Sklepy z bestsellerami liturgicznymi, wydaniami do domu i kategoriami takimi jak ,Biblia Tysigclecia”, ,Nowy
Testament”, ,Biblia dla dzieci” potrafig mie¢ bardzo nieréwny obraz w Google. Strona gtéwna bywa widoczna,
wpisy na blogu tez czasem fapig ruch, ale kategorie, ktdre powinny sprzedawac, nagle stajg jakby w pét. Dla
zespotu ecommerce to frustracja podwdjna: kategoria jest szeroka, zwykle ma setki podstron (sortowanie, filtry,

wersje opakowan), a jednoczesnie Google nie zawsze rozumie jej intencje.

W tym wpisie rozbije temat na praktyczne dziatania. Skupiam sie na sklepach typu ,Biblia E-Commerce”, czyli z
rozbudowanymi kategoriami i wariantami tresci (jezyk, przektad, format, oprawa, wydawnictwo). Chodzi o

poprawe widocznosci w Google tak, zeby realnie rosta sprzedaz w internecie, a nie tylko liczby w raportach.

Dlaczego kategorie ging mimo dobrych produktow

Najczestszy obraz w takich sklepach wyglada tak: maja dobry asortyment, sensowne ceny, czasem nawet Swietne
opisy producentéw. Mimo to kategoria konkuruje z wiekszymi serwisami albo nie przebija lokalnych intencji.

Problem rzadko jest ,w algorytmie”, duzo czesciej w architekturze i sygnale jakosci.
W praktyce widze trzy powody, ktore najczesciej blokuja kategorie:

Po pierwsze, kategorie sg zbyt podobne do siebie albo zbyt ogdlne. ,Biblia” jako kategoria czesto jest w sklepie
jednym wielkim koszykiem, bez wyraznego zawezenia celu zakupowego. A Google lubi, gdy strona kategorii
odpowiada na konkretne zapytanie, na przyktad ,Biblia Tysigclecia z komentarzem”, ,Biblia dla dzieci obrazkowa"

albo ,Nowy Testament kieszonkowy".

Po drugie, opisy kategorii sg puste albo skopiowane. Jesli kategoria ma 200 stéw z producenta, a pod inng
kategorig wklejono identyczny tekst z matymi zmianami, to trudno oczekiwal, ze Google potraktuje jg jako

unikalng wartosc¢. Dla uzytkownika to tez staby sygnat, bo opisy nie pomagaja wybrad.

Po trzecie, filtracja i warianty czesto generujg mnostwo adresow URL, z ktorych Google pobiera czes¢, ale nie
buduje z nich sensownych ,$ciezek” indeksowania. Skutek bywa taki: wartosciowa podstrona nie dostaje mocy, a

w wynikach pojawiaja sie przypadkowe kombinacje filtréw, ktore nie sprzedaja.

| wreszcie, wazny detal: kategorie sprzedaja, ale czesto sa Zle ,obstuzone jezykowo". Sklep komunikuje parametry,
ale bez historii zakupowej. Tymczasem w branzy religijnej decyzja bywa silnie emocjonalna i praktyczna
jednoczesnie: forma prezentu, wiek czytelnika, wygoda do czytania na stojaco, wybdr przektadu, preferencje co

do przypiséw.

Rozpocznij od intencji: co kupuje cztowiek wpisujac fraze

Jesli chcesz poprawic¢ widoczno$¢, musisz najpierw zrozumie(, jak wyglada zamiar zakupowy. Inaczej projektujesz
kategorie na fraze ,biblia dla dzieci”, a inaczej na ,biblia tysigclecia komentarz”. Roznig sie nie tylko produkty, ale i

pytania, ktére uzytkownik ma w gtowie.

