SEO w e-commerce ma specyficzny charakter. Tu nie wygrywa sie samym opisem poradnikowym, bo uzytkownik i
wyszukiwarka zderzaja sie z realng strukturg sklepu: kategoriami, kolekcjami, filtrami, stronami widokow, a czasem
tez wariantami produktow. W praktyce sprzedaz w internecie rosnie wtedy, gdy kategorie i kolekcje sg opisane i

zorganizowane tak, zeby wyszukiwarka rozumiata temat, a klient szybko trafiat na wtasciwy wybor.

W tym poradniku przejde przez to, jak podchodzi¢ do SEO dla kategorii i kolekgji. Skupie sie na decyzjach, ktére

rzeczywiscie wptywajg na ruch i konwersje, a nie na efektownych, ale ptytkich zabiegach.

Kategorie i kolekcje jako osobne produkty dla wyszukiwarki

W sklepie internetowym kategorie czesto traktuje sie jak ,koszyk na produkty”. Tymczasem SEO patrzy na
kategorie jak na strone o konkretnej intencji uzytkownika. Intencja bywa jasna: ,spodnie damskie”, ,kawa
ziarnista”, ,telewizory 55 cali”. Ale bywajg tez kategorie, ktére maja intencje ukryta, na przyktad ,Nowosci”,
.Bestsellery” czy ,Dla nigj”. W tych przypadkach rola tekstu, linkowania wewnetrznego i dopasowania filtréw do

zachowanh uzytkownika rosnie, bo wyszukiwarka sama nie ,zgadnie” przeznaczenia kategorii.

Kolekgcja jest jeszcze ciekawsza, bo bywa bardziej kreatywna, a mniej hierarchiczna. Kolekcje czesto odpowiadaja
na potrzeby zakupowe w stylu ,Zestawy prezentowe”, ,Do domu na lato” albo ,Minimalistyczna kuchnia”. Tu
szczegOlnie tatwo o chaos w indeksowaniu, jesli kolekcje sa tworzone ad hoc, bez statych zasad URL, bez

kontrolowania duplikacji i bez spojnej logiki.

Jesli sklep ma rosna¢, trzeba pogodzi¢ dwa porzadki naraz: porzadek dla uzytkownika (nawigacja, zrozumiatos,
szybkie decyzje) i porzadek dla robotéw (unikalne podstrony, przewidywalnos¢, sensowne sygnaty tematyczne).

Kategorie i kolekcje mozna do tego przygotowad, ale to nie dzieje sie ,przez dodanie opisu na gorze strony”.

Co SEO chce wiedziec o kategorii

Wyszukiwarka nie widzi Twojego sklepu jak cztowiek. Widzi zestaw sygnatow: tre$¢ strony, linki, strukture
nagtowkéw, a w tle jeszcze sygnaty zachowania (czasem posrednie, czasem bezposrednie, zaleznie od narzedzi).

Dla kategorii szczegolnie wazne sg trzy obszary.

Pierwszy to jednoznacznos$¢ tematu. Strona kategorii ma odpowiadac na pytanie ,czego dotyczy ten widok?”. Jesli
w kategorii pojawiaja sie przypadkowe produkty, uzytkownik bedzie wracat do wyszukiwarki, a robot nie dostanie

spojnej odpowiedzi. Dobrze jest pilnowal, zeby kategorie byty ,zywe”, ale nie przypadkowe. W praktyce



widziatem sklepy, w ktérych jedna promocja na kilka tygodni dorzucata do kategorii kilkadziesigt produktow
zupetnie z innej potki. Ruch na frazy kategorii spadat, mimo ze liczba produktow rosta. To klasyczny efekt

rozmycia intencji.

Drugi obszar to informacja, ktérej nie da sie wyczytac z samej listy produktéw. To miedzy innymi opis kategorii,
wskazéwki zakupowe, parametry, roznice miedzy typami produktow, czasem krétkie FAQ. Nie chodzi o ,lanie

tekstu”. Chodzi o to, co realnie pomaga wybrac i co daje robotom kontekst.

Trzeci to linkowanie wewnetrzne. Kategorie i kolekcje musza mieé swoje wzajemne relacje. Jezeli ,spodnie” nie
prowadza do sensownych podkategorii i kolekcji, a kolekcje z kolei nie odsytajg do kategorii nadrzednych i

powiagzanych, to sklep wyglada jak labirynt dla wyszukiwarki.

