Na\c]cé v .
uwazac przy
zakupie strony?

Praktyczny przewodnik
z przyktadami




SPIS TRESCI

ROZDZIAL 1 - ZANIM ZAMOWISZ

e Po co Ci strona (jaki efekt: zapytania, sprzedaz, wizerunek).
e Co musi by¢ na start, a co moze poczekac.

e Budzet i orientacyjny czas realizacji.

ROZDZIAL 2 - WYBOR WYKONAWCY
e Jak czytac portfolio w 3 krokach.
e Sprawdzenie opinii i social medidw (autentycznosé,
merytoryka, styl komunikacji).
e Pytania na pierwsza rozmowe.
e Czerwone flagi: obietnice ,na jutro”, brak pytan o cele.

ROZDZIAL 3 - CO MUSI MIEC DOBRA STRONA
e Szybkie fadowanie, dziatanie na telefonie, prosta nawigacja.
e Podstawowe SEO (nagtéwki, meta, mapa strony) — wyjasnione
prostym jezykiem.
e Bezpieczenstwo.

ROZDZIAL 4 - UMOWA BEZ ZARGONU

e Zakres prac i co jest ,w cenie”.

e Kamienie milowe i ptatnosci.

o Kto jest wtascicielem domeny, hostingu, kodu i tresci.
e Wsparcie po starcie: co obejmuje i na jakich zasadach.

ROZDZIAL 5 - TESTY PRZED STARTEM (CHECKLISTA)
o Tresci, linki, formularze, responsywnosc.
e Szybkosc strony.

ROZDZIAL 6 - PO STARCIE: CO MIERZYC | KIEDY ROZWIJAC
e Proste narzedzia do sprawdzania ruchu i konwersji.
o Kiedy dodac blog, sklep, newsletter lub nowe moduty.

ROZDZIAL 7 - ZALACZNIKI | GOTOWCE
e Checklista ,przed startem”.

e Lista pytart do wykonawcy.

e Mini-stowniczek pojec.



WSTEP

Prosty przewodnik dla
przedsiebiorcow

Kupno strony nie musi by¢ stresujgce. Ten ebook pokazuje krok po kroku, jak zamdwic
strone, ktéra dowozi wynik — zapytania, sprzedaz albo zaufanie — i jak nie przepali¢
budzetu na zbedne ,fajerwerki”. Piszemy prostym jezykiem. Ttumaczymy bez zargonu.
| dajemy gotowce do uzycia od razu.

Dla kogo to jest? Dla wtascicieli firm, marketeréw i oséb, ktére chcg mied kontrole nad
procesem, nawet jesli nie sg techniczne. Jesli planujesz nowa strone albo modernizacje
obecnej — to dobry start.

Czego sie nauczysz? Jak wybra¢ wykonawce, o co zapyta¢ na pierwszej rozmowie, co
jest naprawde potrzebne na start (a co moze poczekacd), jak sprawdzic tresci, linki

i formularze przed publikacjg oraz co mierzy¢ po starcie, by madrze rozwijac serwis.
Pokazemy tez, jak zapisa¢ w umowie to, co wazne: zakres prac, kamienie milowe,
wtasnos¢ domeny/hostingu/kodu i zasady wsparcia.

Co znajdziesz w Srodku? Krétkie rozdziaty do przeczytania w 10-15 minut, praktyczne
przyktady i zatgczniki: checkliste ,przed startem”, liste pytari do wykonawcy
i mini-stowniczek pojec.

Jak korzystac z tego ebooka? Zacznij od rozdziatu ,Zanim zamdwisz” — wybierz jeden
cel gtéwny i utéz wersje ,na start”. Potem przejdZ przez krétki proces wyboru
wykonawcy, sprawd? portfolio, opinie i social media, a w umowie zaznacz, co doktadnie
jest w cenie. Przed publikacjg zréb naszg checkliste. Po starcie mierz to, co wazne —
ruch i konwersje — i dopiero wtedy dodawaj kolejne moduty (blog, newsletter, sklep,
rezerwacje).



WSTEP

Kim jestesmy?

Kilka stéw o myfstudio. Wszystkie opisane tu praktyki to nasz standard pracy. Zawsze
zaczynamy od celu, dzielimy projekt na etapy z jasnymi kryteriami akceptacji, dbamy
o szybkos¢ i wygode na telefonie, porzadkujemy SEO na start, pilnujemy
bezpieczeristwa i wtasnosci po Twojej stronie. Przed wdrozeniem robimy testy,

a publikacje zabezpieczamy planem rollback. Po starcie masz wsparcie z okreslonymi
czasami reakgc;ji i krétkim raportem. Krétko: przejrzystosc, mierzalne efekty, spokdj po
wdrozeniu.

Na koniec wazna mysl: dobra strona to nie cel sam w sobie. To narzedzie, ktére ma
pracowac na wynik. Ten przewodnik pomoze Ci zamdéwi¢ doktadnie taka strone — bez
przeptacania, bez chaosu i bez niespodzianek. Zaczynajmy.

myfstudio.pl
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Po co Ci strona?

(jaki efekt: zapytania, sprzedaz, wizerunek)

Strona to narzedzie. Ma wykonac konkretng robote: przynie$¢ zapytania, sprzedac,
zbudowad zaufanie. Zanim zaczniesz, wybierz jeden cel gtdwny i najwyzej dwa cele
poboczne. Dzigki temu projekt bedzie prosty, tarfiszy i szybszy.

TRZY NAJCZESTSZE CELE

A. Zapytania (lead generation)
Chcesz, by wiecej oséb do Ciebie pisato/dzwonito.
e Co jest wazne: jasna oferta, widoczny numer telefonu, proste formularze, 1-2
wyrazne przyciski (CTA), mozliwo$¢ umdwienia rozmowy.
e Mierniki: liczba zapytari/miesigc, wspoétczynnik konwers;ji (ile oséb wystato
formularz), koszt jednego leada.
o Wptyw na projekt: lekka strona, mato rozpraszaczy, krétki formularz, integracja
e z e-mailem/CRM, zgody RODO.

B. Sprzedaz (e-commerce lub rezerwacje)
Chcesz sprzedawac produkty/ustugi online.
o Co jest wazne: przejrzysty katalog, prosty koszyk i ptatnosci, dostawy, regulaminy,
zaufanie (opinie, zwroty), sprawny mobile.
e Mierniki: przychdd, konwersja, Srednia warto$¢ koszyka, liczba porzuconych
koszykow.
o Wptyw na projekt: wiecej testéw, integracje (ptatnosci/kurier), bezpieczeristwo,
lepsze zdjecia i opisy.

C. Wizerunek i zaufanie (brand/credibility)
Chcesz wygladad profesjonalnie i wiarygodnie.
e Co jest wazne: case studies, referencje, logotypy klientéw, zespdt,
nagrody/certyfikaty, porzadne zdjecia i teksty.
e Mierniki: zapytania z rekomendacji, czas na stronie, ruch z fraz brandowych, liczba
pobrarni oferty/portfolio.
e Wptyw na projekt: dopracowany design, tatwy w uzyciu CMS do aktualizacji, sekcja
~Dowody jakosci”.
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JAK WYBRAC CEL GLOWNY? (3 SZYBKIE PYTANIA)

1.Co ma sie zmienic¢ w firmie w 3 miesigce po starcie strony?

2.Skad dzis biorg sie klienci i gdzie ,boli” najbardziej?

3.Jaka jedna akcje uzytkownika uwazasz za sukces? (np. ,wyslij zapytanie”, ,kup”,
»,umow demo”)

MINI-CWICZENIE (5 MINUT)

Wez kartke i zapisz:
o Jedno zdanie celu: ,Strona ma ... (np. dowiez¢ 40 zapytar miesiecznie)”.
o 3 zadania uzytkownika: np. ,zobaczyc oferte”, ,sprawdzi¢ cene”, ,skontaktowadé
sie”.
o 1gtéwny przycisk (CTA): np. ,Umdéw rozmowe” / ,Wycen projekt” / ,Kup teraz”.
e Co bedzie dowodem jakosci: np. 3 case studies, 5 opinii, certyfikat.
To bedzie rdzen briefu.

JAK CEL WPLYWA NA WYGLAD | ZAKRES STRONY

e Zapytania: krétka strona lub landing, mato podstron, mocne nagtéwki, formularz

<0

nad ,zgieciem”, telefon ,kliknij i zadzwor”, mozliwosc¢ kalendarza do umawiania.

e Sprzedaz: katalog, filtry, koszyk, ptatnosci, polityki, wysytka, powiadomienia
e-mail/SMS, testy obcigzenia i bezpieczeristwa.

e Wizerunek: sekcje ,,O nas”, ,Dlaczego my”, ,Opinie/Case studies”, tadne zdjecia,

spdjna identyfikacja, blog/aktualnosci (jesli publikujesz).

PRZYKLADOWE CELE

e Zapytania: ,W 90 dni od startu wygenerowac min. 45 zapytari/miesigc przy
konwersji 3% z ruchu ptatnego i 2% z organicznego.”

o Sprzedaz: Do korica kwartatu osiggnac¢ 100 zamdwieri/miesigc przy konwersji 1,5%
i Srednim koszyku 180 zt.”

o Wizerunek: ,W 3 miesigce zwiekszyc ruch brandowy o 30% i mie¢ min. 10 nowych
referencji opublikowanych na stronie.”
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NAJCZESTSZE BLEDY (KTORYCH LATWO UNIKNAC)

e Za duzo celéw naraz (brak jednego mocnego CTA).

o Nieokreslone mierniki — trudno ocenic, czy strona ,dziata”.

e Kopiowanie konkurencji 1:1 bez dopasowania do Twojej oferty.
o Brak materiatow: tekstéw, zdjeé, case’ow (projekt sie slimaczy).
o Fajerwerki” zamiast uzytecznosci (wolna strona, chaos).

e Brak planu, skad weZmiesz ruch (reklamy/SEO/polecenia).

CO PRZYGOTOWAC PRZED ROZMOWA Z WYKONAWCA

e 3-5 linkéw do stron, ktére Ci sie podobajg (z dopiskiem ,co i dlaczego”).
o Liste 5-10 najczestszych pytan klientéw (FAQ na strone).

e 3 najwazniejsze dowody jakosci (opinie, realizacje, liczby).

e Zgrubny budzet i termin ,chcemy by¢ online do ...”.
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Co musi by¢ na start,
a co moze poczekac

Zasada #1: strona ,,MVP”

Na poczatek uruchom to, co jest potrzebne do osiggniecia celu gtdwnego. Reszte
zostaw na etap 2. Dzieki temu szybciej wejdziesz online, wydasz mniej i szybciej
sprawdzisz, czy strona dziata.

JAK DECYDOWAC? PROSTY PODZIAL 3 SZUFLAD

1.Na start (must-have) — bez tego cel sie nie wydarzy.
2.Wkrétce po starcie (should-have) — wazne, ale moze poczekac kilka tygodni.
3.Na pdzniej / testowo (nice-to-have) — dodatki i ,fajerwerki”.

MUST-HAVE ZALEZNIE OD CELU

A. Gtéwny cel: zapytania (lead generation)

o Na start: jasna oferta i korzysci, 1-2 mocne przyciski (CTA), formularz kontaktowy
lub kalendarz do rozmowy, dane kontaktowe, sekcja ,Dlaczego my?” z 2—-3
dowodami jakosci, polityka prywatnos$ci/RODO, proste sledzenie konwers;ji.

e Wkrétce po starcie: FAQ, 2-3 case studies, szybki cennik/pakiety, integracja

e z CRM.

o Na pozniej: kalkulator wyceny, czat, wersje jezykowe, zaawansowane
automatyzacje marketingowe.

B. Gtéwny cel: sprzedaz online (e-commerce/rezerwacje)

o Na start: przejrzysty katalog, karta produktu/ustugi, koszyk i ptatnosci, regulaminy
(zwroty, dostawa), zasady rezerwacji, Sledzenie zakupdw, opinie klientéw (chocby
kilka).

e Wkroétce po starcie: filtry i sortowanie, kupony, raty/ptatnosci odroczone, porzucone
koszyki (e-mail/SMS).

o Na pozniej: program lojalnosciowy, rekomendacje ,podobne produkty”, sprzedaz

e w wielu kanatach (np. marketplace).
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C. Gtéwny cel: wizerunek i zaufanie

Na start: mocna strona gtéwna, sekcja ,O nas”, case study lub portfolio (min. 2),
referencje, klarowny kontakt, media kit (logo, zdjecia).

Wkrétce po starcie: blog/aktualnosci, strona ,Kariera”, sekcja ,Media o nas”.
Na pézniej: rozbudowane animacje, interaktywny ,showcase”, wersje jezykowe.

MINIMALNY ZESTAW STRON ,NA START” (DLA WIEKSZOSCI FIRM)

Strona gtéwna — oferta w pigutce i gtéwny CTA.

Oferta/Ustugi — co robisz, dla kogo, ile to trwa/jak wyglada wspétpraca.
O nas — wiarygodnosc: zespét, doswiadczenie, liczby.
Realizacje/Opinie — 2—-3 najlepsze przyktady lub cytaty.