W jednym projekcie dla ksiegarni ecommerce z kategoriami wydaniowymi zauwazytem, ze wiekszo$¢ ruchu do
kategorii ,Biblia” pochodzita z zapytan o konkretne przektady, ale strona kategorii byta zbudowana ,pod
wszystko”. Google dostawat konflikt: do czego ma dopasowal strone. Po uporzadkowaniu podziatdw na
kategorie bardziej zgodne z intencjg i dodaniu opisow wyboru (nie tylko opisu sktadu), widocznos¢ kategorii

wzrosta w ciggu kilku tygodni, szczeg6lnie na dtugim ogonie.



W praktyce nie chodzi o to, zeby multiplikowaé kategorie ,na site”. Chodzi o to, zeby kategoria odpowiadata na

jedno z typowych pytan zakupowych:

* czy to ma by¢ przektad dla dorostych czy dla dzieci,

® czy szukam kieszonkowego formatu czy biblia do codziennego czytania,
® czy potrzebuje komentarza, indeksu, map, stownika,

® czy to ma by¢ prezent (np. Oprawa, format, estetyka),

e czy szukam konkretnego wydania i szaty graficzne;.

Jezeli w Twoim sklepie ,Biblia” obejmuje jednoczesnie kieszonki, duze tomy, edycje z notatkami i wydania do

czytania liturgicznego, to ta jedna strona moze trudno sie bronié. Google woli jasno$é. Uzytkownik tez.

Strona kategorii: wiecej niz lista produktow

Kategoria w e-commerce powinna spetnia¢ trzy funkcje naraz: pomagac uzytkownikowi wybraé, utrzymywac

porzadek indeksowania oraz wzmacnia¢ sygnat tematyczny dla Google. Jesli jedna z nich kuleje, reszta spada.

Opis kategorii, ktory sprzedaje i wspiera indeks

Opis nie moze by¢ wytacznie tadnym tekstem”. W branzy Biblia E-Commerce opis kategorii powinien
odpowiadac na realne kryteria wyboru. To moze by¢ 400 do 900 stéw, zaleznie od wielkosci kategorii i tego, jak

bardzo wymaga edukacgji.
Dobrze dziatajg opisy, ktore robig dwie rzeczy:

1) thumacza réznice miedzy wariantami w jezyku uzytkownika, nie w stowniku technicznym, 2) podpowiadaja,

kiedy ktory format ma sens.

Przyktad, ktory warto przenies¢ na wiasne kategorie: zamiast pisa¢ ,Oprawa twarda, papier dobrej jakosci”, lepiej
dopisa¢, komu taki format stuzy, czytaniu w domu, prezentom, czy codziennym notowaniu. Google widzi, ze
strona ma intencje informacyjna i zakupowa, a uzytkownik dostaje odpowiedz bez scrollowania przez dziesiatki

kart produktow.

Jesli kategoria jest bardzo duza kolekcjg, mozesz rozdzieli¢ opis na krétkie akapity odpowiadajgce na typowe

pytania. Bez list, raczej w narragji, tak aby nie wygladato to jak instrukcja z katalogu.

Ukiad i elementy, ktore utrzymuja uwage

W sklepach religijnych czesto jest sporo obrazkdédw oktadek. To jest zaleta, ale bywa tez putapka. Uzytkownik widzi
oktadke, ale nie wie, czym wersje realnie sie réznig poza grafika. Warto wiec zadba¢ o widoczne na karcie

kategorii elementy, ktore przyspieszaja decyzje.

To moze by¢ zestaw ,najwazniejsze cechy” dla produktow z tej kategorii, zrobiony spdjnie. Jesli masz filtry, to
kategoria powinna pokazywa¢, ze filtrowanie nie jest chaotyczne, tylko wynika z sensownych kryteriéw. | to jest
wazne dla SEO: kiedy Google lepiej rozumie strukture, tatwiej mu przypisaé wartosciowe podstrony do

odpowiednich zapytan.

