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WSTEP

AUTORKA: EWELINA PODREZ-SIAMA

Zaktadasz sklep internetowy i chcesz, by klienci mogli
fatwo Cie znalez¢ w Google?

A moze prowadzisz juz e-commerce i mimo wysitkow
nie widzisz efektéw w postaci ruchu z wyszukiwarki?

Zastanawiasz sie, jak dziata SEO, od czego zacza¢ i co robi¢ krok po kroku?

Jedli cho¢ raz odpowiedziates(-tas) ,TAK” — ta ksigzka jest dla Ciebie!

CZESC!

Nazywam sie Ewelina Podrez-Siama — by¢ moze znamy sie juz z ksigzki SEO dla blogeréw,
influenceréw i marek osobistych, a by¢ moze spotykamy sie po raz pierwszy. Od 2009
roku zajmuje sie SEO, a od ponad dekady prowadze agencje Fox Strategy. Pracowatam
z najwiekszymi sklepami internetowymi w Polsce, ale to wtasnie mikro- i mate e-com-
merce'y sa mi szczegodlnie bliskie.

Do tej ksigzki zaprositam Katarzyne Baranowska — mojg wspdlniczke, przyjaciotke
i ekspertke SEO z ponad 15-letnim doswiadczeniem. Kasia codziennie pracuje ze-com-
merce: projektuje strategie, analizuje dane, doradza markom, ktére chca rosna¢ ma-
drze i skalowalnie. Jej spojrzenie — strategiczne, menedzerskie, analityczne — ideal-
nie uzupetnia moje podejscie nastawione na edukacje i praktyczne wdrazanie SEO
w codziennej pracy.
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Ta ksigzka to kompletny przewodnik po SEO dla sklepow internetowych. Obejmuje
zarébwno aspekty techniczne, jak i strategiczne, dzieki czemu pomoze Ci:

zrozumie(, jak dziata wyszukiwarka i jak Twoi klienci szukaja oferty Twojego
sklepu;

zaplanowa¢ e-commerce z myslag o SEO — od wyboru silnika po drzewo
kategorii;

dobra¢ stowa kluczowe i opracowac strukture tresci;

stworzy¢ karte produktu i strone kategorii, ktére wspierajg widocznos$¢

i konwersje;

prowadzi¢ regularne dziatania SEO: od monitorowania trendéw po biezaca
optymalizacje;

zbudowac strategie linkbuildingu — oparta na analizie, jakosci i potencjale
Twojego sklepu;

unikna¢ typowych btedéw i putapek, ktére opdzniaja, a czasem nawet
uniemozliwiaja uzyskanie efektéw dziatan SEO;

mierzy¢ skutecznosc¢ dziatan i wyciggac wnioski;

myslec¢ o SEO jako czesci wiekszej catosci — obejmujacej UX, marketing, obstuge
klienta i strategie biznesowa.

Niezaleznie od tego, czy korzystasz z Shopera, Shopify, WooCommerce, czy PrestaShop —
znajdziesz tu wskazéwki dopasowane do Twojej sytuacji.

Niektoére rozdziaty maja charakter edukacyjno-warsztatowy — np. te o wyborze plat-
formy, architekturze sklepu, linkbuildingu, strategii contentowej i optymalizacji tech-
nicznej. Inne wprowadzaja perspektywe strategiczng — zwigzang z analiza rynku, sza-
cowaniem potrzebnego ruchu i estymacjg ROL. Te réznice w podejsciu pozwola Ci
dziata¢ nie tylko skutecznie, ale i rozsadnie biznesowo.

DLACZEGO WARTO SIEGNAG PO TE KSIAZKE?

To pierwsza ksiazka o SEO napisana z mysla o mikro- i matych sklepach interne-
towych. Nie musisz mie¢ budzetu korporacji ani sztabu specjalistow. Pokazemy Ci, co
mozesz zrobi¢ samodzielnie, od czego zacza¢ i kiedy warto siegnaé¢ po wsparcie.
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Nie uczymy SEO ,,na sucho”. Zobaczysz, jak dziatania w wyszukiwarce tacza sie z UX,
konwersjg, strategia sprzedazowg i obstugg klienta. SEO to nie tylko technika — to
przemyslana czes¢ catego Twojego biznesu.

Zbudujesz strategie, ktora da sie mierzy¢ i rozwija¢d. Dzieki perspektywie strategicz-
nej i operacyjnej nauczysz sie podejmowac decyzje na podstawie danych i planowac
dziatania z mysla o realnym zwrocie z inwestycji.

Dostaniesz konkrety, a nie ogoélniki. Przyktady, checklisty, gotowe modele planowa-
nia — wszystko napisane jezykiem zrozumiatym i dopasowanym do realiéw matego
sklepu.

To wiedza praktyczna, wynikajaca z doswiadczenia 0séb, ktére na co dzier prowadza
agencje i pracuja z e-commerce od kuchni. Widzimy, z czym mierza sie osoby zaktada-
jace sklepy i jakie pytania pojawiajg sie na réznych etapach rozwoju. | wkasnie na nie
odpowiadamy.

JAK KORZYSTAC Z TEJ KSIAZKI?

To nie jest ksigzka do przeczytania w jeden wieczér. Traktuj ja jak przewodnik — wracaj
do niej na kolejnych etapach budowy lub rozwoju sklepu. Mozesz czytac jg w catosci,
ale mozesz tez korzysta¢ wybiérczo, gdy szukasz odpowiedzi na konkretne pytania.

Zacznij od rozdziatu ,Krok 0”, jesli jestes na etapie planowania.

Jesli Twdj sklep juz dziata — przejdz do rozdziatéw o optymalizacji technicznej,
contentowej lub linkbuildingu.

A jedli czujesz, ze utknate$/utknetas — wrdc do strategii | wybierz nowa Sciezke.