Kontakt — formularz, telefon, e-mail, adres, godziny.

Polityka prywatnosci — krétko i jasno.

Jesli celem jest sprzedaz: dodaj Katalog/Koszyk/Ptatnosci.

Jesli kampania: wystarczy landing + podziekowanie po wystaniu (tzw. ,thank you
page”).

NA START W WARSTWIE TECHNICZNEJ

Strona dziata dobrze na telefonie.

taduje sie szybko (bez ,ciezkich” bajerow).

Podstawowe SEO: tytuty, opisy, nagtéwki, mapa strony.

Formularz wysyta wiadomosci na wtasciwy e-mail i wyswietla potwierdzenie.
Podpiete proste statystyki i konwersje (np. wystanie formularza, zakup).

(Rozwiniemy to w dalszych rozdziatach w prosty sposéb.)

CO ZWYKLE MOZE POCZEKAC (I CZESTO SPOWALNIA START)

Zaawansowane animacje i efekty 3D.

Wiele wersji jezykowych naraz.

Bardzo rozbudowany panel do edycji (wystarczy podstawowy zakres).
Integracje ,,na wszelki wypadek” (robimy te, ktére wspieraja cel).
Dtugi blog z wieloma kategoriami (zacznij od 2—3 dobrych tekstéw).
Chatbot, kalkulatory, konfiguratory — chyba ze to klucz do celu.
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SZYBKIE SZTUCZKI, ZEBY WYSTARTOWAC WCZESNIEJ

o Zdjecia: jesli nie masz sesji foto, zacznij od tymczasowych zdjed stock + 1
autentyczne zdjecie zespotu/biura.

o Teksty: najpierw krétsze wersje (nagtéwki + 2—3 akapity), szczegéty dopiszesz po
starcie.

e Case studies: opisz 2 najlepsze realizacje zamiast 10 przecietnych.

o Design: spdjny, prosty uktad > skomplikowane animacje.

o Decyzje: jedna osoba decyzyjna po Twojej stronie = szybciej i taniej.

MINI-CWICZENIE (2 KOLUMNY, 10 MINUT)

Narysuj tabele ,Na start / Po starcie” i wpisz:

e Funkcje (np. formularz, ptatnosci, kalendarz, blog).

e Podstrony (np. Oferta, Realizacje, Cennik).

o Materialy (teksty, zdjecia, referencje).
Na koricu skresl wszystko, co nie wspiera bezposrednio celu gtéwnego. To bedzie
Twdéj zakres do umowy.
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Budzet i orientacyjny
czas realizacji

Budzet i termin warto ustalic jeszcze przed pierwszg rozmowa z wykonawca. Nie
musisz miec¢ doktadnej kwoty co do ztotdwki — wystarczag widetki i priorytety. Dzieki
temu poréwnasz oferty ,jabtko do jabtka” i unikniesz niespodzianek. Pomysl| o stronie
jak o projekcie, ktéry ma dowiez¢é konkretny wynik w okreslonym czasie, a nie tylko

o ,fadnym serwisie”.

Najwiekszy wptyw na cene ma zakres funkgji i liczba unikalnych widokdéw (np. strona
gtéwna, oferta, realizacje, kontakt). Drugi element to integracje: ptatnosci, system
rezerwacji, potaczenie z CRM czy newsletterem. Trzecim czynnikiem sg materiaty —
jesli wykonawca przygotowuje teksty, zdjecia czy ikonografike, koszt rosnie, ale
zyskujesz spéjnosé i szybszy postep. Cena bywa tez rézna w zaleznosci od modelu
wspotpracy: stata wycena ,za zakres” sprawdza sie przy jasno opisanym projekcie,
rozliczenie godzinowe lepsze jest tam, gdzie zakres moze sie zmieniac, a abonament
(np. miesieczny) bywa dobrym wyborem, gdy chcesz matymi krokami rozwija¢ strone po
starcie.

Zeby tatwie] osadzi¢ temat w realiach, potraktuj ponizsze przedziaty jako punkt
odniesienia, nie oferte: prosty landing pod kampanie to zwykle kilka tysiecy ztotych,
standardowa strona firmowa z kilkoma podstronami i panelem do edycji tresci
najczesciej miesci sie w kilkunastu—kilkudziesieciu tysigcach, a serwis ze sprzedaza
online lub rezerwacjami, z integracjami i dopracowanym katalogiem, liczy sig juz w
dziesiatkach tysiecy. Szerokie widetki biorg sie stad, ze ,diabet tkwi w szczegdtach™:
dwa sklepy moga wygladac podobnie, a réznic sie naktadem pracy przez specyficzne
reguty dostaw, warianty produktéw czy promocje.
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Czas realizacji zalezy od decyzji po Twojej stronie i gotowosci materiatéw réwnie
mocno, jak od pracy wykonawcy. Najszybciej powstajg proste landingi — czesto w 1-2
tygodnie. Klasyczna strona firmowa to zwykle 3—4 tygodnie, jesli nie doktadamy wielu
iteracji. Sklep lub system z rezerwacjami potrzebuje z reguty 4-6 tygodni, zwtaszcza
gdy wdrazamy ptatnosci, testujemy proces zakupu i dopinamy regulaminy.
Harmonogram przyspiesza jedna osoba decyzyjna, szybkie rundy feedbacku oraz
gotowe tresci i zdjecia. Spowalniajg go czeste zmiany koncepcji, doktadanie funkcji

w trakcie i dtugie przerwy w akceptacjach.

Aby panowac nad budzetem, dobrze jest umowic sie na kamienie milowe: projekt
graficzny, wersja testowa, wdrozenie. Ptatnos¢ powigzana z tymi etapami porzadkuje
wspotprace i daje Ci jasnosé, co doktadnie dostajesz. Zawsze pytaj, co jest w cenie,

a co jest ,poza zakresem”: czy wchodzi przygotowanie tresci, podstawowe zdjecia,
prosta analityka, integracja z newsletterem, a takze ile rund poprawek przewidziano.
Warto tez zatozy¢ niewielka rezerwe — 10—20% — na drobne zmiany, ktére pojawia sie
naturalnie w trakcie.

Pamietaj o kosztach po starcie. Nawet jesli zaczynasz skromnie, strona zyje: trzeba ja
aktualizowad, czasem co$ poprawic, dopisa¢ nowa podstrong, dodac integracje.
Niektdrzy wolg rozliczad to na godziny, inni wybierajg prosty ryczatt miesieczny
obejmujgcy biezgce wsparcie i mate prace rozwojowe. To nie sg duze kwoty

w poréwnaniu z budowa, ale dobrze miec je w planie rocznym, by rozwdj nie
zatrzymywat sie po wdrozeniu.

Jesli budzet jest napiety, najlepsza strategia jest start w wersji ,MVP”: uruchom to, co
bezposrednio prowadzi do Twojego celu, a reszte dopisz po zebraniu pierwszych
wynikéw. Popros wykonawce o dwa warianty wyceny: minimum na start i rozwiniecie
w drugim etapie. Dzieki temu szybciej zaczniesz korzystac ze strony, a decyzje

o rozbudowie podejmiesz na podstawie danych, nie przypuszczen.
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Jak czytac portfolio
w 3 krokach

Portfolio ma odpowiedziec na proste pytanie: czy ten zespét zrobi Twoja strone i czy
dowiezie wynik, a nie tylko tadny obrazek. Oceniaj je przez trzy soczewki: kontekst,
jakosc, efekt. Krétko, ale uwaznie.

KROK 1: KONTEKST, NIE TYLKO OBRAZKI.

Zacznij od zrozumienia, co naprawde zostato zrobione. Czy to petna realizacja od
analizy po wdrozenie, czy jedynie projekt graficzny? Sprawdz role wykonawcy

w projekcie i rok powstania. Kliknij wersje live. Otworz jg na telefonie. Zwré¢ uwage, czy
case jest podobny do Twojego celu: jesli planujesz sklep, patrz na sklepy; jesli chcesz
leady, patrz na strony z jasnym CTA i formularzem. Obrazek bez kontekstu niewiele
méwi. Kontekst daje wiarygodnosc.

KROK 2: JAKOSC WYKONANIA, CZYLI ,CZY TO SIE DOBRZE
UZYWA”.

Dobra strona prowadzi za reke. Menu jest jasne. Przycisk wzywajgcy do dziatania nie
ginie. Tekst da sie czytac bez wysitku. Na telefonie nic nie skacze, a elementy nie sg
mikroskopijne. Wrazenie szybkosci powinno byc ,otwiera sie od razu”, bez czekania.
Styl jest spdjny: te same przyciski, kolory, siatka. Zwréé tez uwage na drobiazgi:
dziatajace formularze, sensowne stopki, brak martwych linkéw. To wtasnie drobiazgi
odrdzniajg rzemiosto od przypadkowosci.

KROK 3: EFEKT | CIAG DALSZY.

Najtadniejsza realizacja jest bezwartosciowa, jesli nie pomaga klientowi. Szukaj cho¢
krétkiego opisu: byt cel, powstato rozwigzanie, wydarzyt sie rezultat. Nie musza
podawac precyzyjnych liczb, ale kierunek powinien by¢ jasny: wiecej zapytan, lepsza
konwersja, wieksza sprzedaz. Dopytaj o to wprost, jesli w case’ie brakuje tej informacji.
Sprawd? takze, czy wspotpraca miata cigg dalszy po starcie — to dobry znak, ze
wykonawca potrafi utrzymac i rozwijaé projekt.
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CZERWONE FLAGI — W SKROCIE.

Same makiety bez linkéw do wersji live. Te same layouty kopiowane miedzy projektami.
Obietnice nierealnych termindw przy ztozonych serwisach. Zero stowa o celu i
rezultacie. Bardzo stare lub wolne realizacje. Gdy widzisz te sygnaty, szkoda Twojego
czasu.

MINI-CHECK (30 SEKUND NA CASE):

e Czy rozumiem role wykonawcy i cel projektu?

e Czy strona dziata sensownie na telefonie i ,czuje sie” szybko?

e Czy jest cho¢ jedna wskazéwka, ze projekt przynidst efekt?
Jesli dwa ,tak” — odktadasz na krétka liste. Jesli trzy — umawiasz rozmowe. Prosto
i bez zbednych analiz.
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Sprawdzenie opinii
I social mediow

(autentycznosc¢, merytoryka, styl komunikacji)

Opinie i social media to szybki test wiarygodnosci. Nie chodzi o ,tadne” posty, tylko
o to, czy firma naprawde dowozi i jak traktuje klientéw. Ponizej prosty sposédb, jak to
sprawdzi¢ w kilkanascie minut.

GDZIE SZUKAC OPINII?

Zacznij od miejsc, gdzie klienci zostawiajg recenzje: Google (wizytéwka firmy),
Facebook, branzowe katalogi (np. Clutch), lokalne portale z opiniami oraz referencje na
stronie wykonawcy. Jesli to software house, warto zerkngc tez na LinkedIn — tam
czesto sg polecenia od 0séb z imienia i nazwiska.

JAK OCENIC, CZY OPINIE SA ,PRAWDZIWE”"?

Szukaj konkretéw, nie ogdlnikéw. Dobra opinia zwykle méwi, co byto robione, z jakim
celem i z jakim efektem. Zwré¢ uwage na daty (czy recenzje sg roztozone w czasie), na
réznorodnosé klientéw i na to, czy pojawiajg sie nazwiska i stanowiska. Pojedyncza
gorsza ocena nie przekresla firmy; wazne jest, jak na nig odpowiedzieli — rzeczowo

i z propozycja rozwigzania, czy emocjonalnie.

e Szczegdty projektu > ,fajna wspdtpraca”.

o Daty roztozone w czasie > nagty ,wysyp” jednego dnia.

e Imiona i firmy > anonimowe konta bez historii.

e Rzeczowe odpowiedzi na krytyke > cisza albo spér w komentarzach.

SOCIAL MEDIA — PO CO JE W OGOLE SPRAWDZAC?

Nie kazda dobra firma jest superaktywna, ale profil méwi sporo o kulturze pracy. Szukaj
merytoryki i konsekwencji. Czy opisujg procesy, dzielg sie wnioskami z projektéw,
publikujg case studies? Czy pokazujg zespdt i kulisy pracy? Sama autopromocja to za
mato.
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e Regularnos¢ postéw (nie musi byc czesto, byle systematycznie).

o Wartosciowe tresci: mini-poradniki, lekcje z wdrozen, krétkie case'’y.

o Styl komunikacji: spokojny, konkretny, bez ,marketingowego betkotu”.
e Reakcje na komentarze: szybko i rzeczowo.

e Spojnosc z portfolio: to, 0 czym pisza, widac w realizacjach.

ZASIEGI VS JAKOSC — SZYBKIE ODROZNIENIE.

Liczba obserwujgcych bywa mylgca. Bardziej liczy sie zaangazowanie (komentarze,
rozmowy pod postami) i to, czy tresci pomagaja odbiorcy. Lepiej mie¢ 2—-3 sensowne
wpisy miesiecznie, niz codzienne grafiki bez tresci. Uwazaj na profile z tysigcami
obserwujgcych i zerem rozméw pod postami.