Budzet indeksowania i adresy z filtrow: gdzie dzieje sie strata mocy

W e-commerce kategorie sg ,zywe". Filtry, sortowania i warianty potrafia wygenerowad setki, a czasem tysigce

kombinacji adreséw URL. Jesli wszystkie trafiaja do indeksu albo Google je intensywnie crawluje, pojawia sie



problem budzetu indeksowania. W efekcie cze$¢ waznych podstron dostaje mniej szans na ocene jakosci.

Nie musisz wszystkiego blokowac. Zwykle lepsza jest higiena: ograniczanie indeksowania dla kombinacji, ktére

nie niosg unikalnej wartosci, oraz dbanie o kanonicznos¢.
W praktyce sprawdza sie podejscie, ze indeksujesz:

® strony kategorii jako baza,
® strony podkategorii, ktére realnie odpowiadaja na konkretne intencje (np. ,Biblia dla dzieci”, ,Nowy

Testament”),

* wybrane zestawy filtréw, ktére sg sensowne i nie sa duplikatami.

Natomiast kombinacje ,wszystko naraz”, czyli filtr po kilku parametrach na raz, czesto sa zbyt podobne do

bazowych stron. Jesli dodatkowo pojawiaja sie w indeksie, to Google zaczyna wybierac przypadkowe URL-e.

Jezeli nie wiesz, co jest indeksowane, zacznij od porzadkowego audytu w narzedziach Google Search Console,
szczegOlnie raportow dotyczacych indeksowania i zapytan. Potem sprawdz, czy w nowa ksigzka e-commerce
wynikach wyszukiwania nie pojawiajg sie adresy ,z niczego”, na przyktad sortowania albo mieszanki filtréw, ktore

nie maja wtasnej tresci.

Niewidzialne na poczatku, ale kluczowe: wewnetrzne linkowanie

W branzy E-Commerce wewnetrzne linkowanie to czesto niedoceniany dzwignia. Dziata szczegdlnie dobrze przy

kategoriach, bo one naturalnie powinny by¢ weztami dla wielu intencji.

Twoje linkowanie nie moze by¢ przypadkowe. W praktyce chcesz, zeby Google i uzytkownik szybko trafili do tego

typu tresci:

® kategoria bazowa jako ,strona startowa”,
e podkategorie jako doprecyzowanie,

® strony edukacyjne lub poradnikowe jako wsparcie wyboru.

W sklepach z Biblig swietnie sprawdzaja sie linki z opisdéw produktow do kategorii i odwrotnie. Gdy uzytkownik
oglada ,Biblia Tysiaclecia”, warto wprost prowadzi¢ go do kategorii ,Tysiaclecie” albo ,Biblia Tysigclecia” z

podobnymi wydaniami. Google widzi wtedy logiczna sie¢ powigzan.
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Sama liczba linkdbw nie ma znaczenia, jesli prowadzg do stron niepasujacych do intencji. Liczy sie dopasowanie
jezykowe i kontekst. W praktyce wiele sklepdw ma linki ,wiecej produktu”, ale nie ma linkéw ,ten typ wydania,

ktorego wihasnie szukasz”.

Dane strukturalne i czytelnos¢ dla Google

Dane strukturalne nie naprawig stabej kategorii, ale moga poméc, gdy baza jest juz sensowna. Jedli w Twoim
sklepie karty produktow sg bogate w informacje, sensownie zorganizowane i spéjne, mozesz rozwazy¢ poprawne

uzycie schematdw wspierajgcych produkty i okruszki nawigacji.

W przypadku kategorii najbardziej liczy sie jednak to, co jest widoczne dla uzytkownika i spéjne w HTML. Google

nie ,magicznie” rozpozna, ze kategoria ma sens, jesli tytut i opis sa nigjasne.
Zadbaj wiec o proste elementy:

® tytut strony kategorii jako zdanie, ktore brzmi naturalnie i zawiera realne stowa kluczowe,
* nagtowek H1 powigzany z tym, co jest w kategorii,
® spodjnosc¢ miedzy opisem, filtrami i tym, co widac w listingu,

® poprawne okruszki nawigacji (breadcrumb) tam, gdzie to ma sens.