Opis kategorii: jak pisa¢, zeby wspierat decyzje, a nie tylko SEO

Opis kategorii bywa pierwszym polem, w ktorym sklepy robig btad. Najczestszy: opis ma brzmieé ,optymalnie
pod frazy”, wiec dostajesz tekst o dtugosci 2 tysigce znakdw, w ktérym powtarza sie to samo zdanie z innym

zakonczeniem. Klient to czuje, nawet jesli nie wie dlaczego. SEO tez to czuje, bo tres¢ jest mato uzyteczna.

Lepsze podejscie: opis ma byé mapa wyboru. W praktyce, gdy robitem audyty dla klientow w branzach takich jak

moda i wyposazenie wnetrz, skuteczne opisy kategorii miaty trzy elementy w réznych proporcjach:

Pierwszy element to dopasowanie do intencji, czyli zdanie na temat tego, co klient znajdzie i dla kogo ta
kategoria jest. Drugi to wartosciowe doprecyzowanie, na przyktad roznice miedzy typami, sugerowane parametry,
typowe zastosowania. Trzeci element to prowadzenie do podziatu: podkategorie, kolekcje tematyczne, a czasem

sugestia, jak filtrowac.

Jezeli masz kolekcje, opis potrafi petni¢ jeszcze jedna role: spina¢ produkty wokét wizji. Dla wyszukiwarki to jest

sygnat tematu. Dla uzytkownika to jest powdd, zeby w ogodle klikna¢ i wytrwaé w przegladaniu.

Wazny kompromis: dtugie opisy pomagaja w kontekscie, ale moga zaszkodzi¢, jesli utrudniajg szybki dostep do
filtréw i listy produktow. W sklepie z tysigcami elementéw lepiej, gdy opis nie zabiera catego pierwszego ekranu.

Dobrze dziata uktad, w ktérym opis jest na gorze, a filtr i sortowanie sg zawsze widoczne lub szybko dostepne.

Kolekcje: porzadek tematyczny i kontrola indeksowania

Kolekcje czesto powstaja szybko, pod kampanie, pod sezon, pod inspiracje. | wtasnie dlatego kolekcje potrafig

narobic¢ bataganu w SEO.

Gtowne ryzyka sa dwa. Pierwsze to cienkie tresci, kiedy kolekcja ma mato produktdw i jednoczednie tapie wiasne
indeksowanie. Wtedy kazda zmiana w sktadzie kolekcji moze wptywaé na stabilnos¢ strony. Drugie ryzyko to
duplikacja tematyczna: masz kolekcje ,Lato” i obok ,Sezon letni” z bardzo podobna lista produktow. Dla

uzytkownika to czasem mite, dla wyszukiwarki to konkurencja wewnetrzna.

Rozwigzanie nie zawsze oznacza usuwanie. Czasem lepigj jest scali¢ logike kolekgji, a inne prowadzi¢ do nich
poprzez linkowanie. Dla klientéw B2C widac czesto, ze kolekcje inspiracyjne Swietnie dziatajg jako wejscia do
sklepu, ale muszg by¢ osadzone w czytelnej architekturze. Dobrze przemyslane kolekcje pod SEO to takie, ktore

maja jasny temat, a nie tylko liste produktéw.

Jesli sklep korzysta z automatycznych kolekcji, na przyktad na podstawie tagow, to warto pilnowa¢, czy tagi nie
robig chaosu. Czasem automatyczna kolekcja ,Nowosci” zaczyna zawierac rzeczy, ktore sg nowoscig tylko w

jednym wymiarze, na przyktad nowy kolor. Z perspektywy SEO to rozmywa temat.



URL, kanonicznos¢ i problem filtrowania

To obszar, ktéry w e-commerce potrafi zepsu¢ SEO nawet wtedy, gdy reszta dziata Swietnie. Filtry tworza warianty
tej samej strony i tatwo wygenerowal dziesigtki tysiecy adresow, jesli nie kontrolujesz indeksowania i

kanonicznych wers;ji.

W praktyce sa dwa skrajne podejscia. Pierwsze to blokowanie parametrow w indeksie, drugie to doktadne
budowanie osobnych stron pod wybrane filtry. Zwykle najlepsze efekty daje potaczenie: najwazniejsze kategorie i
kolekcje sg indeksowalne, a warianty filtrow sg indeksowane tylko wtedy, gdy maja realng intencje i sensowna
tresc.