CZERWONE FLAGI, NA KTORE SZKODA CZASU

Kupione lajki, identyczne komentarze pod wieloma postami, ostre odpowiedzi na
krytyke, brak dat lub linkéw w referencjach, ,opinie” kopiowane stowo w stowo.
Réwniez niepokoi nagty wysyp pieciu gwiazdek jednego dnia oraz portfolio, ktére nie
zgadza sie z tym, co chwalg w socialach.

JAK TO PRZEKUC W ROZMOWE Z WYKONAWCA?

QOdniesienie sie do konkretnych opinii i postéw to Swietny filtr. Zapytaj: ,Co doktadnie
robiliScie w tym projekcie z waszego case’a? Jakie byty KPI i co sie poprawito po
starcie?”. Albo: ,Widziatem(-am) na LinkedIn wpis o waszym procesie testow — jak
wyglada to w praktyce przy mniejszych budzetach?”. Dobre firmy odpowiadaja
konkretem, nie ogdlnikiem.

MINI-AUDYT 10-MINUTOWY (DO ZROBIENIA OD REKI):

1.Google/Facebook/Clutch — czytam 3-5 opinii, szukam konkretéw i dat.

2.LinkedIn/FB — przegladam 5 ostatnich postéw: czy jest merytoryka, czy
odpowiadajg na komentarze.

3.Portfolio — weryfikuje, czy to, o czym pisza, wida¢ w realnych wdrozeniach (klikam
wersje live).

Na koniec wazna uwaga.

Brak hiperaktywnosci w social mediach nie przekresla wykonawcy. Kluczowe sa
spojnosc (to, co mdéwia, zgadza sie z tym, co robig), kultura komunikacji i $lad efektow
w opiniach. Jesli to sie zgadza, masz dobrego kandydata na krétkiej liscie.
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Pytania na pierwszjg
rozmowe

Pierwsza rozmowa nie musi by¢ dtuga. 20—-30 minut wystarczy. Cel jest prosty:
sprawdzi¢ dopasowanie, sposéb myslenia i podstawowa organizacje pracy. Zacznij od
dwdch zdan o firmie i celu strony. Potem przejdz do pytan. Krétkich, ale otwartych.

KROK 1: CEL | DOPASOWANIE

o ,Jaki bytby Wasz pierwszy krok, gdy celem strony sa [leady / sprzedaz /
wizerunek]?”

e ,Czy macie przyktad projektu z podobnym celem? Co tam zadziatato, a co nie?”

o ,Jak zmierzylibysScie sukces u nas w pierwszych 90 dniach?”

KROK 2: ZAKRES | PROCES

e ,Jak wyglada Wasz proces od briefu do wdrozenia? Prosze w 5 krokach.”

e ,Co wchodzi na start, a co dorzucilibyscie po starcie?”

o ,Jak radzicie sobie ze zmianami zakresu w trakcie? Jaki jest mechanizm
akceptacji?”

KROK 3: CZAS | BUDZET

o ,Jakie sa realne widetki czasu dla takiego projektu i na co najbardziej wptywamy
my?”

e ,0d czego zalezy cena w naszym przypadku? Co jg podnosi, co obniza?”

e ,Czy mozecie przygotowac dwa warianty: MVP na start i rozwdj w etapie 2?”

KROK 4: KOMUNIKACJA | ODPOWIEDZIALNOSCI

e ,Jakich materiatéw potrzebujecie od nas i kiedy?”
e W czym prowadzi sie zadania i jak szybko odpowiadacie na pytania?”
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KROK 5: TECHNIKA BEZ ZARGONU

e ,Na czym postawicie strone i dlaczego wtasnie to?”
o ,Jak zadbacie o szybkos¢ i mobile w praktyce?”
o ,Jakie proste metryki ustawicie, bySmy widzieli efekty od pierwszego dnia?”

KROK 6: PO STARCIE | WSPARCIE

e ,Co obejmuje wsparcie po wdrozeniu w pierwszym miesigcu?”
e ,Jak rozliczacie mate zmiany i drobne poprawki po starcie?”
e ,Czy macie przyktad wersji 2.0, ktdrg rozwijaliscie po wdrozeniu?”

KROK 7: RYZYKA | PLAN B

o ,Jakie widzicie ryzyka w naszym projekcie i jak je minimalizowad?”
e ,Co jesli termin sie obsunie? Jak wyglada plan dziatania?”
e ,Jak przebiega wdrozenie i ewentualny rollback, gdyby cos poszto nie tak?”

Dobrze jest stuchac nie tylko tresci, ale i sposobu méwienia. Czy padajg konkrety? Czy
kto$ zadaje pytania o Twdj cel, grupe odbiorcéw, materiaty? Czy potrafi uproscic trudny
temat do dwdch zdan? To cenne sygnaty. Krétkie, rzeczowe odpowiedzi sg lepsze niz
dtugie opowiesci bez puenty.

Na koniec popros o krétkie podsumowanie e-mailem: zakres ,na start”, orientacyjny
harmonogram i kolejne kroki. Taka notatka porzadkuje rozmowe i utatwia poréwnanie
wykonawcow. Jesli cos zostaje niejasne, dopytaj od razu — lepiej teraz niz przy
podpisywaniu umowy.
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Czerwone flagi:
obietnice ,,na jutro”,
brak pytan o cele

Na pierwszej rozmowie wytapiesz bardzo wiele. Wystarczy uwaznie stuchad, jak ktos
mysli o Twoim celu i jak planuje doj$¢ do wyniku. Jesli zamiast planu dostajesz
zapewnienia ,zrobimy wszystko, szybko i tanio” — zapala sie lampka. Dobra firma
zadaje pytania, stawia granice, proponuje kolejny konkretny krok. Staba obiecuje cuda.

NIEREALNE OBIETNICE CZASU | CENY

LJutro pokazemy wersje”, ,sklep w tydzier”, ,po co brief, zrobimy to z gtowy”. Krétkie
terminy bywaja mozliwe przy bardzo matym zakresie, ale wtedy ktos$ potrafi to nazwac:
jedna strona typu landing, bez integracji, gotowe tresci. Jesli termin jest btyskawiczny,
a zakres ,zrobimy wszystko”, ryzyko jest ogromne. Podobnie z cena: bardzo nisko bez
wyjasnienia dlaczego zwykle oznacza cigcie jakosci albo dopisywanie kosztéw pdézniej.

BRAK PYTAN O CEL | ODBIORCOW

Jesli wykonawca nie dopytuje, po co jest ta strona, kto z niej skorzysta i co uznamy za
sukces, to w zasadzie projektuje w prézni. Dwa—trzy proste pytania o cel, grupe
docelowa i minimalny zakres to standard. Ich brak to sygnat, ze ,fadny obrazek”
wazniejszy jest niz wynik.

NIEJASNY ZAKRES | ,NIELIMITOWANE POPRAWKI”

Gdy nie ma rozpiski, co jest na start, ile rund zmian wchodzi w ceng, jakie integracje i
kto przygotowuje materiaty, to trudno zarzadzac budzetem. Obietnica ,nielimitowanych
poprawek” brzmi mito, ale praktycznie nigdy nie dziata — zwykle koriczy sie konfliktem
albo doptatami.
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CHAOS W KOMUNIKACJI JUZ NA POCZATKU

SpéZniona rozmowa bez uprzedzenia, brak podsumowania calla, mylenie Twojej
branzy, zmieniajacy sie kontakt. To drobiazgi, ale pokazujg styl pracy. Dobre zespoty
trzymaja rytm i zostawiajg slad: krétka notatka, co ustaliliSmy i co dalej.

PORTFOLIO BEZ DOWODOW

Same makiety, brak linkéw do wersji live, projekty sprzed lat, powtarzalne layouty, zero
informacji o roli zespotu i rezultatach. Jesli nie mozesz zweryfikowad, co naprawde
zrobili i z jakim efektem, zaktadamy, ze efektu nie byto.

OPINIE | SOCIAL MEDIA, KTORE ,NIE PACHNA” PRAWDZIWIE

Nagty wysyp ocen jednego dnia, identyczne komentarze pod wieloma postami,
nerwowe odpowiedzi na krytyke. To nie musi od razu przekreslac firmy, ale wymaga
ostroznosci i dopytania o referencje z kontaktem do klienta.

WLASNOSC | DOSTEPY ,U WYKONAWCY”

Jesli styszysz, ze domena, hosting czy konta analityczne majg zostac ,u nas, bo tak
wygodniej” — to problem. Po wdrozeniu to Ty masz by¢ wtascicielem kont i mieé petne
dostepy. Inaczej trudno zmieni¢ dostawce i kontrolowac dane.

TECHNICZNE SYMPTOMY BYLEJAKOSCI

Ich wiasna strona taduje sie ociezale, Zle dziata na telefonie, formularz nie wysyta,
w stopce sg stare dane. To szybki, darmowy audyt jakos$ci rzemiosta.

Zétte flagi tez istnieja. Np. duzo marketingowych ogdlnikéw zamiast konkretéw,
chwalenie sie nagrodami bez pokazywania procesu, skupienie na designie bez stowa
o wdrozeniu i testach. To nie przekresla wspdtpracy, ale prosi sie o jedno-dwa
dodatkowe pytania i maty pilotaz (np. ptatny warsztat lub mini-zakres na start).
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Szybkie tadowanie,
dziatanie na telefonie,
prosta nawigacja

Te trzy rzeczy robig najwieksza réznice. Jesli strona otwiera sie szybko, dziata
wygodnie na telefonie i ma czytelne menu, uzytkownicy zostajg dtuzej i czesciej
wykonujg akcje: wysytaja zapytanie, kupuja, dzwonig. To fundament. Reszta to dodatki.

Szybkie tadowanie to przede wszystkim krétkie czekanie na pierwszy widok strony i
brak docigzajgcych bajeréw. Najczesciej zwalniajg zdjecia i skrypty zewnetrzne.

W praktyce pomaga prosta zasada: mniej elementéw, mniejsze pliki, mniej ,cudow”.
Warto uzywad nowoczesnych formatéw obrazéw (WebP/AVIF), ograniczyc liczbe
czcionek i wpigc tylko te wtyczki, ktére naprawde sg potrzebne. Dobry wykonawca
ustawi tez sensowne tadowanie skryptéw ,z opdéZnieniem” i zadba o podstawowe
cache’owanie, tak by kolejne wizyty byty jeszcze szybsze.

Dziatanie na telefonie to dzi$ standard. Wiekszos¢ wej$¢ pochodzi z mobile. Strona
powinna dopasowywac sie do szerokosci ekranu, tekst ma by¢ czytelny bez
powiekszania, a przyciski tatwe do trafienia kciukiem. Wazne, by nic nie ,skakato”
podczas przewijania i by formularze byty krétkie, z duzymi polami i podpowiedziami.
Kontakt telefoniczny powinien by¢ ,klikany” (tap = dzwoni), a adres e-mail otwierac
okno wiadomosci. Dobrze dziata tez staty, prosty przycisk akcji na dole ekranu, np.

~Zadzwon” lub ,Wycern projekt”.

Prosta nawigacja to menu, ktére nie zmusza do myslenia. U géry powinny by¢ tylko
najwazniejsze pozycje, a reszte mozna ukryé w rozwijanych grupach lub stopce.
Uzytkownik ma w sekunde zrozumiec: gdzie jestem, co tu moge zrobic i jak wrdcic.

W serwisach z wieksza liczbg podstron pomaga wyszukiwarka oraz ,okruszki”
(breadcrumbs), ktére pokazuja Sciezke. Najwazniejszy przycisk — np. ,Umdéw rozmowe”
— niech bedzie widoczny zawsze w nagtéwku.
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SZYBKIE WYGRANE (DO WDROZENIA OD REKI) A TO POPROS
WEBDEVELOPERA

e Skurcz duze zdjecia; hero nie musi wazy¢ pét megabajta.

e Zostaw 1-2 kroje pisma, bez kilkunastu odmian grubosci.

e Usun zbedne wtyczki i skrypty. Mniej = szybciej.

e Zréb klikalny telefon i e-mail.

e Zostaw w menu 5-7 pozycji, reszte przenies nizej lub potacz.

e Umiesc jeden wyrazny CTA w nagtéwku i powtdrz go w kluczowych miejscach.

CZEGO UNIKAC (SPOWALNIACZE | ROZPRASZACZE)

e Autoodtwarzajgce sie wideo w tle na kazdej stronie.

e Karuzele/slidery z piecioma obrazami — uzytkownicy i tak nie klikaja.
o Dtugie menu wielopoziomowe; trzy kliknigcia do informaciji to za duzo.
e Mate fonty na mobile (ponizej ~12 px) i ciasne odstepy.

e Ogdlniki w linkach typu ,Wiecej” — nazywaj rzeczy po imieniu.

JAK SPRAWDZISZ TO SAM, BEZ NARZEDZI

e Otwodrz strone na telefonie, najlepiej poza Wi-Fi. Ma ,pojawic sie od razu” i
przewijaé gtadko.

e Zrdb test kciuka: czy trafiasz w przyciski jedna reka?

e Przejdz od strony gtéwnej do kontaktu w maksymalnie dwéch kliknigciach.

e Przeczytaj nagtéwki. Czy wiesz w 3 sekundy, co oferujesz i dla kogo?

