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Właściciele sklepów najczęściej pytają, co robić w SEO — rzadziej, w jakiej kolejności.

Tymczasem błędna kolejność działań potrafi zmarnować kilka miesięcy pracy. Ten

artykuł opisuje, co powinno wydarzyć się w pierwszych 90 dniach pozycjonowania e-

commerce, krok po kroku, bez skrótów.

Dlaczego pierwsze 90 dni decyduje o tempie całej kampanii

Sklep internetowy startujący z SEO ma jedno poważne ograniczenie: Google potrzebuje czasu,

żeby zrozumieć strukturę witryny, ocenić jej wiarygodność i porównać ją z konkurencją. Tego
czasu nie da się skrócić poniżej pewnego minimum — ale można go zmarnować, robiąc rzeczy

w złej kolejności. Jeśli link-building startuje przed naprawą struktury kategorii, linki prowadzą
do stron, które i tak nie mają szans na widoczność. Jeśli treści powstają przed analizą słów

kluczowych, pokrywają tematy, których nikt nie szuka.

Pierwsze 90 dni to okres, w którym Google indeksuje sklep na nowo, zbiera sygnały
behawioralne i buduje pierwsze oceny stron produktowych. To, co dzieje się w tym oknie, w

dużej mierze wyznacza punkt startowy widoczności na kolejne miesiące. Dlatego plan działań
nie jest listą zadań do odhaczenia w dowolnej kolejności — to sekwencja z logiką przyczynowo-

skutkową.

Okres Główny obszar działań Oczekiwany efekt Dni 1–14 Analiza słów kluczowych i mapowanie kategorii

Zrozumienie struktury, którą warto budować Dni 15–30 Optymalizacja stron kategorii i kart produktów

Strony gotowe do indeksowania przez Google Dni 31–45 Wdrożenie danych strukturalnych i poprawki

nawigacji Lepsze odczytywanie oferty przez roboty Dni 46–60 Tworzenie treści wspierających (poradniki,

porównania) Wejście na frazy informacyjne, budowa kontekstu Dni 61–75 Pierwsze działania link-

buildingowe Sygnały zewnętrzne do stron z już gotową treścią Dni 76–90 Pomiar wyników w GA4,

korekta priorytetów Decyzja, które obszary wymagają intensyfikacji

Link-building nie jest pierwszym krokiem W e-commerce pokusa, żeby szybko zdobyć
linki i zobaczyć efekty, jest zrozumiała. W praktyce linki kierujące do technicznie
niespójnego sklepu z cienką treścią przynoszą marginalny efekt — Google ocenia stronę



docelową, nie tylko liczbę wskazań. Dlatego pozyskiwanie odnośników zewnętrznych
pojawia się w planie dopiero po tym, jak strony kategorii i produktów są

zoptymalizowane.

Plan działań na pierwsze 90 dni — etap po etapie

Poniżej opisano każdy etap z perspektywy tego, co faktycznie się robi, co z tego wynika i po

czym poznać, że etap zakończył się poprawnie. To nie jest lista pobożnych życzeń — to

procedura, którą można wdrażać niezależnie od platformy sklepu.

1 Analiza słów kluczowych i mapowanie do struktury kategorii

Nie chodzi o zebranie listy fraz, lecz o przypisanie każdej z nich konkretnej strony w sklepie.
Kategoria, podkategoria, karta produktu — każda powinna odpowiadać na inne zapytanie.

Jeśli kilka stron celuje w tę samą frazę, dochodzi do kanibalizacji, która osłabia pozycję obu.

Na tym etapie często okazuje się, że struktura kategorii wymaga przebudowy, zanim

cokolwiek innego ma sens.

2 Optymalizacja stron kategorii

Strony kategorii to najważniejsze punkty wejścia w sklepie internetowym — generują ruch na

ruch organiczny frazy ogólne i produktowe jednocześnie. Każda powinna mieć unikalny tytuł,
opis (minimum kilkadziesiąt słów rzeczywistej treści, nie tylko listę produktów) i poprawnie

skonstruowane nagłówki. Duplikaty treści między kategoriami to jeden z najczęstszych

problemów w e-commerce.

3 Optymalizacja kart produktów

Opisy produktów skopiowane od producenta to technicznie duplikat treści, który pojawia się

na dziesiątkach innych sklepów. Google nie ma powodu preferować jednej kopii nad drugą.

Unikalne opisy, nawet krótkie, ale napisane własnym językiem, dają sygnał oryginalności.

Uzupełnienie o dane strukturalne (schema.org) pozwala wyświetlać oceny, ceny i dostępność
bezpośrednio w wynikach wyszukiwania.