Dzieki tej lekturze:
unikniesz wielu kosztownych btedéw na starcie;
dowiesz sie, jak dopasowac SEO do Twojego modelu dziatania;
nauczysz sie analizowac dane i mierzy¢ efekty;
lepiej zaprojektujesz rozwdéj sklepu;

zaczniesz pozyskiwac realnych klientéw z wyszukiwarki — bez przepalania
budzetu.
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Oddajemy w Twoje rece ksigzke, ktéra powstata z mysla o tym, by pomac Ci
dziatac skutecznie i rozsadnie biznesowo. Nie tylko w SEO — ale w calym rozwoju

Twojego e-commerce.

Trzymamy za Ciebie kciuki!

EWELINA PODREZ-SIAMA & KATARZYNA BARANOWSKA




ZANIM POWSTANIE SKLEP INTERNETOWY...
KROK ,,0"

| AUTORKA: KATARZYNA BARANOWSKA

Decyzja o uruchomieniu sklepu internetowego (albo
pierwsze klikniecia przy jego budowie) to moment ekscy-

tujacy, ale tez peten pytan.

Domyslam sie, ze skoro trzymasz teraz w rekach te ksiazke, to predzej czy pdzniej za-
dasz sobie pytania: ,OK, mam sklep..., ale jak teraz dociera¢ do klientéw? Jak oni mnie
znajda? Jak mam zacza¢ ich pozyskiwac?”. 1 bardzo mozliwe, ze w tym wtasnie momen-
cie w Twojej glowie pojawia sie pomyst, by postawi¢ na pozycjonowanie. Tu na mo-
ment sie zatrzymajmy...

Zanim przejdziesz do konkretnych dziatan (czy to zwigzanych z optymalizacjg, tworze-
niem tresci, czy pozyskiwaniem linkdw), zacznij od strategii. Zastanéw sie:

Kto bedzie Twoja konkurencjg?

Jakie masz szanse na pojawienie sie w Google?

Co chcesz osiggnac dzieki SEO?

= DLACZEGO WARTO?

Uzyskane odpowiedzi pomogg Ci ustali¢ cele i przygotowac konkretny, ,uszyty na miare”
plan dziatania oraz zmniejsza prawdopodobienistwo, ze Twoje wysitki péjda na marne.

Rozdziat ten celowo nazwatam KROKIEM 0. To fundament, na ktérym zbudujesz so-

lidne podstawy do promocji swojego sklepu w wynikach wyszukiwania.
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(D ZTEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE:

Jak sprawdzi¢, czy masz szanse zaistnie¢ w Google, zanim jeszcze uruchomisz sklep?
Dlaczego SEO powinno zaczynac sie od strategii, a nie od dziatan technicznych?

W jaki sposdb, krok po kroku, okresli¢ cele SEO i jak je mierzy¢?

lle ruchu potrzebujesz, by méc liczy¢ na sprzedaz?

Jak zidentyfikowac realng konkurencje?

Czym rozni sie prowadzenie SEO w niszy, w wysokokonkurencyjnej lub sezonowej
branzy?

Jak dopasowac strategie do réznych typdéw sklepow?

Jak SEO moze wspiera¢ sprzedaz — nawet jesli nie jest Twoim gtéwnym kanatem
docierania do klientéw?

1.1. IDENTYFIKACJA | ANALIZA KONKURENCII

Zacznijmy od podstawowego pytania: z kim tak naprawde bedziesz rywalizowa¢
w Google?

Moze Ci sie wydawac¢, ze znasz swoja konkurencje, bo od dawna masz na oku kilka
sklepdw, ktére oferujg podobne produkty, i przygladasz sie temu, co robig pod katem
SEO. Jednak wyszukiwarka Google bierze pod uwage znacznie wiecej domen, z kt6-
rych tylko cze$¢ to sklepy internetowe. Idac tym torem, konkurencja dla Ciebie bedzie
kazda strona, ktéra ,dotyka” tematu powigzanego z zapytaniami Twoich potencjal-
nych klientéw. Oznacza to, ze na kilku pierwszych pozycjach moga znajdowac sie nie
tylko inne sklepy internetowe, ale tez np.:

marketplace (np. Allegro, Empik, Amazon),

portal ogltoszeniowy (np. OLX, Vinted, Otomoto),

serwis z rankingami i recenzjami (np. Ceneo),

blog lub serwis lifestylowy,

poradnikowy wpis z magazynu internetowego,

film z YouTube’'a, infografika lub post opublikowane na forum,

odpowiedz przygotowana przez Al Overviews.

Google pokazuje w wynikach te strony, ktére algorytm uzna za najlepiej dopasowane
do zapytania uzytkownika. Jesli chcesz konkurowa¢ o najwyzsze pozycje, musisz naj-
pierw zobaczy¢, kto juz tam jest i dlaczego.
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PRZYKLAD

Zatézmy, ze planujesz otworzy¢ sklep z naturalnymi srodkami do sprzatania w domu.
Sprawdzasz w Google wyniki dla zapytania: ,naturalny ptyn do mycia szyb”. Wsrod wy-
swietlanych witryn znajduja sie: dwa inne sklepy internetowe, dwie witryny producen-
téw oferujacych takie produkty, trzy filmy instruktazowe z YouTube'a (pokazujace, jak
samodzielnie przygotowac ptyn), artykut z Onet.pl, wpis pochodzacy z bloga firmy zaj-
mujacej sie utrzymaniem czystosci w domach i firmach oraz artykut blogowy przygoto-
wany przez autorke propagujgca ekotrendy.

To proste ¢wiczenie pokazuje, ze Twoj sklep bedzie rywalizowat nie tylko z innymi
e-commerce’ami, ale tez z poradnikami, blogami i stronami firm, ktére nawet nie umoz-
liwiaja zakupu podobnych produktéw.