A Z POMOCA PROSTYCH NARZEDZI (WARTO, ALE NIE
OBOWIAZKOWO

e Skan ,szybkosci” (np. Lighthouse/PageSpeed) — celuj w zielone $wiatta dla wers;ji
mobilnej.

e Podglad na kilku szerokosciach ekranu w przegladarce — czy nic sie nie rozsypuje.

o Krotki test formularza — czy dochodzi mail potwierdzajacy i czy pojawia sie
komunikat ,wystano”.

Maly szablon decyzji (do notatki po przegladzie):

~Strona wczytuje sie szybko / Srednio / wolno. Na telefonie wszystko czytelne / cos sie
rozjezdza: ... Menu zrozumiate / trzeba uproscic: .... Gtéwne CTA widoczne / ginie: ....
Najwazniejsze poprawki: ... (3 punkty).”
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Podstawowe SEO
(nagtowki, meta, mapa
strony) — po ludzku

SEO to nie czary. To uporzadkowanie strony tak, by wyszukiwarka zrozumiata o czym
jest i komu ma jg pokazac. Na start wystarczy kilka prostych zasad. Dzieki nim Google
tatwiej ,czyta” tresci, a uzytkownicy szybciej znajduja to, czego szukaja.

NAGLOWKI: JEDEN H1, RESZTA W LOGICZNEJ KOLEJNOSCI

Kazda podstrona powinna miec jeden gtéwny nagtéwek H1. To tytut strony widoczny na
stronie (nie myli¢ z meta-title w kodzie). Nizej uzywaj H2 dla sekcji i H3 dla podsekgiji.
Bez przeskakiwania. Mys| o nagtéwkach jak o spisie tresci: po samych H1-H3 da sie
zrozumied temat i strukture. W nagtéwkach uzywaj stéw, ktére wpisuje klient, a nie tylko
wewnetrznego zargonu.

META-TITLE | META-DESCRIPTION: KROTKIE | CZYTELNE

Meta-title to tytut, ktéry widzisz w wynikach Google. Opis (meta-description) to krétki
tekst pod nim. Ich zadanie jest proste: zacheci¢ do klikniecia. Tytut niech bedzie jasny i
z kluczowa frazg na poczatku, najlepiej do ok. 50—60 znakdéw. Opis niech mdwi, dla
kogo i co zyskajg, zwykle do ok. 150-160 znakdéw. Kazda podstrona powinna mie¢
wiasny, unikalny zestaw. Bez duplikatéw.

SITEMAP | ROBOTS: PORZADEK W INDEKSACJI

Plik sitemap.xml to mapa waznych adreséw. Pomaga wyszukiwarce dotrze¢ do
kluczowych podstron. Plik robots.txt méwi, co mozna indeksowac, a czego nie (np.
strony testowe, koszyk). Na start wystarczy poprawna mapa wygenerowana przez
system i prosty robots.txt, ktdry nie blokuje przypadkiem catej witryny.
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ADRESY (URL): KROTKIE, CZYTELNE, BEZ ,KRZACZKOW”

Zamiast twojadomena.pl/p=123 lepiej twojadomena.pl/oferta/strony-internetowe. Mate

litery, mysIniki, polskie znaki zamier na proste odpowiedniki. Krécej znaczy czytelniej.
Jesli zmieniasz stary adres, ustaw 301 na nowy, by nie tracic ruchu.

TRESC | LINKI WEWNETRZNE: PROSTO DO CELU

Na kazdej podstronie powiedz wprost, o czym ona jest i dla kogo. Dodaj 2-3 linki do
powigzanych miejsc (np. z oferty do case studies i kontaktu). Link ma méwic, dokad
prowadzi (,Zobacz realizacje”), a nie ,Kliknij tutaj”.

OBRAZY: NAZWY | OPISY ALT

Pliki nazwij sensownie (audyt-seo.pdf, strona-sklep-hero.webp), a w atrybucie alt wpisz
krétko, co widaé. To pomaga dostepnosci i SEO. Grafika tta nie wymaga alt, zdjecie
produktu juz tak.

JAK SPRAWDZISZ SAMODZIELNIE

e Otwodrz strone i spdjrz na nagtéwek gtéwny. Czy jednoznacznie méwi, co oferujesz?

e Zobacz w wynikach Google, jak wyglada Twdj title i opis. Czy zacheca do
klikniecia?

o Dopisz na kartce: ,, Ta podstrona ma poprowadzic¢ uzytkownika do ...”. Wejdz i
zobacz, czy linki faktycznie prowadza tam w 1-2 kliknigciach.

o WejdZ na twojadomena.pl/sitemap.xml. Czy zawiera kluczowe adresy?

MINI-SZABLONY (DO SZYBKIEGO UZYCIA)

o Meta-title: Ustuga / Produkt — Korzysc | Nazwa firmy

o Przyktad: Strony internetowe — szybkie i proste leady | SoftX

e Meta-description: Pomagamy [grupie] osiagnac [cel] dzieki [ustudze]. Uméw
rozmowe — odpowiedZ w 24 h.

e H1 na stronie ustugi: Strony internetowe, ktére dowozg zapytania

Uwaga praktyczna.

SEO dziata w czasie. To, co robisz na start, ma utatwic¢ indeksacje i zrozumienie strony.
Ruch organiczny zwykle rosnie stopniowo. Dlatego warto od razu podtgczy¢ proste
statystyki i sprawdzic, ktére podstrony dostaja wejscia, a ktére wymagaja dopracowania
tytutdw i tresci.
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Bezpieczenstwo

Bezpieczenstwo to zaufanie i spokdj. Chodzi o to, by dane odwiedzajgcych byty
chronione, a strona dziatata stabilnie bez ,niespodzianek”. Nie potrzebujesz tu
wielkiego zargonu. Wystarczy kilka dobrych nawykdw i jasne ustalenia z wykonawca.

CO ZNACZY ,BEZPIECZNA” W PRAKTYCE?

Potaczenie jest szyfrowane (HTTPS). Oprogramowanie jest aktualne. Wtyczek (jesli
wykonawca uzywa WordPressa) jest mato i tylko potrzebne. Formularze nie zbieraja
zbednych danych i majg proste zabezpieczenia przed spamem. Konta i dostepy sa
pouktadane: wiesz, kto ma dostep i na jakim poziomie. Masz tez podstawowy
monitoring — jesli cos sie psuje, dowiadujesz sie pierwszy.

HTTPS | CERTYFIKAT

W pasku adresu ma by¢ ktddka. Caty ruch powinien przechodzi¢ przez HTTPS, takze
wersje www i bez www. Wymus przekierowanie na szyfrowany adres. To podstawa
wiarygodnosci i ochrona formularzy. Nic skomplikowanego — wykonawca zrobi to przy
wdrozeniu, a Ty sprawdzisz, czy zadna podstrona nie miesza tresci ,http” z ,https”.

AKTUALIZACJE | ROZSADNA LICZBA WTYCZEK

Najwiecej ktopotdw biorze sie z przestarzatych komponentéw i ,przepluginowanej”
strony. Prosta zasada: im mniej dodatkdw, tym bezpieczniej i szybciej. Ustal z
wykonawcag, ktére elementy wymagaja regularnych aktualizacji i jak to bedzie robione
po starcie (np. cyklicznie i najpierw na sSrodowisku testowym). Jesli jakas wtyczka nie
jest konieczna — nie instalujemy.

FORMULARZE | DANE OSOBOWE

Zbieraj tylko to, co naprawde potrzebne do kontaktu. Krétkie pola, jasna zgoda

i informacja, kto jest administratorem danych. Wiadomosci z formularza nie powinny
zawierac wrazliwych tresci w otwartym tekscie. Jesli wysytasz dane do narzedzi
zewnetrznych (CRM, newsletter), zapisz to w umowie i sprawdZ, czy integracja jest
ustawiona poprawnie. Prosto i zgodnie ze zdrowym rozsadkiem.
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DOSTEPY: KTO, DO CZEGO | JAK

Konta maja byc¢ imienne, z odpowiednimi rolami (admindw tylko tyle, ile trzeba). Wtacz
dwusktadnikowe logowanie tam, gdzie sie da. Hasta przechowuj w menedzerze haset,
nie w arkuszu ,na pulpicie”. Po zakoriczeniu projektu masz petna liste kont i uprawnien.
Masz tez dostep administracyjny do domeny, hostingu, CMS oraz narzedzi
analitycznych

OCHRONA PRZED SPAMEM | NADUZYCIAMI

Wystarczg proste metody: niewidoczne ,honeypoty”, ewentualnie CAPTCHA na
trudniejszych formularzach, ograniczenia liczby préb wysytki w krétkim czasie. Chodzi
o to, by skrzynka nie puchta od $mieci, a prawdziwe zapytania nie ginety.

STANDARDOWE USTAWIENIA PO STRONIE SERWERA |
PRZEGLADARKI

Popros o ,bezpieczne nagtéwki” (tzw. security headers) i sensowne konfiguracje
ciasteczek. Nie musisz znac¢ nazw — wazne, by wykonawca potwierdzit, ze wtgczyt
typowe zabezpieczenia chronigce przed osadzaniem strony w ramkach, prostymi
wstrzyknieciami skryptéw i podobnymi atakami. To jest ,must”, nie ,nice”.

SZYBKIE WYGRANE (DO ODHACZENIA PRZY ODBIORZE)

e Strona wszedzie otwiera sie jako https:// i kiédka nie ,krzyczy” o btedach.

e Formularz ma krétka zgode i realnie dziata (przychodzi e-mail, jest komunikat
~Wystano”).

o Liczba wtyczek jest niewielka; nie ma ,magicznych” dodatkéw do wszystkiego.

e Konta sg imienne, a Ty masz petne dostepy do domeny, hostingu, CMS i analityki.

CZEGO UNIKAC

e Wspdinych kont typu ,admin/admin” lub jednego konta dla catej firmy.
o Wtyczek z niepewnego Zrédta i ,generatoréw cudow”.

e Formularzy zbierajacych ,na wszelki wypadek” zbyt wiele danych.

e Przerzucania wtasnosci kont na wykonawce ,bo tak wygodniej”.
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JAK TO SPRAWDZISZ SAM, BEZ TECHNICZNEGO TLA

WejdZ na kilka podstron — kiédka ma byc¢ wszedzie. Wyslij testowy formularz i zobacz,
czy dostajesz wiadomos¢ i potwierdzenie na stronie. Zobacz, czy w CMS masz swoje
imienne konto i czy mozesz dodad/usungc dostep. Zapytaj o liste wtyczek i krétkie
wyjasnienie ,po co kazda jest”.
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Zakres praci co jest
,W cenie”

Zakres to serce umowy. Jesli jest jasny, projekt ptynie, a budzet trzyma sie ryzéw. Jesli
jest mglisty, wszystko sie rozlewa: rosnie czas, frustracja i koszty. Dlatego spisz, co
doktadnie dostajesz za dang cene, w formie prostych, sprawdzalnych punktéw — bez
dtugich paragraféw prawniczych.

Na poczatek warto opisaé cel biznesowy w dwdéch zdaniach (po co w ogdle robimy te
strong), a zaraz pod nim liste rezultatow, ktére majg zostac¢ dostarczone. Nie chodzi
o marketingowe hasta, tylko o rzeczy, ktére da sie odhaczyc przy odbiorze: konkretne
widoki, funkcje, integracje i materiaty.

CO POWINNO BYC NAZWANE W ZAKRESIE (KROTKO | KONKRETNIE)

o Zakres tresci i widokow: ile unikalnych podstron/widokéw (np. Gtéwna, Oferta,
Realizacje, Kontakt, Koszyk).

o Funkcje na start: formularze (ile i gdzie), wyszukiwarka, wersja jezykowa, prosty
CMS do edycji ktérych sekcji.

« Integracje: jakie i do jakiego poziomu (np. ptatnosci X, newsletter Y, kalendarz Z —
konfiguracja standardowa).

« Projekt i wdrozenie: makiety/projekt graficzny + wdrozenie na wybranej
technologii, w tym wersja mobilna.

o Wydajnosc i SEO na start: szybkie tadowanie w praktyce + podstawowe meta-tagi,
nagtéwki, mapa strony.

o Testy i odbidr: co testujemy przed startem (formularze, linki, responsywnosd) i jak
wyglada akceptacja.

o Analityka: podpiete podstawowe statystyki i minimum 1-2 konwersje (np. wystanie
formularza, zakup).

* Rundy poprawek: ile rund wchodzi w cene na etapie projektu i na etapie wdrozenia
(np. po 2 rundy).

« Harmonogram i kamienie milowe: kiedy dostajesz makiety, wersje testowa, kiedy
planujemy publikacje.
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Jednoczesnie dobrze jest jasno zaznaczy¢, czego cena nie obejmuje. To nie ,hak”,
tylko profilaktyka; obie strony wiedza, kiedy potrzebna bedzie dodatkowa wycena.