Moj test praktyczny, ktory czesto dziata

Wybieram jedna kategorie i robie ,test cztowieka bez sklepu”. Czytam tytut, H1 i pierwsze 2-3 zdania opisu, ktére
widzi uzytkownik przed przewinieciem. Potem dopiero patrze na produkty. Jesli po tych dwéch krokach nie mam
jasnej odpowiedzi, kto powinien kupi¢ w tej kategorii i jak réznig sie warianty, to wiem, ze SEO tez bedzie miato
pod goérke. Google czesto podaza za tym samym wrazeniem, bo strona nie przekazuje wartosci w pierwszych

sekundach.

Jak dobrac¢ tytuty i meta opisy dla kategorii z Biblia

Tytuty i meta opisy w kategorii czesto sg zrobione ,wariantowo”, czyli ,Biblia - sklep internetowy”. To nie buduje

znaczenia tematycznego. W takich kategoriach lepiej dziata podejscie bardziej uzytkowe i konkretne.

Jesdli kategoria dotyczy przektadu, warto to poda¢ w tytule. Jesli dotyczy formatu, tez. Jezeli to ma by¢ kategoria
prezentowa, daj sygnat. Nie musisz upychac¢ wszystkich parametréw, bo Google czasem skraca, ale powinien

zobaczy¢ gtowny temat.

Meta opis ma wspierac klikniecie. W e-commerce czesto CTR to roéznica miedzy ,widze cig, ale nie klikam” a

.klikam, bo rozumiem, co dostane”. Dla kategorii Biblii dziata prosty styl: co to jest, dla kogo, i w jakim formacie.

Kiedy podkategorie sa lepsze niz jedna wielka kategoria

To jest czesty dylemat: zwiekszy¢ liczbe podkategorii czy utrzymaé jeden szeroki segment? W sklepach z Biblig

odpowiedz nie jest jedna, zalezy od tego, jak rdéznig sie produkty pod katem intencji.

Jesdli roznice sa ,na tyle duze”, ze uzytkownik szuka réznych rzeczy, podkategorie zwykle pomagaja. Przyktadowo,
,Biblia dla dzieci” i ,Biblia studyjna z komentarzem” nie sg tylko innym kolorem oktadki. To inne potrzeby. Wtedy

lepiej mie¢ oddzielne strony, bo kazda moze dostac¢ wtasny opis, wtasne linki i wtasne wsparcie trescia.

Jesli réznice sa gtownie oparte o to samo kryterium i uzytkownik wcigz szuka tego samego celu, podkategorie

moga nie by¢ potrzebne. Wtedy lepsza bywa kategoria gtéwna i filtry. Najwazniejsze, zeby nie mieszaé zbyt wielu



intencji na jednej stronie.

Tu jest wazny kompromis: wiecej stron to wiecej pracy przy opisach, aktualizacji asortymentu i pilnowaniu
indeksu. Ale w przypadku kategorii Biblia czesto te strony i tak istnieja w gtowie klienta, wiec SEO i uzytkownik

zwykle lubig, gdy to odzwierciedlisz.

Tresci wspierajace kategorie, a nie tylko blog jako dodatek

W poradnik ecommerce czesto wpada pokusa, zeby ,wrzuci¢ blog i bedzie dobrze". Blog jest dobry, ale przy

kategoriach liczy sie synergia. Blog powinien prowadzi¢ do kategorii, a kategorie powinny wyjasniac, co dalej.

Zamiast pisac artykuty oderwane od produktéw, tworz tresci, ktore rozwiazuja konkretne problemy wyboru. W
branzy Biblii to moga by¢ tematy typu .jak wybrac przektad dla dziecka”, ,kieszonkowa Biblia na wyjazdy”, ,czy

warto kupowac wydania z przypisami”.

Wazne jest tez, aby na stronach kategorii odsyta¢ do tych tresci w kontekscie, nie jako przypadkowy link ,sprawdz

artykut”. Dla Google to kolejny sygnat tematycznego spdjnego klastra.