Warto poswieci¢ czas, by przeanalizowa¢ wyniki wyszukiwania dla co najmniej kilku-
nastu zapytan — tych, ktére dotycza kategorii produktowych (jakie planujesz urucho-
mic lub jakie juz dziatajg w Twoim sklepie), konkretnych nazw produktéw oraz probleméw
i potrzeb, jakie majg Twoi klienci. Te ostatnie to wiasnie zapytania, na ktére bedziesz
odpowiadac np. za pomocg bloga czy tresci edukacyjnych. To pozwoli Ci lepiej zrozu-
mie¢, kto dominuje w wynikach i gdzie jest przestrzen, w ktérej mozesz powalczy¢
o widocznos¢.

Taka analiza pokazuje tez, kto pojawia sie w wynikach ,okazjonalnie”, a kto prze-
wija sie regularnie (przy réznych zapytaniach zwigzanych z Twojg oferta). Witryny,
z ktérymi masz najwiecej ,punktéw styku”, to Twoi najblizsi konkurenci — to wiasnie
z nimi najczesciej bedziesz rywalizowac o widoczno$¢ i ruch.

CIEKAWOSTKA

Z raportu E-commerce w Polsce 2024 wynika, ze az 36% polskich internautow kupuje
w zagranicznych sklepach internetowych, a 19% robi zakupy przez social media. To istotna
informacja, zwlaszcza jesli prowadzisz maty lub startujacy sklep internetowy. Twoja kon-
kurencjg moga by¢ nie tylko inne sklepy, ale tez globalne marketplace’y z darmowa wy-
sytka czy influencerzy sprzedajacy bezposrednio z profilu. Warto mie¢ swiadomos¢ tego
kontekstu i budowac strategie nie tylko na lokalng widocznosg, ale tez na zaufanie, wy-
soka jako$¢ obstugii silng komunikacje marki — bo wiasnie tym mozesz wygra¢ z duzymi
graczami.

! Zrédto: E-commerce w Polsce 2024, Gemius, s. 23, https://gemius.com/documents/66/RAPORT._
E-COMMERCE_2024.pdf.
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Opisany wyzej sposéb prowadzenia analiz pozwala dostrzec jeszcze jeden wazny aspekt:
wyniki wyszukiwania rzadko sa jednorodne. Miedzy klasycznymi linkami do stron mo-
zesz natrafi¢ na:

materiaty wideo (np. z YouTube’a, TikToka, Facebooka),

grafiki (Google Grafika),

a nawet sekcje z wiadomosciami lub recenzjami.

To znak, ze Google celowo ,dopuszcza” ré6zne formaty tresci jako odpowiedzi na zapy-
tanie. Dobra wiadomos¢ jest taka, ze jesli umiejetnie podejdziesz do tworzenia tresci,
mozesz powalczy¢ nie tylko o wynik tekstowy, ale tez o ten w formie wideo, grafiki czy
innych elementéw rozszerzonych.

Gdy juz wiesz, kto pojawia sie w wynikach wyszukiwania, warto zada¢ sobie jeszcze
jedno pytanie: czy mam realna szanse, zeby sie tam znalez¢?

/. POZNAJ OPINIE DRUGIEGO EKSPERTA

Co warto wzig¢ pod uwage podczas analizy poprzedzajacej uruchomienie sklepu inter-
netowego? Podpowie Ci Eryk Wozniak — specjalista od tworzenia przemyslanych stron
i sklepéw internetowych. Jego wypowiedz znajdziesz w sekgji eksperckiej na str. 396.

OCENA SZANS NA ZAISTNIENIE W WYNIKACH WYSZUKIWANIA

Idealna sytuacja? Masz budzet, zasoby, czas i wsparcie specjalistéw. Wtedy mozesz za-
planowac ,mocne” wejscie i rywalizowac z najlepszymi graczami na rynku. Jesli jednak
jeste$ dopiero na poczatku drogi, dziatasz sam(a), uczysz sie wszystkiego na biezgco
i masz ograniczone mozliwosci — oznacza to, ze musisz znalez¢ sprytny sposéb, by
Twoj sklep zaczat pojawiac sie w wynikach wyszukiwania.

By to zrobi¢, sprawdz:

Kto juz pojawia sie wysoko przy interesujacych zapytaniach? Czy to duze
marki z milionowym budzetem i silng pozycja? A moze mniejsze sklepy, blogerzy
albo lokalne firmy? Jesli widzisz tam réwniez sklepy zblizone do swojego —

to sygnat, ze warto sprébowac.

Czy konkurencja dobrze odpowiada na potrzeby uzytkownika? Sprawdz,
czy tresci sg konkretne, aktualne, pomocne. Jezeli nie — masz szanse ,wejs¢
na scene” z czyms lepszym i bardziej dopasowanym.
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Czy masz cos unikalnego/wyjatkowego do pokazania? Czasem nie trzeba
walczy¢ z konkurencja 1:1. Wystarczy podejs¢ do tematu inaczej — precyzyjniej,
prosciej lub bardziej przyjaznie.

Rozpoczecie od bardziej szczegdtowych zapytan, tworzenia tresci lepszych niz te,
ktére juz sa w wynikach, czy od dostarczania wiedzy i wartosci, ktérych brakuje u in-
nych (np. odpowiedzi na pytania, ktére ludzie faktycznie wpisujg w Google) pozwoli Ci
zacza¢ zdobywac widocznosé¢, krok po kroku budowad ruch, a zczasem — konkurowac¢
z najlepszymi.

/. POZNAJ OPINIE DRUGIEGO EKSPERTA

Jak swiadomie wejs¢ w e-commerce i sprawdzi¢, czy rynek daje przestrzen na zysk oraz
rozwdj? Sprawdz co o tym sadzi Barttomiej Gajdzis — ekspert ds. marketingu w e-
commerce. Jego wypowiedz znajdziesz w sekgji eksperckiej na str. 394.

1.2. CELE SEQ

Zanim rozpoczniesz dziatania SEO, warto jasno okresli¢ cele. To one wyznaczaja kieru-
nek, pomagajg podejmowac trafniejsze decyzje i — co réwnie wazne — pozwalaja
mierzy¢ postepy. Bez wyznaczonych celéw fatwo sie zgubic lub po prostu zniechecic,
bo nie wiadomo, co powinno sie wydarzy¢, aby uznac, ze ,pozycjonowanie dziata” juz
w pierwszych tygodniach.