CO ZWYKLE BYWA POZA ZAKRESEM (ZA DOPLATA LUB W ETAPIE 2)

e Rozszerzenia wykraczajgce poza liste widokow (np. nowe sekcje i podstrony).
o Dodatkowe integracje lub niestandardowe modyfikacje API.

e Zaawansowane animacje, konfiguratory, kalkulatory.

e Rozbudowane prace copywriterskie/fotograficzne, jesli nie byty w ofercie.

o Wielojezycznosc ponad ustalony pakiet (np. +3 jezyki).

e Znaczne zmiany koncepcji po akceptacji projektu graficznego.

Kilka zdan o rundach poprawek. To miejsce, gdzie najczesciej rodza sie spory. Ustal
prosto: ile jest rund, jak mierzymy ,jedna runde” (zbierasz komentarze w catosc i
wysytasz jednorazowo), oraz kiedy runda dotyczy tylko wygladu, a kiedy funkgji. Krétkie
reguty, zero niedomowien.

Dobra praktyka jest dopisanie, co dostaniesz fizycznie po zakoriczeniu etapu: dostep
do wersji testowej i produkcyjnej, pliki Zrédtowe projektu graficznego (jesli sg czescia
umowy), dostep do repozytorium z kodem i instrukcje ,jak edytowac tresci” w CMS.
Réwnie wazne: imienne konta i przekazanie petnych dostepéw (domena, hosting, CMS,
analityka) — tak, abys nie byt zalezny od jednego wykonawcy.

Ponizej prosty wzor akapitu, ktéry mozesz wklei¢ do oferty/umowy i dopasowac:
Zakres i cena obejmuja: przygotowanie makiet i projektu graficznego dla 6 widokdw
(Gtéwna, Oferta, Realizacje, O nas, Kontakt, Artykut), wdrozenie responsywnej strony na
[technologia], konfiguracje 2 formularzy kontaktowych, integracje z
[newsletter/ptatnosé/kalendarz] w zakresie standardowej konfiguracji, podstawowe
SEO (meta-title, description, nagtéwki H1/H2, sitemap), podpiecie analityki z dwoma
celami (wystanie formularza, klikniecie ,Zadzwon”), testy pre-start (linki, formularze,
mobile), publikacje na produkcje. W cenie sg 2 rundy poprawek na etapie projektu

i 2 rundy po udostepnieniu wersji testowej.

Poza zakresem (moze wymagac¢ dodatkowej wyceny): nowe widoki ponad
wymienione, niestandardowe integracje API, dodatkowe jezyki, rozbudowane animacje,
tworzenie tresci i zdjed, zmiany koncepcji po akceptacji projektu.
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Dostarczamy: dostep do CMS z mozliwoscig edycji tresci w ustalonych sekcjach,
imienne konta i petne dostepy (domena, hosting, CMS, analityka), krétka instrukcje
edycji, przekazanie wersji produkcyjnej.

Na koniec — drobna, ale wazna wskazéwka: rozdziel ,,na start” i ,,po starcie” juz w
ofercie. Ten pierwszy to minimum potrzebne, by dowiez¢ cel. Drugi to lista rozsadnych
ulepszen na kolejne tygodnie. Taki podziat buduje zaufanie i pomaga utrzymac budzet
W ryzach.
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Kamienie milowe
| ptatnosci

Kamienie milowe to prosty plan ,krok po kroku”, ktdry taczy to, co dostajesz, z tym,
kiedy ptacisz. Dzieki nim kazda strona wie, gdzie jesteSmy w projekcie, co jest
»zrobione” i co dzieje sie dalej. Nie ptacisz ,za obietnice”, tylko za konkretny rezultat.
To porzadkuje wspdtprace i chroni budzet.

Najlepiej, gdy harmonogram sktada sie z 3—4 jasnych etapdw. Kazdy ma opis wyniku,
kryteria akceptacji i termin. Ptatnosc jest uruchamiana dopiero po akceptacji etapu (lub
jego wyraZznej czesci). W matych projektach czasem wystarczg dwa kroki (zaliczka +
wdrozenie), ale przy czyms wiekszym lepiej podzieli¢ prace drobniej — ryzyko spada, a
decyzje sg szybsze.

PRZYKLADOWY, ZDROWY UKLAD (DO DOPASOWANIA):

¢ 1. Rezerwacja terminu (20-50%) — po podpisaniu i przekazaniu briefu. W zamian
dostajesz plan startu i liste materiatéw do przygotowania.

o 2. Projekt (10-30%) — po akceptacji makiet/projektu graficznego w ustalonej liczbie
rund. ,Gotowe” oznacza: zaakceptowane widoki na desktop i mobile.

o 3. Wersja testowa / staging (20-30%) — po udostepnieniu dziatajacej wersji z
ustalonym zakresem funkgji i pozytywnym przejsciu krétkiej checklisty (formularze,
linki, mobile).

e 4. Wdrozenie produkcyjne + przekazanie dostepéw (10-20%) — po publikacji i
szkoleniu z edycji tresci. Czesto z 7-dniowym okresem na drobne poprawki
niefunkcjonalne.

W sklepach lub serwisach z rezerwacjami warto doda¢ mini-kamien
»platnosci/rezerwacje dziatajg end-to-end” przed etapem produkcji. W kampanijnych
landingach da sie zej$¢ do modelu 50/50 (zaliczka + publikacja), ale wtedy zakres musi
by¢ bardzo prosty i zamkniety.
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Najwazniejsze w kamieniach milowych sg kryteria akceptacji. To krétkie zdania, po
ktérych obie strony wiedzg, ze etap jest ,zaliczony”. Zamiast ,projekt gotowy” piszemy:
~zaakceptowane widoki: Gtéwna, Oferta, Kontakt w wersji desktop i mobile, z
wprowadzonymi poprawkami z rundy 1i 2”. Zamiast ,staging dziata” — ,formularz
kontaktowy wysyta wiadomosc¢ i pokazuje potwierdzenie, wszystkie linki przechodza,
strona otwiera sie poprawnie na telefonie, title/description na gtéwnych podstronach
uzupetnione”.

Zmiany w trakcie najlepiej obstugiwac przez krétki wniosek o zmiane (CR): jedna
kartka, co zmieniamy, o ile wydtuza to termin i o ile zwigksza koszt. To nie biurokracja
— to hamulec przed ,rozlewaniem sie” zakresu. Dobrym nawykiem jest tez mata
rezerwa (10-15%) w budzecie na drobiazgi, ktére wyptyna w trakcie. Jesli nic nie
wyptynie — rezerwa zostaje u Ciebie.

Warto zapisac, co dzieje sie, gdy brakuje decyzji lub materiatéw. Prosta reguta: jesli po
naszej stronie nie ma feedbacku dtuzej niz X dni roboczych, terminy przesuwaja sie o
tyle samo; po Y dniach projekt moze przejsé w ,pauze” i wréci¢ w najblizszym wolnym
slocie. Taki zapis ratuje kalendarz i trzyma tempo. Z drugiej strony — jesli opdZnienie
wynika z winy wykonawcy, dobrze miec¢ uzgodniony plan B: priorytetowe poprawki,
doprecyzowany nowy termin, ewentualnie czesciowy rabat lub dodatkowy okres
wsparcia.

CZERWONE FLAGI PRZY PLATNOSCIACH (KROTKO)

Petna zaptata z gdry za duzy projekt, brak powigzania ptatnosci z konkretnym
wynikiem, ,nielimitowane poprawki” bez definicji etapu, ukryte koszty za rzeczy, ktére
sg elementarng czescig wdrozenia (np. podpiecie prostych statystyk).

Ponizej gotowy akapit do wklejenia w oferte/umowe i podmiany liczb:

KAMIENIE MILOWE | PLATNOSCI

o Rezerwacja terminu — 30% po podpisaniu i przekazaniu briefu.

o Projekt UX/UI — 25% po akceptacji widokdw (2 rundy poprawek).

o Wersja testowa (staging) — 25% po udostepnieniu wersji z dziatajgcymi
formularzami i pozytywnym przej$ciu checklisty (linki, mobile, meta-tagi).

o Produkcja + przekazanie dostepow i szkolenie — 20% po wdrozeniu. Zmiany
zakresu realizujemy przez krétki wniosek (CR) z wyceng i wptywem na termin. Brak
feedbacku po stronie Klienta przez >5 dni roboczych wstrzymuje terminy o
analogiczny okres; >10 dni moze wymagacd przeplanowania slotu.

Tyle wystarczy, by budzet i terminy byty przewidywalne.
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Kto jest wiascicielem
domeny, hostingu,
kodu i tresci

Najpierw zasada ogdlna: Ty masz mie¢ petna kontrole i dostepy. W praktyce oznacza
to, ze kluczowe konta sg na Twoje dane, a wykonawca dziata jako uzytkownik z
nadanymi uprawnieniami. Dzigki temu unikniesz blokady, jesli kiedys zmienisz
dostawce.

DOMENA

Domena to ,,adres” Twojej strony. Rejestracja powinna by¢ na Twoja firme, z e-mailem i
numerem telefonu, do ktérych masz dostep. Panel u rejestratora — réwniez Twdj.
Wykonawca moze poméc w konfiguracji, ale nie powinien by¢ wtascicielem domeny.
Jesli kupuje ja w Twoim imieniu, ustal w umowie szybkie przekazanie petnych praw i
kodu autoryzacyjnego (tzw. kod do przeniesienia) zaraz po wdrozeniu. Prosto: Ty =
wiasciciel, wykonawca = pomoc techniczna.

HOSTING

Hosting to ,komputer w chmurze”, na ktérym dziata strona. Serwera jako takiego nie
kupujesz — wynajmujesz go. Wtasnoscia jest Twoja strona i dane, nie sprzet. Najlepiej,
by umowa na hosting byta zawarta na Twoja firme, a wykonawca miat dostep
techniczny do wdrozen. Zwré¢ uwage, by w ofercie hostingowej byt tatwy eksport i
mozliwosc przeniesienia ustugi do innego dostawcy bez specjalnych warunkdw.
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KOD

Tu zrébmy prosty podziat. Kod pisany specjalnie dla Ciebie (szablony, komponenty,
konfiguracje) powinien przejs¢ na Twojq wiasnos¢ albo by¢ udzielony w
bezterminowej, nieodwotalnej licencji do uzywania i modyfikacji. Elementy zewnetrzne
(frameworki, biblioteki open-source) pozostajg na licencjach swoich autoréw — to
normalne i bezpieczne. W praktyce oczekuj dostepu do repozytorium (np. Git), wraz z
instrukcjg uruchomienia projektu i plikami konfiguracyjnymi. Unikaj sytuacji, w ktorej
kluczowe fragmenty sg ,czarng skrzynka” dostawcy.

PROJEKT GRAFICZNY | PLIKI ZRODLOWE

Finalne makiety i grafiki powinny by¢ do Twojej dyspozycji. Warto zapisac, ze oprécz
wersji ,do wdrozenia” dostajesz takze pliki Zrédtowe (np. Figma/PSD/SVG), by w
przysztosci inny zespét mdégt tatwo wprowadzad zmiany. To nie boli wykonawcy, a
Tobie daje swobode.

TRESCI, ZDJECIA, MATERIALY

Teksty i zdjecia, ktére dostarczasz, sg Twoje. Jesli wykonawca tworzy tresci lub grafiki
na zlecenie, przenosi prawa lub udziela petnej licencji — tak, bys mdgt je uzywacd na
stronie, w socialach i materiatach sprzedazowych. Gdy w projekcie pojawiaja sie zdjecia
stockowe lub fonty, w umowie doprecyzuj, kto kupuje licencje i na jakich warunkach
mozesz korzystac z tych materiatéw.

KONTA DO NARZEDZI

Google Analytics/Tag Manager/Search Console, narzedzie do newsletteréw, CRM —
zaktadamy na Twoje konto organizacji. Wykonawca dostaje dostep jako uzytkownik.
Dzieki temu wszystkie dane i historia pozostajg u Ciebie.

SZYBKI TEST PRZED PODPISANIEM UMOWY

e Czy jestes wiascicielem domeny i masz do niej panel?

e Czy umowa/ustalenia pozwalajg przenies¢ hosting i uruchomic strone gdzie indziej?
e Czy masz zagwarantowany dostep do repozytorium i plikdw Zrédtowych?

e Czy wiadomo, kto kupuje i posiada licencje na zdjecia i fonty?

e Czy wszystkie narzedzia analityczne sg na Twoim koncie?

Jesli na kazde pytanie odpowiadasz ,tak”, jestes po bezpiecznej stronie.
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Wsparcie po starcie:
co obejmuje i na jakich
zasadach

Wsparcie po starcie ma da¢ Ci spokdj i tempo drobnych zmian. To nie jest ,druga
budowa strony”. To opieka: szybka reakcja na problemy, mate poprawki, lekkie
dodawanie funkcjonalnosci i czuwanie nad zdrowiem serwisu. Jasne zasady = mniej
maili i zero niespodzianek na fakturze.

CO ZWYKLE JEST W PAKIECIE

Standard to: szybkie poprawki btedéw, drobne zmiany w tresci i uktadzie (np. dodanie
sekcji, korekta formularza), aktualizacje oprogramowania i motywu, proste
monitorowanie dziatania strony (czy jest online, czy formularze wysytaja), oraz krétkie
konsultacje ,co warto poprawi¢ w nastepnej kolejnosci”. Dobrze, jesli raz w miesigcu
dostajesz zwigzty raport: co zrobiono, co wykryto, co planujemy w kolejnym miesigcu.