Proces wdrozenia: od audytu do efektu w sprzedaz w internecie

Poprawa widocznosci nie wymaga jednego ruchu. To raczej porzadkowanie i dopieszczanie. Jesli zrobisz wszystko

naraz, trudno przypisac efekty. Dlatego proponuje prace w krotkich cyklach.
Oto schemat, ktory sprawdza sie w praktyce przy kategoriach z Biblia:
* wybierz 5 najwazniejszych kategorii pod sprzedaz i sprawdz ich zapytania oraz stan indeksowania w Search
Console
® porownaj tytuty i H1 z realng intencja, jaka widac¢ w zapytaniach, i dopasuj opis kategorii pod wybér, nie pod
specyfikacje
® ogranicz indeksowanie dla adresow z filtrow, ktére generuja duplikaty lub nie niosa unikalnej wartosci, a
pozostaw te, ktére maja sensowng logike zakupowa
* zréb porzadek w wewnetrznych linkach, tak by kategoria byta weztem, a nie $lepa uliczka
® zaplanuj tresci wspierajgce wybor, ale pod konkretng kategorie i z wyraznym powrotem do zakupowej Sciezki

To brzmi jak pie¢ krokéw, ale w realnym projekcie kazdy punkt zajmuje dzien do kilku tygodni, zaleznie od

wielkosci sklepu i jakosci danych.

Najczestsze bledy, ktore robia sklepy z kategoriami Biblii

Widziatem powtarzalne potkniecia. Niektore wynikaja z pospiechu, inne z przyzwyczajeh z poprzednich wersji

sklepu.

Pierwszy btad to brak konsekwencji w nazewnictwie. Jesli raz w sklepie piszesz ,Biblia Tysiagclecia”, a raz ,Biblia.
Tysiagclecia” albo ,Tysiagclecie Biblia", to Google ma dodatkowa prace. Uzytkownik tez czasem nie rozumie, czy to

to samo.

Drugi btad to opisy, ktére sg tworzone dla ,SEQ”, ale nie dla kupujacego. Teksty brzmig poprawnie, ale nie
pomagaja wybraé. W branzy Biblii to szczegdlnie wida¢, bo klient czesto kupuje ,z jakiego powodu” i chce to

szybko potwierdzic.



Trzeci btad to brak spdjnosci miedzy filtrami a tym, co widac. Jesli filtr ,format” jest nawigacyjnie, ale w listingach
nie ma jasnych informacji o formacie, uzytkownik wraca do goéry i przechodzi na inng kategorie. To pogarsza

zachowania uzytkownikow i sygnat jakosci.

Czwarty btad to brak optymalizacji paginacji. Czasem sklep indeksuje kolejne strony listingu bez sensownego
opisu, co tworzy cienkie strony w indeksie. Najczesciej lepiej utrzymac indeks tylko dla stron, ktére faktycznie

reprezentuja sensowny wybdr i maja spdjne tresci.

Jak mierzy¢ postep, zeby nie wpas¢ w putapke ,,widocznos¢ rosnie, ale
sprzedazy brak”

W ecommerce tatwo wpasc¢ w sytuacje, gdzie widoczno$¢ poprawia sie na stowach, ktére generuja klikniecia, ale
nie konwertuja. Przy produktach typu Biblia moze sie to zdarzy¢, jesli kategoria zacznie tapac ruch informacyjny z

zapytan typu ,co to jest Biblia” albo ,historia przektadéw”, a nie ruch zakupowy.
Dlatego nie oceniaj postepu tylko po zmianach pozycji. Patrz tez na:

® zapytania, ktére dowoza ruch do kategorii,
® zachowanie po wejsciu na kategorie,
* widocznos¢ i indeksowanie podstron kategorii oraz stron podkategorii,

e dynamike sprzedazy, najlepiej po segmentach produktéw.