Kanonicznos$¢ nie moze by¢ ,na chybcika”. Jesli strona kategorii z filtrami ma wtasng intencje, to kanonik do

strony bazowej czasem jest btedem, bo wyszukiwarka moze nie uzna¢ wariantu za wartosciowy. Jesli natomiast

filtr tylko porzadkuje bez zmiany intencji, kanonik do wersji bazowej chroni przed rozmyciem sygnatow.

Widziatem sytuacje, gdzie sklep miat w indeksie milion adreséw z filtrami, bo nikt nie dopilnowat zasad. Ruch
organiczny nie rost, a crawl budget byt marnowany. Naprawa polegata nie na ,dopisywaniu tekstow”, tylko na

ustawieniu spdjnych zasad indeksowania, kanonicznych adreséw i stabilnej architektury.
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Nie da sie podac jednej recepty, bo zalezy od platformy, liczby produktéw, struktury filtrow i tego, czy filtr
odpowiada na realne zapytania. Da sie jednak podac regute robocza: indeksuj te warianty, ktore potrafisz obronic

jako osobna strone z osobna intencja, nie tylko jako ,inny widok tej samej listy”.

Struktura nagtéwkow i tres¢ wspierajaca liste produktow

W kategorii tytut i nagtdwki powinny by¢ spdjne z tym, jak uzytkownik mysli. H1 ma komunikowaé temat, H2 i
kolejne nagtowki porzadkujg informacje pomocnicze. Kluczowy detal: unikaj pisania nagtéwkow, ktére sg w

praktyce podmiang na stowa kluczowe bez tresci. To nie jest budowanie semantyki, tylko udawanie.

Jesli masz sekcje typu ,Jak wybraé rozmiar” albo ,Najczestsze pytania”, to bardzo dobrze pasuja do kategorii, bo
kieruja uzytkownika przez decyzje. Dobrze dopasowane tresci wspierajg tez wewnetrzne linkowanie, bo mozesz w

sekcji odsytac¢ do podkategorii lub kolekgji.
W e-commerce tres¢ to nie tylko opis. To rowniez:

* informacje o materiatach i typach produktuy,

* wskazowki dotyczace dopasowania,



* porady pielegnacyjne,
* informacje o pielegnacji, montazu, gwarancji,

® oraz wyjasnienia dotyczace réznic miedzy wariantami, ktore czesto sa mylone.

Jesli w kategorii sprzedajesz produkt, ktéry wymaga dopasowania (na przyktad rozmiar, kompatybilnos¢,
parametry techniczne), to tres¢ musi to bra¢ pod uwage. W innym wypadku uzytkownik walczy z filtrem, wraca,

poréwnuje i traci zaufanie.

Linkowanie wewnetrzne: jak taczy¢ kategorie i kolekcje

Linkowanie wewnetrzne to jeden z najbardziej niedocenianych elementéw SEO dla E-Commerce. Nie chodzi tylko
o menu i okruszki. Liczy sie to, czy masz linki, ktére prowadza miedzy jednostkami logicznymi: kategoriami i

kolekcjami, a takze podkategoriami.
W praktyce warto dbasz o to, zeby na stronach kategorii istnialty sensowne potaczenia do:

* kolekcji tematycznych (np. ,na prezent”),
* podkategorii, jesli lista jest dtuga,
® produktow popularnych lub typdw produktow, jesli uzytkownik czesto je porownuje.
Jezeli kolekcja jest nowa, a nie ma jeszcze historii, to linkowanie wewnetrzne potrafi przyspieszy¢ jej zrozumienie.

Z kolei jesli kolekcja jest sezonowa, linkowanie moze by¢ kontrolowane w czasie, tak aby nie blokowaé sygnatow

dla wiecznie zielonych stron.

W tej czesci czesto pojawia sie drugi problem: konkurencja wewnetrzna. Gdy masz podobne kolekcje i podobne
kategorie, linkowanie moze przypadkiem wzmacniac kilka wersji naraz. To nie zawsze jest zte, ale kiedy widzisz, ze

ruch organiczny ,przepala sie” miedzy stronami, warto ujednolici¢ zasady.