JAK ROZLICZAC

Najczytelniej dziata abonament godzinowy (np. 1/10/20 h miesigcznie) albo stawka ,time
& materials” za zgtoszenie. Przy abonamencie warto zapisac, czy godziny mozna
przeniesé na kolejny miesigc (np. do 50% puli, przez 2 miesigce). Przy rozliczaniu
ad-hoc doprecyzuj stawke godzinowa i minimalng jednostke naliczania (np. 30 minut).

ZGLASZANIE SPRAW — JEDEN KANAL, JASNY FORMAT

Ustal jeden adres e-mail lub system zadan. Kazde zgtoszenie powinno zawierac: krétki
opis, link, zrzut ekranu lub nagranie, urzadzenie/przegladarke, priorytet (P1/P2/P3).
Dzieki temu oszczedzasz czas obu stron.
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BLAD VS ZMIANA — PROSTA DEFINICJA

Btad to cos, co nie dziata zgodnie z zatwierdzonym zakresem (np. formularz nie wysyta).
Zmiana to nowa funkcja lub edycja wykraczajgca poza zakres (np. dodatkowy typ
formularza z logika, nowy szablon sekgji). Btedy naprawiamy w ramach
gwarancji/abonamentu. Zmiany wyceniamy lub schodza z puli godzin.

GWARANCJA PO WDROZENIU

Dobra praktyka jest krétka gwarancja na btedy wykryte po starcie (np. 10-30 dni).
Obejmuje usterki wynikajgce z prac wdrozeniowych. Nie obejmuje zmian zakresu i
ingerencji oséb trzecich. Gwarancja nie zastepuje wsparcia — po miesigcu nadal warto
mieé abonament na biezgce drobiazgi i lekkie nowe funkcjonalnosci.

CO NIE WCHODZI W STANDARD

Rzeczy wigksze: nowe moduty, ztozone integracje, wigkszy redesign, kampanie
reklamowe, dtugofalowe SEO-content. Te elementy planuj jako osobne mini-projekty
albo dodatkowa pule godzin.

SZYBKI TEST PRZED PODPISANIEM UMOWY:

e Wiesz, jak i gdzie zgtaszasz sprawy?

e Wiesz, co jest w abonamencie, a co bedzie dodatkowo?

o Jest krétka gwarancja na btedy po starcie?

e Masz miesieczny raport i jedng osobe kontaktowa po stronie wykonawcy?
Jesli na te pytania odpowiadasz ,tak”, masz zdrowe warunki wsparcia.
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Tresci, linki, formularze,
responsywnosc¢

Przed kliknieciem ,Publikuj” zréb spokojny, ale stanowczy obchdd strony. Najpierw
tresci, potem linki, nastepnie formularze, na koricu responsywnos¢. Jeden temat na
raz. Bez skakania.

TRESCI — JASNOSC | BRAK WPADEK

Przeczytaj strone jak klient. Nagtédwki majg mowic wprost ,co dla kogo i z jaka
korzyscig”. Usun wate stowna. Sprawdz dane firmy: nazwa, NIP, adres, telefon, godziny.
Ceny i nazwy ustug musza by¢ spdjne w catym serwisie. Zwré¢ uwage na literéwki,
podwdjne spacje, stare daty typu ,Nowosé 2022”. Zerknij na tytut strony w
przegladarce (meta-title) — powinien brzmiec¢ sensownie i nie by¢ duplikatem z innej
podstrony. Na koricu sprawd?, czy na kazdej waznej stronie jest jedno gtéwne CTA.

LINKI — ZERO SLEPYCH ZAULKOW

Kliknij wszystkie linki w nagtéwku, stopce i w tresci. Linki zewnetrzne otwieraj w nowej
karcie, a telefon i e-mail powinny byc ,klikalne” (tap = dzwoni/nowa wiadomosg).
Sprawdz, czy btedny adres pokazuje tadng strone 404 z powrotem do oferty. Jesli
przeniesliscie tresci ze starej strony, upewnij sie, ze wazne stare adresy prowadzg na
nowe (przekierowania 301). To pie¢ minut, ktére ratuje ruch i nerwy.

FORMULARZE — DZIALAJA OD ADO Z

Wyslij testowe zgtoszenia na kazdym formularzu. Raz na komputerze, raz na telefonie.
Zobacz, czy pola majg podpowiedzi i sensowng walidacje (np. e-mail z matpg). Po
wystaniu ma sie pojawic czytelne potwierdzenie i e-mail trafi¢ do skrzynki (sprawd? tez
spam). Jesli macie CRM lub newsletter — sprawdz, czy lead wpada w odpowiednie
miejsce. Zgoda RODO ma byc krétka i zrozumiata. Na koniec zréb szybki test ,,co jesli™:
brak zgody, puste pole, zty e-mail — komunikaty btedéw musza by¢ jasne.
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RESPONSYWNOSC — TELEFON MA PIERWSZENSTWO

We?z do reki telefon. Strona ma po prostu dziata¢: czytelne nagtéwki, odpowiednie
odstepy, duze tap-targety, brak ,skakania” tre$ci. Menu powinno sie wygodnie rozwijac¢
i zamykaé, a przycisk akcji by¢ widoczny bez przewijania. Sprawd? tez tablet i maty
laptop (13"). Zwréc uwage na obrazy: nie moga byc rozpikselowane ani tadowac sie w
ogromnych rozmiarach. Obré¢ telefon poziomo — nic nie powinno sie rozsypac.

60-MINUTOWY PLAN TESTOW (DO ZROBIENIA DZIS):

o Tresci (15 min): przelot po kluczowych podstronach, poprawa oczywistych
literéwek, weryfikacja danych firmy i CTA.

o Linki (10 min): kliki w nagtéwku/stopce/tresciach, test 404, dwa stare adresy »
nowe (301).

e Formularze (20 min): dwa wystania z komputera i telefonu, sprawdzenie
maila/CRM, test komunikatéw bteddw.

o Responsywnos¢ (15 min): telefon (pion/poziom), tablet, maty laptop; menu, karty
produktu/ustugi, koszyk/kontakt.

KRYTERIA AKCEPTACIJI (CO ZNACZY ,ZALICZONE”):

o Na kazdej kluczowej podstronie tekst jest poprawny, aktualny i ma jasne CTA.

e Zaden link w menu i stopce nie prowadzi do pustki; 404 jest przyjazna i uzyteczna.

o Kazdy formularz wysyta, pokazuje potwierdzenie i dostarcza wiadomosc pod
wiasciwy adres; podstawowe btedy sa komunikowane jasno.

e Strona jest wygodna na telefonie: czytelna, bez ,skakania”, z duzymi przyciskami i
dziatajagcym menu.

TYPOWE PULAPKI (SZYBKO WYLAPIESZ):

e Stare telefony i mate ekrany — zbyt mata czcionka i za ciasne przyciski.

o Linki w tresci prowadzace do wersji testowej (staging).

e Formularz z polem ,telefon” bez prefiksu kraju lub zbyt restrykcyjng walidacja.
o Potwierdzenie wysytki, ktére brzmi jak btad (,0K”).

o Duplikaty tytutéw stron (np. ,Oferta | Firma” na kilku podstronach).



ROZDZIAL 5 - TESTY PRZED STARTEM
(CHECKLISTA)

Szybkos¢ strony

Szybkos¢ to pierwsze wrazenie. Jesli pierwsze elementy strony pojawiajg sie szybko,
uzytkownik zostaje i robi to, czego od niego oczekujesz. Google tez lubi szybkie
serwisy, bo tatwiej je ,przeczytaé” na telefonie. Techniczne SEO to z kolei porzadek w
adresach, sygnat ,ktéra wersja jest wiasciwa” i jasna informacja, co ma by¢é

indeksowane, a co nie. Bez tego nawet najlepsze tresci majg pod gorke.

SzZYBKOSCE — 0 cO ZzADBAC W PRAKTYCE

Najczesciej spowalniaja nas zdjecia, skrypty zewnetrzne i zbyt wiele ,bajeréw”. Obrazki
powinny by¢ skompresowane (WebP/AVIF), tadowane w odpowiednim rozmiarze i
»P0Zno”, gdy widac je na ekranie (lazy-load). Czcionek uzywaj oszczednie: jeden—dwa
kroje, bez dziesieciu odmian grubosci; wiacz ,swap”, zeby tekst byt widoczny od razu.
Skrypty (np. czat, mapy, widgety) taduj z opéZnieniem lub tylko tam, gdzie sg potrzebne.
Dobrze, gdy serwer ma wigczone kompresje (gzip/Brotli), a statyczne pliki maja
ustawione cache. CDN pomaga, ale nie jest obowigzkowy na start.

JAK SAMEMU OCENIC ,CZY JEST SZYBKO”

Wez telefon i otwdrz strone poza Wi-Fi. Pierwszy ekran powinien ,pojawiac sie” w
okolicach 2—3 sekund i przewijac sie gtadko. Obrazki nie powinny ,,doskakiwac” z
opdZnieniem, a uktad nie moze sie rozsypywad. Jeden przejazd z prostym testem
przegladarki (np. Lighthouse/PageSpeed) tez jest pomocny — szczegdlnie na wersji
mobilnej. Nie $cigamy sie na punkty, ale zielone swiatto przy gtéwnych metrykach to
dobry znak. Jesli raport krzyczy o ogromnych obrazkach lub ciezkich skryptach, to

pierwsze do poprawy.
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Proste narzedzia do
sprawdzania ruchu
I konwersji

Mierzenie nie ma by¢ skomplikowane. Na poczatek wystarczg odpowiedzi na dwa
pytania: skad ludzie wchodzg na stroneg i czy wykonuja to, na czym Ci zalezy (wysytaja
formularz, dzwonig, kupuja, rezerwujg). Do tego uzyj kilku prostych, darmowych
narzedzi.

1) ANALITYKA ODWIEDZIN (NP. GOOGLE ANALYTICS 4 LUB
ALTERNATYWA TYPU MATOMO)

To licznik ruchu i zachowan. Pokazuje, ile oséb weszto, z jakiego Zrédta (Google, social,
reklamy, polecenia), ktére podstrony ogladali i czy wykonali konwersje. Na starcie
zaznacz jako konwersje 2—3 najwazniejsze zdarzenia: wystanie formularza, kliknigcie
w numer telefonu/e-mail, zakup/rezerwacja. Dzieki temu w kazdym raporcie od razu
widzisz, czy strona ,dowiozta” efekt, a nie tylko odwiedziny.

2) GOOGLE SEARCH CONSOLE

To ,podglad” tego, jak Twoja strone widzi Google. Pokaze frazy, po ktérych ludzie Cie
znajduja, CTR (jak czesto klikaja w wynikach), btedy indeksacji i problemy

z mobilnoscig. W skrdcie: czy wyszukiwarka dobrze czyta strone i czy warto
dopracowac tytuty/opisy, by dostac wiecej klikéw.

3) MAPY KLIKNIEC | NAGRANIA SESJI (NP. MICROSOFT CLARITY LUB
HOTJAR - DARMOWE PLANY)

To szybki sposdb, by zobaczy¢, gdzie ludzie klikajg i gdzie utkneli. Ujawnia ,zimne
miejsca” (nikt nie klika) i przeszkody (np. zbyt dtugi formularz). Nie chodzi o podgladanie
oséb, tylko o wzorce zachowan. Na starcie wtgcz heatmape dla strony gtéwnej, oferty

i kontaktu.
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4) PROSTE MONITOROWANIE DZIALANIA

Uptime-monitor (narzedzie, ktére co kilka minut sprawdza, czy strona dziata) i alert
bteddw formularza to mate rzeczy, ktdre ratuja dzien. Jesli cos padnie, dostaniesz
maila/SMS zamiast dowiedzie¢ sie od klienta.

5) (OPCJONALNIE) PIKSELE REKLAMOWE

Jesli prowadzisz kampanie, zainstaluj piksel Google Ads/Meta. Dzigki temu zobaczysz
koszt jednego leada/zakupu, a nie tylko klikniecia w reklame. Bez kampanii —
niepotrzebne.

CO SPRAWDZAC CO TYDZIEN (5 MINUT)

« lle byto konwers;ji i z jakich Zrédet przyszty (Google, reklamy, social, polecenia).
o Wspéitczynnik konwersji (ile oséb wykonato akcje vs. ilu odwiedzito strong).

e Top 3 podstrony — czy ludzie docierajg do oferty/kontaktu.

* Heatmapa — czy najwazniejszy przycisk jest faktycznie klikany na mobile.

o Btedy/alerty — czy wszystko dziata (strona, formularze).

Krétka notatka ,,co poprawiamy w tym tygodniu” (1-2 punkty) wystarczy, zeby strona nie
zarosta kurzem.