Jesdli widocznos¢ rosnie na nieodpowiednich zapytaniach, trzeba poprawi¢ dopasowanie intencji poprzez tytuty,
opisy i strukture kategorii. Czasem wystarczy doprecyzowa¢, komu i do czego stuzy kategoria. Wtedy ten sam

asortyment zaczyna trafia¢ do wtasciwego klienta.

Szybkie zwyciestwa, ktore daja efekt bez przebudowy catego sklepu
Nie zawsze masz budzet na powazny refactor. W takich sytuacjach sa dziatania, ktére daja realny zwrot.

Po pierwsze, dopracowanie opisow kategorii i ich ujednolicenie. To czesto najtansze i najszybsze. Google lubi

spojnos¢, a uzytkownik potrzebuje wartosci.

Po drugie, korekta tytutdow i H1 pod realne zapytania. Jesli widzisz, ze uzytkownicy wchodza z fraz o przektadzie, a

tytut nie mowi o przektadzie, to masz niedopasowanie.

Po trzecie, uporzadkowanie wewnetrznych linkow z kart produktéw do kategorii. To poprawia kontekst i

zmniejsza chaos.

| po czwarte, sanity check filtrow. Zréb prosty przeglad: ktdre filtry sg najczesciej uzywane i czy ich kombinacje nie

tworza przypadkowych URL-e, ktére Google indeksuje.

Te dziatania zwykle mozna zrobi¢ w kilku tygodniach, bez czekania na wielki projekt rozwojowy. W kontekscie

sprzedaz w internecie to bywa kluczowe, bo chcesz widzie¢ kierunek, a nie tylko obietnice.

Kiedy trzeba moéwic ,,stop” i nie zwieksza¢ liczby podstron

Jest tez druga strona medalu. Czasem sklep zaczyna ,produkowac” podkategorie, strony z filtréw i warianty URL,

liczac na to, ze wiecej adresdw to wiecej szans. Tylko ze w praktyce te szanse sie rozmywaja.

Jesdli nie masz unikalnych opiséw, sensownych linkéw i stabilnego asortymentu, to nowa podkategoria moze by¢

tylko cieniem starej. Google wtedy indeksuje, ale nie nadaje odpowiedniej wagi. Uzytkownik widzi mnéstwo



podobnych stron i czuje, ze sklep ,nie ma zdania”, a wtedy rosnie porzucenie.

W branzy Biblia E-Commerce warto robi¢ rozbudowe katalogu, ale z hamulcem jakosci. Kazda nowa podkategoria

powinna mie¢ uzasadnienie intencji, wtasny opis wyboru i spdjna nawigacje dookota.

Co to znaczy ,dobrze zoptymalizowana kategoria” w praktyce

Na koncu sprowadza sie to do jednego: kategoria ma by¢ wiasciwym miejscem, w ktorym uzytkownik podejmuje
decyzje. Google nie kupuje produktu, ale ocenia jakos¢ strony tak, jakby posrednio mierzyt zgodnos¢ z potrzeba.
Jesli strona kategorii odpowiada na potrzebe, zacheca do klikniecia, pomaga wybrac i prowadzi do zakupuy,

widocznos¢ idzie w $lad.

W sklepach z kategoriami Biblia najczesciej najlepiej dziatajg te usprawnienia, ktére nie sa ,marketingowe w
tekscie”, tylko marketingowe w logice. Opis, ktory wyjasnia réznice, filtr, ktéry ma sens, tytut, ktéry pasuje do

zapytania, link, ktéry domyka Sciezke.
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Jezeli chcesz, moge dopasowac ten poradnik ecommerce do Twojej struktury kategorii. Wystarczy, ze podasz: jak
nazywaja sie gtdwne kategorie, czy macie podkategorie przektaddéw i formatu, oraz czy widzisz w Search Console

crawl pod adresy z filtrami. Wtedy zasugeruje priorytety, ktore dadza najwieksza poprawe widocznosci i realnie
podbija sprzedaz w internecie.