Kiedy kategoria powinna mie¢ unikalna strone SEO, a kiedy nie

To pytanie wraca na kazdym wdrozeniu. Niestety, fatwo tu o kosztowng pomytke. Unikalna strona SEO znaczy dla
sklepu tez unikalne koszty: tre$¢, utrzymanie, testy, kontrole indeksowania, a w czasie takze dopasowanie do

zZmian w asortymencie.
Z mojej perspektywy to dobre kryteria decyzyjne:
® (Czy klienci realnie wyszukuja te intencje? Jesli to tylko nazwa wewnetrzna sklepu, bez pokrycia w zapytaniach,

zwykle trudno o trwaty ruch.

® Czy kolekcja lub podkategoria ma wystarczajaca liczbe produktow, a przede wszystkim sensowny miks? Zbyt

waskie kolekcje potrafig dziata¢ kampanijnie, ale SEO trwa wtedy krotko.

® (Czy mozesz opisac roznice i da¢ dodatkowa wartosé tresciowa poza sama lista? Jesli nie, strona staje sie

cienka.

® (zy potrafisz utrzymac stabilnos¢, nawet gdy produkty sie zmieniajg? Czasem lepiej zbudowac ,kategorie

bazowga", a sezonowe rzeczy obracac¢ w kolekcjach z kontrola.

Jesli odpowiesz sobie na te pytania, decyzje przestana byc intuicyjne.

Szybka checklista przed publikacja SEO kategorii lub kolekgji

1. Czy temat strony jest jednoznaczny, a nazwa odpowiada realnej intencji zakupowe;.



2. Czy masz plan na tre$¢ uzupetniajaca liste produktow, nie tylko opis ,dla SEO".
3. Czy strona nie bedzie kanibalizowa¢ innej strony o bardzo podobnym zestawie intencji.
4. Czy URL i indeksowanie bedg przewidywalne, bez setek parametrow tworzacych warianty.

5. Czy w $rodku jest linkowanie do logicznych powigzan, kategorie do podkategorii, kolekcje do kategorii.

Dane, ktore naprawde warto sledzi¢ w kategoriach

W e-commerce tatwo wpas¢ w putapke raportowania ,wszystkiego”. Przy kategoriach i kolekcjach kluczowe jest

rozdzielenie: ruch organiczny to jedno, sprzedaz i konwersja to drugie.
Jezeli chcesz oceni¢, czy SEO dziata, patrz na co najmniej dwa poziomy:

® czy strona rosnie w widocznosci na frazy zwigzane z intencja kategorii,

® czy ruch zamienia sie w realne wejscia, a potem w sprzedaz.
To oznacza, ze potrzebujesz spdjnych danych z narzedzi analitycznych i SEO. Czasem zdarza sie sytuacja, w ktérej
widocznos¢ rosnie, ale konwersja nie. Przyczyng bywa listowanie niespdjnych produktow, staba filtracja, zZle

ustawione sortowanie lub trudny wybér. Z kolei bywa odwrotnie: konwersja jest $wietna, ale widoczno$¢ mata, bo

strona nie ma wystarczajaco jednoznacznej tresci lub nie jest dobrze powigzana linkami.
W praktyce w projektach E-Commerce najwiecej pozytku daje regularne przegladanie stron, ktore:

* maja dobre pozycje na czes¢ zapytan, ale stabe CTR,
® majg spory ruch, ale wysoki bounce,

® albo maja wzrost crawl, ale brak stabilnego indeksu.

W takich przypadkach czesto nie chodzi o ,dorzucenie stéw kluczowych”, tylko o dopracowanie tego, co

uzytkownik widzi na wejsciu, oraz o uporzadkowanie struktury.

Najczestsze btedy w SEO kategorii i kolekgji

Btedy w kategoriach nie sa przypadkowe. Powtarzaja sie w niemal kazdym sklepie, z drobnymi rdznicami

branzowymi.

Najpierw btad ,duzo produktdow, mato sensu”. Jesli strona pokazuje mieszanke typow, uzytkownik nie rozumie,
jak ma zawezi¢ wybdr. Filtry moga pomac, ale jesli nie sg spdjne z tym, co klient chce kupi¢, to i tak konczy na

powrocie do wyszukiwarki.

Kolejny btad to brak kontroli duplikacji. Jesli kolekcje i kategorie majg bardzo podobng strukture i tres¢, a URL-e

sg indeksowane bez jasnych regut, sygnaty sie rozjezdzaja.