NAJCZESTSZE BLEDY (LATWE DO UNIKNIECIA)

Mierzenie samych wej$¢ zamiast efektu. Brak oznaczonych konwers;ji (,wiemy, ze kto$
byt, ale nie wiemy, czy cos zrobit”). Brak UTM-6w w kampaniach, wiec nie wiadomo,
ktdéra reklama dziata. Zbyt wiele danych na raz — trudno wyciagnac wniosek. | jeszcze
jedno: brak zgody/cookies ustawionych sensownie. Poinformuj uzytkownika, co
Sledzisz, i nie wtgczaj zbednych skryptdw, jesli nie sg potrzebne do celu.
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Kiedy dodac¢ blog,
sklep, newsletter lub
nowe moduty

Nowe moduty to dZwignie wzrostu. Warto je doktadac dopiero wtedy, gdy strona
podstawowa dziata: masz stabilne zapytania lub sprzedaz, wiesz skad przychodzi ruch
i co blokuje uzytkownikdéw. Zasada jest prosta: jeden wiekszy dodatek naraz, po nim
2-4 tygodnie obserwacji, dopiero potem kolejny.

BLOG — GDY CHCESZ BUDOWAC RUCH Z WYSZUKIWARKI
I ZAUFANIE

Blog ma sens, jesli klienci zadajg powtarzalne pytania i masz realng szanse odpowiadacé
na nie lepiej niz konkurencja. Drugi warunek to regularnosé: nawet 2 dobre teksty
miesiecznie wystarczg, ale muszg byc co miesigc. Najlepiej sprawdzaja sie: krétkie case
studies ,,z problemu do rozwigzania”, odpowiedzi na FAQ sprzedazowe, poréwnania
opcji (,A czy B?”), checklisty ,,zréb to sam”. Nie ma sensu startowac, jesli nie masz
wtasciciela tresci i czasu. Efekty SEO z bloga zwykle widac po 3—6 miesigcach, wiec
zaplanuj minimum na ten okres. Sygnaty, ze to dobry moment: ro$nie ruch z Google, ale
brakuje tresci na dtugi ogon pytan; handlowcy wcigz odpisujg na te same zapytania;

w branzy mato jest konkretnych poradnikéw.

NEWSLETTER — GDY LEPIEJ DOMYKASZ SPRZEDAZ ,NA RATY”

Newsletter ma sens, jesli Twoj cykl sprzedazy jest dtuzszy niz tydzien, zbierasz kontakty
(formularz/lead magnet) i chcesz podtrzymywac rozmowe bez nachalnych reklam.
Wystarczy rytm raz w miesigcu: 1 wartosciowy temat (np. mini-case, tip, poréwnanie),

1 CTA. Dodaj zapis w widocznych miejscach (stopka, artykuty, formularze), uzyj double
opt-in i prostej polityki prywatnosci. Sygnaty, ze to pora: miesiecznie sptywa baza
nowych kontaktow, ktdre ,,grzeja sie” kilka tygodni; masz tresci z bloga/case’déw, ktére
mozna kuratorowac; chcesz zmniejszy¢ zaleznos¢ od ptatnych kampanii. Patrz na
otwarcia, klikniecia i rezygnacje — jesli regularnie dostarczasz wartos$¢, wskazniki same
dryfujg w gore.
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SKLEP / PLATNOSCI / REZERWACJE — GDY MASZ POWTARZALNA
OFERTE | POPYT

Sklep uruchamiaj, kiedy sprzedajesz powtarzalne produkty lub pakiety ustug i
obstugujesz juz zamdéwienia ,recznie” (telefony, maile). To znak, ze popyt jest, a online
tylko usprawni proces. Na start wystarczy waski asortyment, proste warianty, jasne
zasady dostawy/zwrotéw i jeden operator ptatnosci. Jesli sprzedajesz czas (konsultacje,
wizyty), rozwaz najpierw modut rezerwacji — prostszy niz peten e-commerce. Sygnaty,
Ze to dobry moment: duzo zapytan ,jak kupié¢?”, klienci pytaja o ptatnos¢ online, rosnie
udziat ruchu mobilnego. Zacznij matg konfiguracja, przetestuj end-to-end zakup na
telefonie, dopiero potem dodawaj kupony, raty, programy lojalnosciowe.

NOWE MODULY ,ULATWIAJACE ZYCIE” — GDY DANE TO
PODPOWIADAIJA.

Niektére dodatki szybko zwracaja sie w leadach i czasie zespotu:

o Kalendarz spotkan — jesli 30% zapytan dotyczy ,ustalenia terminu”.

e Cennik/pakiety albo kalkulator wyceny — gdy najczestsze pytanie brzmi ,ile to
kosztuje?”.

o Wyszukiwarka — gdy masz >50 elementdéw do przegladania (produkty, realizacje,
artykuty).

o Sekcja FAQ — jesli handlowcy odpowiadajg stale na te same 5-7 pytan.

o Wersja wielojezyczna — dopiero, gdy masz staty ruch/klientéw spoza PL (najpierw 1
dodatkowy jezyk, nie 5).

JAK DECYDOWAC — KROTKI FILTR ,DANE » WPLYW » WYSILEK”

Zadaj trzy pytania: jaki problem/okazje widzimy w danych, ile to pomoze celowi
gtéwnemu, ile pracy to kosztuje teraz. Jesli wptyw jest duzy, a wysitek niski/Sredni —
wchodzisz. Jesli wptyw niepewny, a wysitek duzy — robisz mini-pilota (np. jedna
podstrong bloga, prosty kalkulator, test rezerwacji na wybranej ustudze).
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PRZYKLADOWA KOLEJNOSC PO STARCIE (PROPOZYCJA):

o Tydzien 1-2: poprawki UX na podstawie map kliknieé, skrécenie formularza,
doprecyzowanie CTA.

e Miesigc 1: uruchomienie FAQ i 1-2 case studies.

e Miesigc 2: start bloga (jesli masz witasciciela tresci) albo start newslettera (jesli
zbierasz kontakty).

e Miesigc 3: decyzja o sklepie/rezerwacjach na bazie popytu; jesli tak — wdrozenie
waskiego zakresu i testy E2E.

CZEGO UNIKAC (0OSZCZEDZI NERWOW | BUDZETU)

e Blog bez wtasciciela — po trzech wpisach cisza, korzysci zadne;j.

o Newsletter ,bo trzeba”, bez wartosci — szybkie rezygnacje i spalona baza.

e Sklep bez polityk i logistyki — reklamacje zjadaja zysk.

e Chatbot bez obstugi cztowieka (lub Al) — frustracja zamiast pomocy.

e Dodawanie kilku duzych modutéw jednoczesnie — trudno ocenic, co zadziatato, a
co zepsuto konwersje.
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Checklista ,,przed
startem”

Wydrukuj te strone lub odhaczaj punkty cyfrowo. Najpierw przejdzZ catosc¢ na wersji
testowej (staging), potem powtdrz po publikacji. Jesli ktérykolwiek punkt jest na ,nie”
— nie startujemy i wracamy do poprawek.

A. TRESCI

o Nagtéwki wprost méwig ,,co dla kogo i z jakg korzyscig”.

o Dane firmy (nazwa, NIP, adres, telefon, e-mail) sg aktualne i spéjne.
e Brak literéwek / starych dat / lorem ipsum.

o Na kazdej kluczowej stronie jest jedno gtéwne CTA.

B. LINKI | NAWIGACJA

e Wszystkie linki w menu i stopce dziatajg; brak slepych odnosnikéw.
e Linki zewnetrzne otwieraja sie w nowej karcie.

e Telefon i e-mail sg ,klikalne”.

e Strona 404 jest przyjazna i prowadzi z powrotem do oferty.

C. FORMULARZE

e Formularz(e) wysytajg poprawnie; pojawia sie czytelne potwierdzenie.
o Wiadomosc¢ dochodzi na wtasciwg skrzynke (sprawdZ spam).

e Zgoda RODO jest zrozumiata i obowigzkowa, jesli potrzebna.

o Btedy sa komunikowane jasno (zty e-mail, puste pola itp.).

o (Jesli jest CRM/newsletter) Lead wpada do wtasciwego miejsca.
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D. MOBILE / RESPONSYWNOSC

e Strona jest czytelna na telefonie, bez ,skakania” uktadu.
e Przyciski da sie wygodnie klikng¢ kciukiem, menu dziata ptynnie.
o Kluczowe CTA widaé bez przewijania na mobile.

E. SZYBKOSC ODCZUWALNA

e Pierwszy ekran pojawia sie ptynnie na telefonie (poza Wi-Fi).
e Obrazy nie s ogromne; przewijanie jest gtadkie.
o Ciezkie skrypty (np. mapy, czaty) taduja sie tylko tam, gdzie trzeba.

hu

. SEO TECHNICZNE

o Kazda strona ma jeden H1; H2/H3 sg w logicznej kolejnosci.

¢ Unikalne meta-title i description dla gtéwnych podstron.

o Dziata /sitemap.xml; robots.txt nie blokuje produkgji.

e Jedna wersja domeny i protokotu (wymuszone przekierowania).

G. BEZPIECZENSTWO, DOSTEPY | PRAWO

o Cata strona dziata po HTTPS (ktédka bez bteddw).

e Konta i role sg imienne; masz petne dostepy do domeny, hostingu, CMS i analityki.
e Witaczone proste zabezpieczenia formularzy przed spamem.

e Ustalony kanat zgtoszern po starcie (e-mail/system) i czasy reakcji.

e Baner z akceptacjg Cookies, regulaminy i polityka prywatnosci

H. ANALITYKA | CELE

e Kod analityki wpiety (GA4/Matomo) i widzi ruch ,na zywo”.

o Zdefiniowane konwersje: wystanie formularza / klik w tel / (zakup).
e Potaczona Search Console; wystana sitemap.

e Wigczone mapy klikniec (np. Clarity/Hotjar) dla kluczowych stron.
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Lista pytan do
wykonawcy

Krétko, konkretnie, bez zargonu. Najpierw ,top 10” na szybki call, potem petna lista wg
tematéw. Zawsze pros o przyktady i liczby. Notuj odpowiedzi jednym zdaniem.

TOP 10 (WERSJA 5-MINUTOWA)

1.Jaki bedzie Wasz pierwszy krok, jesli celem jest [leady / sprzedaz / wizerunek]?
2.Pokazcie 1 podobny projekt i powiedzcie, co tam zadziatato.

3.Co dostane w etapie pierwszym (zakres ,na start”) i kiedy?

4.lle rund poprawek jest w cenie i jak je liczymy?

5.Terminy: realny czas od startu do publikacji? Co moze je wydtuzyc?

6.Budzet: co wptywa na cene najbardziej? Czy zrobicie wariant MVP i wariant rozwdj?
7.Wiasnosé: czy domena/hosting/kod/plik Zrédtowy sg u mnie? Jak przekazecie repo

i dostepy?

8.Mobile i szybkos¢: jak praktycznie zadbacie o telefon i szybkie tadowanie?

9.Po starcie: wsparcie, czasy reakcji, ile godzin w pakiecie?
10.Ryzyka: co Waszym zdaniem moze pdjsc nie tak i jaki macie plan B/rollback?

PELNA LISTA WG TEMATOW

1) DOPASOWANIE

o Jakie zatozenia musicie miec po naszej stronie (tresci, decyzje, materiaty)?
e Co uruchamiamy na start, a co po starcie?

2) PORTFOLIO | EFEKTY

e Jaka byta Wasza rola w tym konkretnym case (UX, dev, wdrozenie)?
e Czy klient zostat na wsparciu i co rozwijaliScie w wersji 2.0?
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3) PROCES | ZAKRES

e Opiszcie proces w 5 krokach od briefu do publikacji.
e Co doktadnie wchodzi w zakres w cenie (widoki, funkcje, integracje)?
o lle jest rund poprawek na etapie projektu i na etapie wdrozenia?

4) TERMINY | KAMIENIE MILOWE

o Jakie kamienie proponujecie (projekt » staging = produkcja)?
o Jak wyglada akceptacja etapu (kryteria ,gotowe”)?
o Co, jesli spéZnimy materiaty/feedback?

5) BUDZET | ROZLICZENIA

e Co ma najwiekszy wptyw na koszt (funkcje, integracje, tresci)?
e Czy mozemy dosta¢ dwa warianty: minimum na start + rozwéj?
e Jak rozliczacie zmiany zakresu (krétki wniosek/CR, stawka/h)?

6) WLASNOSC | DOSTEPY

e Na kogo jest domena i hosting?
o Jak przekazecie repozytorium z kodem i pliki Zrédtowe (Figma/SVG)?
e Na czyich kontach beda analityka/newsletter/CRM?

7) TECHNIKA | JAKOSC (BEZ ZARGONU)

e Na czym zbudujecie strone i dlaczego wtasnie to?
o Jak zapewnicie szybkos¢ (obrazy, czcionki, skrypty) i mobile w praktyce?
o Jakie proste testy robicie przed startem (formularze, linki, 404, SEO na start)?

8) PO STARCIE | WSPARCIE

o Co obejmuje pakiet wsparcia: aktualizacje, drobne zmiany, monitoring?
o Jakie macie czasy reakgcji i w jakich godzinach dziatacie?
e Czy dostane miesigczny raport: co zrobiono, co wykryto, co planujemy?
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9) RYZYKA | PLAN B

* Najwigksze ryzyka w naszym projekcie i jak je minimalizujecie?
o Jak wyglada wdrozenie i rollback (snapshot, smoke test, okno wdrozeniowe)?
e Co zrobimy, jesli po starcie wykryjemy btad krytyczny?
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Mini-stowniczek pojec

CMS (Content Management System) — panel do samodzielnej edycji tresci na stronie
(teksty, zdjecia, wpisy).