Dodatkowo efekty SEO nie pojawiaja sie od razu — wiele dziatan przynosi rezultaty
dopiero po kilku tygodniach lub nawet miesigcach. Dlatego tak wazne jest, by regular-
nie monitorowac tzw. mikrocele. Dzieki nim mozesz ,trzymac reke na pulsie”, spraw-
dza¢, czy obrana strategia dziata, i w razie potrzeby wprowadza¢ korekty. Z czasem,
gdy strona zyska wiekszg widocznosg, to cele gtéwne — zwigzane z konwersja i sprze-
daza — pokaza, na ile SEO jest rentowne i rzeczywiscie wspiera Twoj biznes.

RODZAJE CELOW SEO — OD PIERWSZYCH SYGNALOW
PO EFEKTY SPRZEDAZOWE

Dobrg praktyka jest patrzenie na cele SEO warstwowo — od najprostszych sygnatéow
po te, ktére realnie wptywaja na sprzedaz. Zwykle dziele je na trzy poziomy: mikro-,
posrednie i makrocele.
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CELE POCZATKOWE (MIKROCELE) — PIERWSZE OZNAKI WIDOCZNOSCI

To sygnaty, ze Twoje dziatania SEO zaczynaja przynosi¢ efekty. Obejmujg m.in.:
zwiekszenie liczby zaindeksowanych stron w Google;
poprawe pozycji na wybrane frazy kluczowe;
pojawianie sie sklepu w wyszukiwarce dla coraz szerszej puli zapytan uzytkownikéw;
wzrost liczby odwiedzin z bezptatnych wynikéw wyszukiwania.

Na tym etapie nie koncentrujesz sie jeszcze na sprzedazy — sprawdzasz, czy Twoja

strona jest widoczna i dostepna dla potencjalnych klientéw. Te dane sg szczeg6lnie cenne
w pierwszych tygodniach dziatann — dajg sygnat, ze SEO ,pracuje” na przyszie efekty.

CELE POSREDNIE — ZAANGAZOWANIE UZYTKOWNIKA

Gdy Twdj sklep zacznie juz pozyskiwac pierwsze wejscia z Google, warto skupié sie na
tym, czy odwiedzajacy wchodza w interakcje ze strona.
Przyktadowe wskazniki, ktére mozesz bra¢ pod uwage, to:
czas spedzony na stronie;
liczba odwiedzonych podstron podczas jednej wizyty;
klikniecia w przyciski typu ,dodaj do koszyka” lub ,wiecej informacji”;
zapis do newslettera lub pobranie jakiego$ materiatu (np. poradnika, kuponu);
proporcja pomiedzy ruchem generowanym przez nowych i przez powracajacych

uzytkownikow.

To cele, ktére Swiadcza o tym, ze odwiedzajacy znajduja cos wartosciowego i ze Twoj
sklep budzi zaufanie.

CELE GLOWNE (MAKROCELE) — KONWERSJE

To najbardziej mierzalne i biznesowo istotne efekty dziatan SEO, czyli:
sprzedaz produktéw,

poprawa wspotczynnika konwersji,
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wzrost wartosci koszyka,

udziat ruchu organicznego w generowaniu konwersji z innych kanatow?.

To wiasnie cele gldwne pozwalajg mierzy¢ rentownos¢ dziatan SEO. Na ich podsta-
wie oceniasz, czy ruch pozyskany z wyszukiwarki przektada sie na przychody, a wiec
czy inwestycja w ten kanat pozyskiwania klientéw sie zwraca.

Do monitorowania celéw SEO mozesz wykorzysta¢ kilka narzedzi (pierwsze dwa ze
wskazanych nizej s bezpfatne i polecane wszystkim witascicielom witryn):

Google Search Console — pokazuje, na jakie stowa kluczowe Twoja strona
pojawia sie w Google, ile kliknie¢ generuje i czy sg problemy z indeksacja.

Google Analytics (GA4) — pozwala analizowa¢, jak uzytkownicy zachowuja sie
na stronie (ile os6b odwiedzito strone danego dnia badz w skali miesiaca, ile
czasu spedzili na stronie, ktére podstrony ogladali, czy wykonali jakie$ pozadane
przez nas aktywnosci oraz czy dokonali zakupu).

Narzedzia do monitoringu pozycji / widocznosci / profilu linkow

(np. Senuto, Ahrefs, SEMrush) — umozliwiaja sledzenie, jak zmienia sie pozycja
Twojej strony w wynikach wyszukiwania na wybrane frazy, jak witryna wypada

w poréwnaniu z konkurencjg oraz jakie linki prowadza do Twojego sklepu.

= DLACZEGO WART0?

Regularne monitorowanie mikroceléw pozwala szybciej zareagowac¢ na zmiany i lepiej
zarzadzad strategig SEO. Z kolei $ledzenie celéw gtéwnych w dtuzszej perspektywie po-
kazuje, czy SEO realnie wspiera rozwéj Twojego sklepu i zwieksza sprzedaz.