Trzeci btad to ignorowanie sezonowosci. Kolekcja sezonowa bywa jak swiecznik, ktory staje sie trwaty w indeksie.
To moze w koncu zaszkodzi¢, jesli kolekcja wyswietla gtdwnie wyprzedane produkty, a opis pozostaje ten sam.

Wtedy spada jakos$¢ wejscia organicznego.

Czwarty btad to liczenie wytgcznie na opisy. W SEO ecommerce tekst jest wazny, ale nie zastapi architektury i

linkowania. Czasami opis jest dobry, ale kategoria nie dostaje sygnatu linkami i nie ma stabilnej pozycji.

Jak podejsc do aktualizacji tresci, gdy asortyment sie zmienia



Aktualizacja w e-commerce jest trudniejsza niz w blogu. Jesli dzi$ opis pasuje, jutro moze przestaé, bo zmieniaja

sie produkty, parametry lub dostepnosc.

To jednak nie znaczy, ze trzeba przepisywac wszystko co tydzien. Sensowne jest podejscie warstwowe: czes¢ tresci
jest ,wiecznie zielona” (jak wybra¢, roznice typdw), czesc jest ,dynamiczna” (np. Aktualne zestawy, aktualnie

dostepne warianty).

W praktyce bardzo dobrze dziata zasada: opis kategorii ma zawierac¢ informacje, ktére nie zaleza od tego, czy
jutro konkretny SKU bedzie w magazynie. Natomiast elementy typu ,polecane Kliknij po wiecej informacji

modele z tej kategorii” mozesz aktualizowa¢, ale niech to nie bedzie jedyny rdzen strony.

Jesli masz kolekcje, mozesz tez planowac ich zycie. Kampanijne kolekcje nie muszg by¢ wieczne, ale muszg by¢
bezpieczne dla SEO: kontroluj indeksowanie, unikaj sytuacji, w ktérej strona konczy jako cienka, a jej URL nadal

zbiera crawl.

Minimalny plan dziatan dla sklepu, ktory chce poprawi¢ SEO kategorii
1. Uporzadkuj indeksowanie: ustal, ktére strony kategorii i kolekcji sa indeksowalne, a ktore sg wytacznie
widokami z filtréw.

2. Dopracuj warstwe tresci: dodaj sensowne opisy i sekcje pomocnicze, ktére wspierajg wybor, a nie tylko
zawieraja frazy.

3. Wzmocnij linkowanie: potacz kategorie i kolekcje w sposob przewidywalny, ogranicz kanibalizacje podobnych

tematow.

SEO dla kategorii pod sprzedaz w internecie, czyli jak mysle¢ o kliencie
na starcie

Sprzedaz w internecie czesto zaczyna sie od prostych wejsé: ktos wpisuje fraze i laduje na kategorii. Od tego
momentu liczy sie pierwsze wrazenie strony: czy uzytkownik od razu widzi, ze ma tu to, czego szuka. Jesli strona
jest zbyt ogdlna, uzytkownik nie bedzie filtrowat w nieskonczonosc. Jesli jest zbyt waska, wpadnie w frustracje, bo

nie ma wyboru.

To dlatego SEO dla kategorii nie powinno konczy¢ sie na widocznosci. Trzeba mysle¢ o zachowaniu po wejsciu.

Jesli masz narzedzia, ktore pokazuja analityke ekrandw, skup sie na:

e czestotliwosci interakgji z filtrami,
¢ Sciezkach kliknie¢ w obrebie kategorii,
® oraz natym, czy uzytkownicy trafiaja z kategorii do wtasciwych podkategorii lub kolekgji.

Takie obserwacje pomagaja podejmowad decyzje typu: czy lepiej rozdzieli¢ kategorie na dwie podkategorie, czy

dodac sekcje ,dla kogo jest ten wybér”, czy poprawic kolejnosé sortowania.

E-Commerce w praktyce: jak taczy¢ SEO i strukture biznesu

E-Commerce to nie tylko silnik i szablony. To tez decyzje merchandisingowe, promocje, cykl zycia produktéw, a

czasem polityka cenowa. Kategorie i kolekcje sg miejscem, gdzie te decyzje spotykaja sie z wyszukiwarka.