4 Wdrożenie danych strukturalnych i naprawa nawigacji

Dane strukturalne to kod, który pomaga Google zrozumieć, co jest produktem, co ceną, co
recenzją. Dla sklepu internetowego minimum to znaczniki Product, Offer i BreadcrumbList.

Nawigacja okruszkowa (breadcrumbs) pomaga zarówno użytkownikom, jak i robotom

indeksującym — bez niej Google może mieć trudność z oceną hierarchii stron.

5 Treści wspierające — poradniki i porównania

Sklep, który odpowiada tylko na zapytania transakcyjne, traci użytkowników na etapie

decyzyjnym. Artykuły poradnikowe i porównania produktów przyciągają ruch informacyjny i

https://poradnik-pingowanie-seo.tearosediner.net/pozycjonowanie-sklepu-internetowego-rozni-sie-od-pozycjonowania-strony-uslugowej


Czego nie robić na starcie pozycjonowania sklepu: Kupowanie gotowych pakietów
linków przed optymalizacją treści to najczęstszy błąd w e-commerce. Linki prowadzące do
słabych stron nie poprawiają pozycji — mogą natomiast przyciągnąć uwagę algorytmów
antyspamowych Google. Podobnie ryzykowne jest tworzenie dziesiątek stron

produktowych z identycznym opisem — duplikacja treści rozmywa sygnały i utrudnia
indeksowanie. Koszty pozycjonowania sklepu to osobne zagadnienie, bo zależą od skali
tych problemów i wybranego modelu współpracy z agencją.

Najczęstsze pytania

1. Po ilu miesiącach sklep zaczyna widoczność organiczną?
W praktyce pierwsze mierzalne efekty pojawiają się między 3. a 6. miesiącem działań — zależnie od
konkurencyjności niszy, stanu technicznego sklepu na starcie i tempa wdrażania zmian. Sklep w
niszowej branży może zobaczyć ruch szybciej; sklep walczący z dużymi platformami potrzebuje więcej

czasu.

2. Czy sklep na platformie SaaS (np. Shoper, Shopify) może być dobrze
pozycjonowany?
Tak, choć niektóre platformy ograniczają możliwości edycji kodu i danych strukturalnych. Większość
kluczowych działań — treści, tagi tytułowe, opisy meta, linki wewnętrzne — można wdrożyć na każdej

platformie. Ograniczenia techniczne warto zidentyfikować przed rozpoczęciem działań, nie w połowie
kampanii.

3. Czy link-building jest niezbędny od pierwszego dnia?

budują kontekst tematyczny wokół kategorii. Dla Google to sygnał, że sklep jest ekspertem w

danej niszy, a nie tylko katalogiem produktów.

6 Budowanie profilu linków zewnętrznych

Link-building dla e-commerce to przede wszystkim pozyskiwanie odnośników do stron

kategorii — nie do strony głównej. Wartościowe linki pochodzą z branżowych portali, recenzji

produktów, współpracy z blogerami i wpisów eksperckich. Linki z ogólnych katalogów stron
mają dziś minimalną wartość i nie warto na nie tracić budżetu.

7 Pomiar w GA4 i weryfikacja priorytetów

Po 90 dniach dane w GA4 powinny pokazać, które kategorie zaczęły zbierać ruch organiczny,
które strony mają wysokie współczynniki odrzuceń i gdzie użytkownicy opuszczają ścieżkę

zakupową. To nie jest moment świętowania — to punkt decyzyjny: co intensyfikować, co

przebudować, co odpuścić.



Nie. Nowy sklep bez zoptymalizowanej treści i struktury nie skorzysta w pełni z linków zewnętrznych.
Pozyskiwanie odnośników ma sens, gdy strony docelowe są gotowe — mają unikalną treść, dane

strukturalne i poprawną nawigację. Wcześniej budżet na link-building przynosi efekty
nieproporcjonalnie małe do nakładu.

4. Jak mierzyć skuteczność SEO dla e-commerce w GA4?
Podstawowe wskaźniki to: ruch organiczny z podziałem na kategorie i produkty, współczynnik
konwersji z kanału organic, średni czas na stronie dla stron produktowych oraz liczba sesji kończących

się zakupem. GA4 wymaga poprawnej konfiguracji zdarzeń e-commerce — bez niej dane o
transakcjach są niekompletne lub błędne.

Chcesz wiedzieć, od którego etapu powinien zacząć Twój sklep?

Boostwave analizuje aktualny stan sklepu i wskazuje konkretne priorytety na pierwsze 90 dni —

bez ogólnych rekomendacji.: Zapytaj o plan działań
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