2 W przypadku niektérych branz ruch organiczny moze w bardzo matym stopniu przektadac sie
na bezposrednie konwersje (czyli rzadko uzytkownicy od razu po pojedynczym wejsciu z wy-
szukiwarki decyduja sie na zakup). W takiej sytuacji szczegdlnie mocno nalezy przygladac sie
tzw. konwersjom wspomaganym — czyli takim, w ktorych SEO nie bylo ostatnim kanatem,
z ktérego klient dokonat zakupu, ale miato udziat w catej $ciezce zakupowej. Uzytkownik mogt
np. trafi¢ na strone z wyszukiwarki, pézniej wrdcic z reklamy lub newslettera i dopiero wtedy
kupi¢. Mimo ze nie przypisujemy wtedy tej sprzedazy bezposrednio SEO, to wtasnie orga-
niczne wejscie mogto by¢ pierwszym lub kluczowym punktem styku. Gdyby go zabrakto —
konwersja mogtaby w ogéle nie wystapic.
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PROJEKTOWANIE SKLEPU | JEGO SILNIKA
A KWESTIE SEQ

AUTORKA: EWELINA PODREZ-SIAMA

Zanim wybierzesz konkretny model dziatania, zachwy-

cisz sie szablonem sklepu lub utkniesz na etapie wyboru
bramki ptatniczej — zatrzymaj sie na moment. Po to, by nie
okazalo sie, ze Twéj ,sklep marzen” potrzebuje kosztownej migracji, by mie¢
szanse na generowanie jakiegokolwiek ruchu organicznego.

W tym rozdziale poprowadze Cie przez najwazniejsze elementy do ustalenia i weryfi-
kacji, zanim dodasz pierwszy produkt do gotowego juz sklepu. Dzieki temu:

nie utkniesz na diugie lata z platforma, ktéra ogranicza Twoéj rozwéj;
nie bedziesz ptaci¢ za rozwigzania, ktérych nie potrzebujesz;
nie zostaniesz z hostingiem, ktdry nie dzwignie ruchu w sezonie.
Opowiem Ci m.in. o tym, czym kierowac sie przy wyborze silnika sklepu, domeny, ho-

stingu czy certyfikatu SSL, a takze o planowaniu rozwoju sklepu i o tym, jak wptywa to
na wybér modelu dziatania.

() ZTEGO ROZDZIALU DOWIESZ SIE:
Jak wybrac silnik sklepu internetowego (Saa$S vs open source) z mysla o SEO i skalo-
waniu biznesu?
Na co zwrdci¢ uwage przy wyborze domeny, hostingu i certyfikatu SSL, by unikna¢
kosztownych btedéw na starcie?
Jak zaplanowac sklep, ktéry bedzie rést razem z Twoim biznesem, zamiast hamowac
jego rozwaj?
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Ktére decyzje techniczne podjete na poczatku wptyna na Twoje mozliwosci w kon-
tekscie SEO, UX i konwers;ji?

Jakie sa réznice miedzy modelami dziatania sklepu (dropshipping, wtasna baza pro-
duktowa, model hybrydowy)?

Jakie sg najczestsze btedy poczatkujacych wtascicieli e-commerce i jak ich unikna¢?

2.1. JAK WYBRAG PLATFORME I SILNIK?

Wybér silnika sklepu internetowego to jedna z najwazniejszych decyzji, ktdra wptywa
nie tylko na codzienna wygode zarzadzania, ale takze na mozliwosci pozycjonowania
i skalowania dziatalnosci w przysztosci. Do wyboru masz dwie $ciezki, ktére beda de-
terminowac Twoja dalszg strategie:

Rozwigzania open source, czyli systemy, w ktérych masz peten dostep do kodu
zrédtowego i mozliwos¢ dowolnej modyfikacji sklepu. Przyktadami sg
WooCommerce (wtyczka umozliwiajgca stworzenie sklepu internetowego

w obrebie WordPressa), PrestaShop czy Magento.

Rozwigzania SaaS (ang. Software as a Service), czyli platformy dziatajgce
w modelu subskrypcyjnym, w ktorych sklep funkcjonuje na serwerach i gotowych
rozwigzaniach dostawcy. Przykladami sg Shoper, Shopify, Sky-Shop czy IdoSell.

Na co dzien pracuje z klientami korzystajacymi zaréwno z rozwigzan open source, jak
i posiadajacymi sklepy oparte o SaaS. Na tej podstawie uwazam, ze nie ma jednego,
uniwersalnego i najlepszego wyjscia, gdy chodzi o wybor silnika sklepu. W prze-
myslanej strategii — nie tylko SEQ, ale i biznesowej — dobér rozwigzania powinien
opierac sie na indywidualnych potrzebach i planowanym rozwoju e-commerce.

= DLACZEGO WARTO?

Przemyslany wybér platformy e-commerce pozwala unikna¢ kosztownej migracji, ogra-
niczen technicznych i frustracji w przysztosci. Wybierajac silnik dopasowany do Twoich
mozliwosci i planéw, budujesz solidne fundamenty pod SEO, rozwdj oferty i skuteczne
zarzadzanie sklepem.

Zacznijmy zatem od poréwnania potencjalnych zalet i wad rozwigzan dostepnych dla
Twojego e-commerce’a.
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ROZWIAZANIA OPEN SOURCE

Jak wspominatam na poprzednich stronach, open source w e-commerce to model
oparty na publicznie dostepnym kodzie zrédtowym, ktéry mozna dowolnie modyfiko-
wa¢, rozwijac¢ i dostosowywac do wtasnych potrzeb. W praktyce oznacza to, ze wtasci-
ciele sklepédw maja petna kontrole nad swoja witryna, w tym nad jej wygladem, funk-
cjami, strukturg SEO czy integracjami z zewnetrznymi systemami.

Zalety:

Masz petna kontrole nad kodem i funkcjami swojego sklepu internetowego.

Posiadasz duze mozliwosci rozbudowy sklepu i personalizacji sposobu jego
dziatania.

Otrzymujesz dostep do tysiecy wtyczek i szablondw.
Nie ponosisz statych kosztéw abonamentowych (pfacisz za hosting i ewentualne
rozszerzenia).

Wady:

Spoczywa na Tobie wieksza odpowiedzialnos¢ za aktualizacje, bezpieczeristwo
i optymalizacje techniczna.

Musisz naby¢ kompetencje techniczne lub zatrudni¢ osobe specjalizujaca sie
w danym rozwiazaniu, by sprawnie zarzadzac sklepem.

Kazda aktualizacja wtyczki czy szablonu wiaze sie z ryzykiem btedéw i koniecznoscia
natychmiastowej pracy na stronie.