Jezeli dziat marketingu tworzy kolekcje pod kampanie, a dziat SEO chce stabilnosci indeksu, potrzebujecie

wspolnego jezyka. Najlepsze efekty miatem wtedy, gdy ustalano proste zasady: jak tworzymy kolekcje, jak je
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nazywamy, kiedy trafiajg do indeksu, i co sie dzieje, gdy kampania sie konczy. To ogranicza chaos i chroni budzet

indeksowania.

W tym samym czasie warto dba¢, zeby architektura sklepu wspierata zarébwno sezonowos$¢, jak i evergreen.

Kolekcje tematyczne moga by¢ zmienne, ale kategorie bazowe maja dzwigac gtéwna intencje i stabilnos¢.

Na co uwazac przy wdrozeniach, ktore ,,szybko” poprawiaja SEO

W e-commerce czesto pojawiajg sie szybkie usprawnienia, ktére na moment dajg wzrost. Problem zaczyna sie

wtedy, gdy wzrost jest efektem ubocznym technicznych zmian, a nie realnej poprawy uzytecznosci.

Przyktad: zmiana szablonu kategorii i pokazanie wiekszej liczby produktéw na ekranie moze poprawi¢ klikniecia,
ale jesli przy okazji usuniesz sekcje, ktéra wyjasnia roznice typow, to konwersja moze spas¢, a bounce wzrosnie.
Innym razem ktos doda ,SEO blok” na gorze, ale w ztej kolejnosci, co przesuwa filtry ponizej zaktadki i pogarsza

doswiadczenie.

Porzadne decyzje bierze sie z testéw i obserwacji. Warto robi¢ zmiany w matych porcjach, bo kategorie sa zwykle

stronami o wielu wariantach zachowan. Nie ma jednego przycisku ,zoptymalizuj wszystko".

Pytania, ktore warto zada¢ zanim wydasz budzet

Jesli w Twoim sklepie SEO kategorii i kolekcji ma byc¢ czescia planu, przygotu;j kilka pytan do zespotu i do siebie.
Pomagaja trafi¢ w priorytety.

Oto przyktadowe pytania, ktére w praktyce prowadza do dobrych decyzji:

* Ktore kategorie i kolekcje generuja najwiecej sprzedazy, a ktore tylko ruch, ale bez sensownej konwers;ji?

* Gdzie uzytkownicy ,uciekajg” po wejsciu z Google, a gdzie zostaja i filtruja?

* Czy nazwy kategorii i kolekcji odpowiadaja jezykowi klientow, czy jezykowi sklepu?

* Czy mamy kontrole nad duplikacja, czy tylko ,domysine ustawienia platformy” rzadzg indeksowaniem?

* Jak czesto zmieniamy sktad kolekcji i czy strona jest zabezpieczona przed spadkiem jakosci, gdy produkty sie

wyprzedaja?

Te odpowiedzi sg bardziej uzyteczne niz lista fraz, bo prowadza do konkretnych prac nad stronami.

Co dalej: jak utrzymac jakos¢ kategorii przez caty rok

SEO ecommerce to maraton. Kategorie i kolekcje potrzebujg systematyki, a nie jednorazowej inwestycji. Najlepigj

dziata model, w ktérym:

® co jaki$ czas porzadkujesz indeksowalne strony,

* aktualizujesz opisy i sekcje informacyjne tak, by nadal pomagaty wybiera¢,

¢ jdbasz o linkowanie, zeby nowe kolekcje i podkategorie nie startowaty od zera.
Jesli robisz to konsekwentnie, kategorie przestaja by¢ ,tylko uktadami produktéw”, a staja sie stabilnymi
wejsciami do sprzedazy w internecie. Wtedy E-Commerce przestaje polegaé na ciggtym gaszeniu pozardw, a

zaczyna dziata¢ jak system: wyszukiwarka rozumie temat, klient znajduje odpowiedni wybdr, a Ty masz mniejsza

zmiennos¢ wynikow.

Jezeli chcesz, moge przygotowac tez wariant tego poradnika pod konkretng platforme (np. Shopify,

WooCommerce, Magento, wiasny system) oraz pod typ sklepu (odziez, elektronika, beauty, dom i ogrod). Wtedy



tatwiej bedzie dobra¢ realne zasady indeksowania filtrow i dopasowac architekture kategorii i kolekcji do Twojego

asortymentu.



