki

9.6. Nowe prawa konsumenta a obowigzki e-sprzedawcy (Konrad Cioczek)
9.6.1. Zrédta prawa

9.6.2. Modyfikacja definicji konsumenta

9.6.3. Obowigzek informacyjny

9.6.4. Prawo do odstgpienia od umowy

9.6.5. Reklamacja a gwarancja

9.7. Redukowanie zwrotéw w e-handlu (Maciej Dutko)

9.7.1. Prawo zwrotu z korzyscig dla klienta — a dla sprzedawcy?

9.7.2. Odmowa lub utrudnianie prawa zwrotu

9.7.3. Szes¢ pomystdw na mniej zwrotéw

9.8. Regulamin sklepu internetowego (Piotr Szulczewski)

9.8.1. Zasady obowigzujgce przy formutowaniu regulaminu

9.8.2. Zmiana regulaminu — tylko w sposdéb dopuszczalny

9.8.3. Regulamin — istotny element tresci strony internetowej

9.9. Klauzule niedozwolone w regulaminach e-sklepéw (Konrad Cioczek)
9.9.1. Skad sie biorg klauzule niedozwolone?

9.9.2. Klauzule zwigzane z zawarciem umowy

9.9.3. Klauzule zwigzane z procedurg reklamacyjng

9.9.4. Klauzule zwigzane z odstgpieniem od umowy i zwrotem towaru
9.9.5. Klauzule zwigzane z ograniczeniem uprawnien konsumenta

9.9.6. Klauzule zwigzane z zastrzezeniem witasciwosci sadu

9.9.7. Odpowiedzialnos¢ za posrednikéw

9.10. Odpowiedzialno$¢ za prowadzenie dziatalnosci e-commerce zgodnie
z prawem a ataki na e-sprzedawcéw (Jakub Szajdzinski)
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9.11. Podatki w e-biznesie (Piotr Szulczewski)
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9.16.6. Sprzedaz w cenach brutto

9.16.7. Zakaz handlu niektérymi typami produktéw
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9.17.1. Definicja spamu

9.17.2. Poprawna zgoda na przesytanie informacji handlowych
9.17.3. Spam a korespondencja biznesowa

9.17.4. Konsekwencje prawne
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