PRZYKLADY PLATFORM OPEN SOURCE W E-COMMERCE

WSsréd dostepnych na rynku rozwigzan warto wyréznic:

WooCommerce (dla WordPressa) — jedno z najpopularniejszych dostepnych
rozwigzan. Umozliwia tworzenie zaréwno prostych, jak i bardziej
rozbudowanych sklepéw. Integracja z WordPressem wptywa na szeroka
dostepnos¢ pluginéw, co utatwia optymalizacje techniczna.

PrestaShop — platforma typowo e-commerce’owa, wybierana przez mate
i srednie sklepy. Oferuje duza elastycznos¢ w zarzadzaniu produktami i SEO.
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Magento open source (Adobe Commerce) — rozwigzanie klasy enterprise,
oferujgce wysoka skalowalnos¢ i rozbudowane funkcje, ale wymagajace
wiekszych zasobdéw technicznych. Wybierane najczesciej przez duze sklepy
internetowe.

OpenCart — lekka i intuicyjna platforma open source, idealna dla poczatkujacych

i matych sklepéw. Prosta w obstudze oraz stosunkowo fatwa do optymalizacji
pod katem SEO.

Wedtug danych z lutego 2025 r. WooCommerce, czyli rozwigzanie dostepne w obrebie
WordPressa, obstuguje ponad 23% wszystkich sklepéw internetowych na swiecie'.
Czyni je to jednym z najczesciej wybieranych silnikéw e-commerce i absolutnym lide-
rem wsréd platform open source.

Dla poréwnania udziat pozostatych najpopularniejszych rozwiazan wynosi odpowiednio:
Magento: 1,49%?,
OpenCart: 0,34%3,
PrestaShop: 0,2%".
Czy oznacza to, ze WooCommerce jest najlepszym mozliwym wyborem sposréd do-
stepnych open source? Nie zawsze. Niemniej jednak rozwigzanie to znajduje zastoso-

wanie zaréwno w matych sklepach z kilkunastoma produktami, jak i w rozbudowanych
e-commerce’ach, obstugujacych setki kategorii i tysigce produktéw.

i, TOWAZNE!

Ze wzgledu na popularnos¢ WooCommerce, zwtaszcza w segmencie matych sklepow
internetowych, w kolejnych rozdziatach wielokrotnie bede odnosic sie wtasnie do niego
jako do przyktadowego silnika open source.

T A. Buck, Woocommerce vs Shopify: Market Share Insights for 2025, MobiLoud,
https://www.mobiloud.com/blog/woocommerce-vs-shopify-market-share-statistics.

2 Purvesh Patel, Why Magento Remains a Top eCommerce Platform in 2025, Simplior,
https://simplior.com/why-magento-remains-a-top-ecommerce-platform-in-2025/.

3 OpenCart, 65ense, https://6sense.com/tech/ecommerce-platform/opencart-market-share.

4 PrestaShop, 6Sense, https://6sense.com/tech/ecommerce-platform/prestashop-market-share.
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ROZWIAZANIA SAAS

Saas (Software as a Service) w kontekscie e-commerce to model, w ktérym sklep inter-
netowy dziata na oprogramowaniu udostepnianym przez zewnetrznego dostawce
jako ustuga abonamentowa.

Uzytkownik (czyli wihasciciel sklepu) nie instaluje oprogramowania samodzielnie ani
nie ma dostepu do wigkszosci jego kodu Zrédtowego — zamiast tego korzysta z goto-
wej platformy dostepnej przez przegladarke.
Zalety:

Szybki start, podczas ktérego nie ma koniecznosci kodowania.

Otrzymujesz wsparcie techniczne w pakiecie.

Masz dostep do wbudowanych funkgji sprzedazowych, pfatnosci i logistyki.

Nie musisz przejmowac sie kwestiami serwera czy aktualizacji.

Wady:

Masz ograniczone mozliwosci ingerencji w kod i struktury strony.

Jestes$ uzalezniony(-na) od dostawcy i jego cennika.

Bedziesz mierzy¢ sie z pewnymi ograniczeniami w zakresie rozwigzan SEO.
Choc jeszcze kilka lat temu SaaSy byly pod wzgledem SEO mocno ograniczone, dzi$
coraz czesciej oferujg funkcje wystarczajace do prowadzenia skutecznych dziatan op-
tymalizacyjnych. Przyktadem moze by¢ Shoper, ktory pozwala na edycje metatagéw,

obstuge danych strukturalnych, generowanie mapy XML i integracje z Google Search
Console, czyli funkcje kluczowe z perspektywy widocznosci w Google.

Dla wielu matych i srednich sklepéw to w pelni wystarczajace mozliwosci, zwlaszcza
jesli nie planuja wdrazania mocno niestandardowych rozwigzan technicznych.

PRZYKLADY PLATFORM SAAS W E-COMMERCE

Wsréd dostepnych na polskim rynku rozwigzan warto wyréznic:

Shopify — najpopularniejsza platforma SaaS na swiecie. Umozliwia szybkie
uruchomienie sklepu bez potrzeby znajomosci programowania. Intuicyjny
interfejs, szeroka gama szablonoéw i aplikacji oraz wiasny system ptatnosci
sprawiajg, ze Shopify jest idealnym rozwigzaniem dla matych i srednich marek,
jak réwniez firm skalujacych sprzedaz.
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Shopify Plus — wersja enterprise platformy Shopify, przeznaczona dla duzych
sklepéw o wysokim wolumenie sprzedazy. Oferuje wieksze mozliwosci integracji,
dostep do zaawansowanych API° oraz dedykowang obstuge klienta. Czesto
wybierana przez znane brandy oraz sklepy dziatajace globalnie.

Shopify (wersja standardowa i Plus) majq facznie ponad 26% udziatu
w globalnym rynku sklepow internetowych®. Wada rozwigzania jest
niewatpliwie prowizja od sprzedazy, ktéra nalezy optaca¢, gdy z niego
korzystamy.

Sky-Shop — polska platforma e-commerce w modelu Saa$, skierowana gtéwnie
do os6b dziatajacych w modelu dropshippingu oraz integrujacych sprzedaz

z Allegro i innymi marketplace’ami. Oferuje gotowe integracje z hurtowniami,
obstuge zamoéwien z wielu zrédet i wsparcie dla sprzedazy omnichannel.
Doceniana za intuicyjny interfejs i niska bariere wejscia.

Shoper — z moich obserwacji najpopularniejsza platforma SaaS dla e-commerce
w Polsce. Oferuje integracje z Allegro, InPostem, systemami ptatnosci i ksiegowosci.
Umozliwia szybkie uruchomienie sklepu, dostep do gotowych szablonéw

i modutéw oraz mozliwos$¢ sprzedazy wielokanatowej.

Chetnie wybierana przez mate i srednie sklepy prowadzace dziatalnos¢
na rynku lokalnym i krajowym.

Shoper Premium — rozszerzona wersja platformy Shoper, skierowana

do dynamicznie rozwijajacych sie sklepéw i marek potrzebujacych bardziej
zaawansowanego wsparcia. Oferuje dedykowanego opiekuna, priorytetowe
wsparcie techniczne, szybszy hosting, migracje danych oraz integracje pod
indywidualne potrzeby. Przeznaczona dla firm, ktére chca rozwijac skale
sprzedazy bez koniecznosci przechodzenia na open source lub rozwigzania
enterprise.

Jeslirozwazasz model SaaS, uwazam, ze na start warto przyjrzec sie Shoperowi. Ma on
wbudowane funkcje zwigzane z optymalizacja: edycje metatagdw, generowanie mapy
XML, wsparcie dla danych strukturalnych. Minusem moze by¢ trudnos¢ w gtebszej roz-
budowie lub modyfikacjach, ktére wykraczajg poza dostarczone moduty.

5> API (Application Programming Interface) — interfejs umozliwiajacy automatyczng wymiane
danych miedzy sklepem a zewnetrznymi systemami (np. hurtowniami, ERP, platformami pfat-
niczymi), co usprawnia zarzadzanie sprzedaza, automatyzuje procesy i redukuje btedy.

5 A. Buck, Woocommerce vs Shopify..., dz. cyt.
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Shoper sprawdzi sie szczeg6lnie dobrze w przypadku 0séb, ktére chca szybko wystar-
towac i mie¢ sklep w modelu ,all-in-one”, bez potrzeby zatrudniania dewelopera.

OPEN SOURCE CZY SAAS?

Jak juz widzisz, podjecie decyzji o wyborze silnika sklepu nie nalezy do najprostszych
i bedzie wymaga¢ od Ciebie doktadnego przemyslenia strategii rozwoju Twojego
sklepu internetowego.

Zanim podejmiesz ostateczng decyzje, odpowiedz sobie na kilka pytan, ktére pomoga
Ci dobra¢ rozwigzanie najlepiej dopasowane do potrzeb Twojego sklepu:

Czy planujesz samodzielnie zarzadza¢ strona, czy bedziesz wspétpracowac z web
developerem?

Jesli nie masz doswiadczenia technicznego, zastandw sie, czy silnik sklepu oferuje in-
tuicyjny interfejs uzytkownika i wsparcie techniczne, czy moze wymaga znajomosci kodu
lub statej opieki deweloperskiej — to bedzie generowac¢ dodatkowe koszty na start.

Jakie masz umiejetnosci techniczne lub jakie wsparcie masz dostepne w zespole?

W przypadku platform open source (np. WooCommerce, PrestaShop) mozesz potrze-
bowac¢ wiecej umiejetnosci technicznych niz w przypadku rozwigzan typu Saa$S (np.
Shoper, Shopify).

Na rynku dostepne sa réwniez SaaSy z mozliwoscig zarzadzania drag&drop (przeciaggnij
i upusc) typu WIX, co moze kusic¢ fatwoscig obstugi. Niestety — najczesciej im tatwiejsze
utworzenie sklepu, tym bardziej ograniczone sg jego funkcje, co w efekcie utrudnia,
a czasem nawet uniemozliwia prace nad SEO.

i, TOWAZNE!

Jednym z najczestszych btedéw poczatkujacych wiascicieli sklepéw internetowych jest
wybor najtanszej lub najprostszej platformy — tylko dlatego, ze ,da sie na niej szybko
uruchomic sklep”. Takie rozwigzania (np. kreatory typu WIX) kusza niskim progiem wej-
Scia, ale bardzo czesto okazuja sie slepa uliczka, gdy pojawi sie potrzeba optymalizacji
SEO, rozwoju funkgji lub integracji z zewnetrznymi systemami.

Zanim podejmiesz decyzje — zastandw sig, jak bedzie wygladac Twaj sklep za rok,
a nie tylko w dniu startu.
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Czy Twoja oferta bedzie dostepna tylko w Polsce, czy planujesz sprzedaz miedzy-
narodowa?

Sprawdz, czy wybrana platforma wspiera wielojezycznos¢, rézne waluty i lokalne formy
ptatnosci oraz czy umozliwia dostosowanie SEO do réznych wersji jezykowych strony.

W przypadku miedzynarodowych stron o wiele tatwiej zadba¢ o optymalizacje, wybie-
rajac rozwigzania open source. Znam jednak przyktady dobrze funkcjonujacych sklepéw
internetowych opartych na Shoperze (czyli SaaS), pomimo ograniczonej mozliwosci
optymalizacji w tym zakresie.

Czy potrzebujesz integracji z zewnetrznymi kanalami sprzedazy, takimi jak Allegro,
Amazon, Facebook, Google Shopping?

Nie kazda platforma umozliwia fatwa integracje z marketplace’ami, a to moze znacznie
utrudni¢ skalowanie wielokanatowej sprzedazy. Pod tym wzgledem rozwiazania SaaS
maja sporg przewage (co nie znaczy, ze w open source jest to niemozliwe — po prostu
trudniejsze).

Jak wyglada kwestia dalszego rozwoju sklepu?

Czy silnik pozwala na tatwe rozbudowywanie oferty, tworzenie podkategorii, bloga,
landing pages? Czy daje Ci kontrole nad struktura URL-i i optymalizacjg techniczng SEO?
Zazwyczaj open source bedzie w tym przypadku wygrywad, lecz nierzadko popularne
SaaSy beda wystarczajace.

Pracuje z klientami korzystajgcymi z Shopera w wersji premium i udato nam sie wspol-
nymi sitami zbudowac optymalne pod katem SEO blogi, ale wymagato to sporego za-
angazowania supportu i opiekuna oraz nierzadko kompromisow.

Jak wyglada dostepnos¢ dodatkowych funkgji i rozszerzen?

Czy platforma oferuje bogaty ekosystem wtyczek do zarzadzania SEO, szybkoscig strony
i analityka? To czeste wyzwanie zaréwno w open source, jak i SaaS.

Jak wyglada koszt utrzymania sklepu w dtuzszej perspektywie?

WezZ pod uwage nie tylko koszt abonamentu lub wdrozenia, ale tez potencjalne koszty
dodatkowych modutéw, supportu czy rozwoju funkcji. Open source czesto kusi bliska
zeru ceng startu, ale jesli nie masz umiejetnosci technicznych i/lub czasu na zarzadza-
nie sklepem, bedzie generowa¢ wyzsze koszty nizabonament SaaS.
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/. POZNAJ OPINIE DRUGIEGO EKSPERTA

Saa$S czy open source? O tym, jak podja¢ te najtrudniejszg decyzje technologiczng na
poczatku swojej drogi w e-commerce, opowiedziata Aneta Rutkowska — COO w LH.pl.

Jej wypowiedz znajdziesz w sekgji eksperckiej na str. 398.

modyfikacji sklepu

nieograniczona

TABELA 1.2.
Krvterium Rozwiazania open source Platformy SaaS
y (np. WooCommerce) (np. Shoper)
Dostep do kodu Tak — petna kontrola X Nie — ograniczony dostep
Zrédtowego
Mozliwos¢ Duza — niemal

1. Ograniczona do dostepnych
funkgcji i modutow

Koszty poczatkowe

Niskie lub zerowe
(np. instalacja WordPressa +
wtyczki)

Niskie — czesto gotowe
szablony, kilka opcji startu

Opfaty cykliczne

X Brak (tylko hosting i domena)

Tak — miesieczna lub roczna
subskrypcja

Wymagana wiedza
techniczna

1. Tak — potrzebny web
developer lub umiejetnosci
wiasne

Nie — platforma obstuguje
techniczne aspekty

Wsparcie techniczne

X Brak (czesto wigze sie
z koniecznoscia zatrudnienia
osoby / agencji
specjalizujacej sie w temacie)

Tak — support w pakiecie
abonamentowym

Funkcje SEO

Petna kontrola (np. z Rank
Math, Yoast, schema.org)

1. Dobre, ale mniej elastyczne

Rozw¢j i skalowanie

Bardzo duzy potencjat
(np. dla marketplace, wersje
jezykowe)

1. Wymaga planu z wyzszej
potki cenowej lub
customizacji

Sprzedaz produktéw
cyfrowych

Tak — petne wsparcie
i automatyzacja

1. Mozliwe, ale mniej elastyczne

Bezpieczenstwo
i aktualizacje

X Po stronie whasciciela strony

W petni zarzadzane przez
dostawce

Czas uruchomienia
sklepu

1. Dluzszy — wymaga
konfiguracji

Krotki — gotowe do startu
rozwigzania

Integracje
zmarketplace’ami
(np. Allegro, Amazon)

L. Mozliwe, ale zwykle
wymagaja dodatkowych
modutéw i konfiguracji

Gotowe integracje i wsparcie
omnichannel w standardzie
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Rozpedz swdéj e-biznes petng mocag SEO

Jesli planujesz uruchomi¢ sklep internetowy albo juz go prowadzisz i myslisz
0 jego promociji, z pewnoscig nie jest Ci obcy termin SEO (ang. search engine
optimization), oznaczajacy optymalizacje witryn pod katem wyszukiwarek.
W praktyce chodzi o jedno: takie pozycjonowanie Twojego sklepu, by klienci
mogli Cie znalez¢ — i wybrac wtasnie Ciebie. Niezaleznie od tego, czy swoj
e-commerce budujesz na bazie Shopera, Shopify, WooCommerce czy
PrestaShop — SEO to podstawa Twojego sukcesu.

Ten poradnik, napisany przez dwie ekspertki z wieloletnim doswiadczeniem
w pracy z matymi i Srednimi sklepami internetowymi, taczy techniczne
podstawy z podejsciem strategicznym.

Pomoze Ci miedzy innymi:

zrozumied, jak dziata wyszukiwarka i jak Twoi klienci
naprawde szukajg produktow

zaplanowac¢ sklep z myslg o SEO — od wyboru silnika
po strukture kategorii

dobrac¢ stowa kluczowe i opracowac tresci, ktére
zwiekszajg widocznos¢ i konwersje

stworzyc¢ skuteczne karty produktéw i stron kategorii
prowadzi¢ regularne dziatania SEO — od monitorowania
trendéw po biezgca optymalizacje

zbudowac strategie linkbuildingu, opartg na jakosci,
analizie i potencjale Twojego sklepu

uniknaé typowych btedow, ktére spowalniajg lub
blokuja efekty dziatan SEO

mierzy¢ skutecznos¢ dziatan i wyciggaé wnioski,
ktore naprawde co$ zmieniajg

Oto pierwsza ksiqika 0 SEO, «tsra powstata specjalnie dla
witascicieli mikro- i matych sklepéw internetowych. Konkretna, praktyczna,
napisana z mysla o Tobie.
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