Domena — adres strony (np. mojadomena.pl). Kupujesz jg jak numer telefonu — na
siebie.

Hosting — ,komputer w chmurze”, na ktérym dziata Twoja strona. Ustuga wynajmu, nie
wiasnosc.

HTTPS / certyfikat SSL — szyfrowane potaczenie (ktddka w przegladarce). Chroni dane
z formularzy.

RWD / responsywnos¢ — dopasowanie strony do telefonu, tabletu i komputera.

UX / Ul — UX: jak cos dziata i prowadzi uzytkownika. Ul: jak wyglada (kolory, przyciski,
typografia).

Wireframe / makieta — prosty szkic uktadu strony bez ,fajerwerkdw graficznych”.
Prototyp klikalny — makieta, ktérg mozna ,przeklikac¢”, zanim zacznie sie kodowanie.
CTA (Call to Action) — gtéwny przycisk/wezwanie do dziatania (,Uméw rozmowe”, ,Kup
teraz”).

Konwersja — wykonanie przez uzytkownika pozadanej akcji (wystanie formularza,
zakup, telefon).

KPI - liczby, po ktérych poznasz, ze strona dziata (np. liczba zapytari/miesiac,
wspotczynnik konwersji).

SEO - porzadek tresci i technikalidw, by wyszukiwarka rozumiata strone i pokazywata
ja wyzej.

H1/H2 / H3 — nagtéwki w tresci. Na stronie tylko jeden H1 (tytut), nizej H2/H3 jako
sekcje.

Meta-title / meta-description — tytut i opis widoczne w Google. Zachecajg do kliknigcia.
Sitemap.xml — mapa waznych adreséw strony dla Google.

Robots.txt — plik méwigcy robotom, co wolno indeksowad, a czego nie.

Canonical — wskazanie ,wtasciwego” adresu danej tresci (gdy moze byc kilka wers;ji).
Redirect 301 — trwate przekierowanie starego adresu na nowy (nie tracisz ruchu/SEO).
Noindex — znacznik ,nie pokazuj w wynikach wyszukiwania” (np. na wersji testowej).
Dane strukturalne (Schema) — metki w kodzie (,to jest firma”, ,to okruszki”), ktére
utatwiajg zrozumienie tresci wyszukiwarkom.

Open Graph / Twitter Cards — podglad linku w social media (tytut, opis, miniatura).
Alt-tekst — krétki opis obrazka dla czytnikéw ekranu i gdy obraz sie nie wczyta.

WCAG / dostepnosc¢ — praktyki, by kazdy mégt korzystac ze strony (kontrast, nawigacja
klawiaturg, napisy).
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Core Web Vitals — proste miary ,odczuwalnej szybkosci” i stabilnosci strony (czy
szybko widac i nie ,skacze”).

Lazy-load — wczytywanie obrazéw/dodatkéw dopiero wtedy, gdy sa potrzebne
(przyspiesza strone).

CDN - siec serwerdw, z ktorej pliki taduja sie z najblizszej lokalizacji (szybciej).

Cache - ,pamiec podreczna”; zapisuje gotowe elementy, by strona tadowata sie
szybciej.

Font-display: swap — ustawienie, dzieki ktéremu tekst pokazuje sie od razu, nawet jesli
czcionka jeszcze sig faduje.

Staging — wersja testowa strony, na ktérej sprawdzasz zmiany przed publikacja.
Produkcja — wersja ,na zywo” widoczna dla klientéw.

Repozytorium (Git) — miejsce, gdzie przechowuje sie kod i historie zmian (tatwo wrécic
do poprzedniej wersji).

Migawka / snapshot — zapis stanu strony tuz przed wdrozeniem; pozwala szybko
wrécié, gdy cos pdjdzie nie tak.

Smoke test — szybki obchdd po wdrozeniu: gtéwna, formularze, mobile, kluczowe
funkcje.

SLA — umowne czasy reakcji na zgtoszenia (np. awaria krytyczna do 2 h).

Heatmapa / nagrania sesji — podglad, gdzie ludzie klikaja i gdzie sie zatrzymujg (np. w
Clarity/Hotjar).

Uptime monitor — narzedzie sprawdzajace, czy strona dziata i wysytajace alert, gdy
padnie.

Piksel (Ads/Meta) — kod Sledzacy skutecznosc reklam (konwersje, koszt leada/zakupu).

Landing page (strona lgdowania) — pojedyncza strona pod kampanie z jednym
gtéwnym celem/CTA.

Above the fold (,nad zgieciem”) — to, co widac bez przewijania; najcenniejsze miejsce
na ekranie.

Hero (sekcja otwierajaca) — duzy nagtdwek + kroétki tekst + przycisk na samej gérze
strony.

Social proof (dowdd spoteczny) — logotypy klientéw, referencje, liczby, ktére budujag
zaufanie.

Testimonials (referencje) — krétkie opinie klientéw z nazwiskiem i firma.

Case study (studium przypadku) — opis problemu klienta, rozwigzania i efektu ,przed »
po”.

Design system — zestaw wspdlnych regut wygladu (kolory, style przyciskdw, siatki).
Favicon — mata ikonka strony widoczna na karcie przegladarki.

Btad 404 - strona nie znaleziona (adres nie istnieje); powinna prowadzi¢ z powrotem
do oferty.
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Btad 500 — btad serwera; wymaga szybkiej reakcji wykonawcy.

Przekierowanie 301 — trwate przeniesienie starego adresu na nowy (zachowuje ,moc”
SEO).

Przekierowanie 302 — tymczasowe przeniesienie (na chwile).

Meta robots (noindex/nofollow) — polecenie dla wyszukiwarki: indeksuj / nie indeksuj /
nie podazaj za linkami.

Open Graph image (miniatura linku) — obrazek pokazywany przy udostepnieniu strony
w social media.

Dane strukturalne: FAQ/Product/Article — metki dla tresci, ktére moga wzbogacic¢
wynik w Google (np. pytania-odpowiedzi).

Lighthouse / PageSpeed Insights — proste testy szybkosci i jakosci strony od Google.
LCP (Largest Contentful Paint) — kiedy najwiekszy element na ekranie pojawia sie
uzytkownikowi.

CLS (Cumulative Layout Shift) — czy ,skacze” uktad podczas tadowania.

INP (Interaction to Next Paint) — jak szybko strona reaguje na kliknigcie.

Minifikacja — ,odchudzenie” kodu (usuwa spacje/komentarze), by tadowat sie szybciej.
Gzip/Brotli — kompresja plikéw po stronie serwera; mniejsze pliki = szybsza strona.
Critical CSS — najwazniejsze style do pierwszego ekranu, by szybciej pokazac tresc.
Preload/Prefetch — podpowied? dla przegladarki, co zatadowac wczesniej, by
przyspieszy< kolejne widoki.

DNS - ,ksigzka telefoniczna” internetu; zamienia domene na adres serwera.

TTL (time to live) — jak dtugo urzadzenia pamigtajg ustawienia DNS; krétszy = szybsze
zmiany.

Propagacja DNS - czas potrzebny, by nowa konfiguracja domeny ,rozniosta sie” po
sieci.

2FA (dwusktadnikowe logowanie) — hasto + dodatkowe potwierdzenie (np. kod z
aplikacji).

Nagtowki bezpieczeristwa (security headers) — ustawienia serwera chronigce m.in.
przed osadzaniem strony w ramkach i wstrzykiwaniem skryptow.

CAPTCHA - test ,czy jestes cztowiekiem” przy formularzu (obrona przed botami).
Honeypot — niewidoczne pole w formularzu; bot je wypetnia, cztowiek nie — tatwo
odsiac spam.

RODO/GDPR - zasady ochrony danych osobowych; informujesz kogo, co i po co
przetwarzasz.

Umowa powierzenia (DPA) — dokument, ze wykonawca przetwarza dane w Twoim
imieniu i jak je chroni.

Baner cookies / zgody — okienko z informacjg o plikach cookies i wyborem zgéd.
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CMP (platforma zgéd) — narzedzie do zarzadzania zgodami uzytkownikéw.

UTM — znaczniki w linku (np. ?utm_source=), ktére méwig analityce, skad przyszedt
uzytkownik.

Lejek (funnel) — kolejne kroki uzytkownika do celu (np. wejscie = oferta » kontakt).
Lead magnet — darmowy materiat (np. PDF), za ktdry kto$ zostawia kontakt.

Lead - potencjalny klient, ktéry zostawit dane (np. przez formularz).

CRO (optymalizacja konwersji) — drobne zmiany, ktére zwiekszajg odsetek oséb
robigcych akcje.

Test A/B — poréwnanie dwdch wersji (np. inny nagtéwek) i wybdr skuteczniejszej.
Wskaznik zaangazowania — miara, czy wizyta ,byta prawdziwa” (np. czas/scroll/klik).
Tag Manager (GTM) - panel do wpinania skryptéw/analityki bez grzebania w kodzie.
FAQ (czeste pytania) — krdtka sekcja z najczestszymi pytaniami i odpowiedziami
klientéw.

Breadcrumbs (okruszki) — Sciezka ,,gdzie jestem” w serwisie (np. Strona gtéwna >
Oferta > Ustuga).

Microcopy — krétkie podpowiedzi w interfejsie (np. etykiety pdl, komunikaty bteddw).
API — ,umowa” jak systemy rozmawiajg ze sobg (np. strona <> CRM).

Webhook — automatyczne powiadomienie ,,cos sie wydarzyto” wysytane do innego
systemu.

Endpoint — konkretny adres w API, pod ktéry wysytasz/odbierasz dane.

JSON - prosty format zapisu danych (para klucz-wartosc), popularny w API.
Checkout — kroki do zaptaty w sklepie (dane + dostawa = ptatnosc = potwierdzenie).
Operator ptatnosci (bramka) — firma obstugujgca ptatnosci online (karty, BLIK itd.).
Porzucony koszyk — przerwany zakup; mozna o nim przypomnie¢ e-mailem/SMS.
SKU - kod produktu w sklepie (pomaga w magazynie i analityce).

Upsell / cross-sell — propozycja drozszej wersji lub produktéw uzupetniajgcych.
Dostepnos¢: fokus — widoczna ,ramka” elementu aktywnego przy nawigacji klawiatura.
Skip link — ukryty link ,przejdzZ do tresci”, utatwia korzystanie czytnikom i klawiaturze.
ARIA (atrybuty ARIA) — podpowiedzi w kodzie dla czytnikéw ekranu, co jest czym (np.
przycisk, dialog).

Kontrast — réznica jasnosci miedzy tekstem a ttem; musi by¢ wystarczajgca do czytania.
Monitoring btedéw — narzedzie, ktdre zapisuje i wysyta zgtoszenia o btedach na
stronie.

Log zmian (changelog) — lista wdrozonych poprawek/aktualizacji z datami.
Thank-you page — strona po wystaniu formularza/zamoéwieniu; dobra do mierzenia
konwersji.
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ZAKONCZENIE

W myfstudio to jest
standard

Wszystko, o czym piszemy w tym przewodniku, traktujemy jako norme pracy, a nie
,0pcje premium”. Pracujemy prosto, przejrzyscie i w oparciu o mierzalne efekty. Ponizej
nasze zasady — dostajesz je domyslinie, bez proszenia.

e Cel » zakres ,na start” + ,po starcie”. Najpierw definiujemy cel biznesowy i
uruchamiamy tylko to, co jest potrzebne, by go dowiezé. Reszte doktadamy po
zebraniu danych.

o Kamienie milowe i ptatnosci za rezultat. Kazdy etap ma jasne kryteria akceptacji
(projekt » staging = produkcja). Ptacisz po odbiorze konkretéw, nie obietnic.

o Szybkosc i mobile ,,od pierwszej minuty”. Dbamy o lekkie obrazy, rozsadne
skrypty, czytelnos¢ na telefonie i jedno wyrazne CTA.

o SEO na start, bez magii. Jeden H1, sensowne nagtéwki, unikalne title/description,
sitemap i porzadek w adresach/przekierowaniach.

o Bezpieczenstwo i dane. HTTPS wszedzie, imienne konta i role, proste
zabezpieczenia formularzy, standardowe nagtéwki bezpieczeristwa.

o Wiasnosc po Twojej stronie. Domena, hosting, konta analityczne i repozytorium
kodu sa u Ciebie; przekazujemy pliki Zrédtowe i petne dostepy.

o Testy i checklista pre-launch. Przed startem przechodzimy przez naszg liste: tresci,
linki, formularze, mobile, szybkos¢, SEO techniczne.

e Wdrozenie z planem B. Publikujemy w oknie niskiego ruchu, mamy snapshot i
gotowy ,rollback”, robimy szybki smoke-test po starcie.

¢ Analityka i konwersje od dnia 1. Podpinamy GA/alternatywe, definiujemy
konwersje (formularz/tel/zakup) i wigczamy heatmapy.

o Wsparcie po starcie (SLA). Jeden kanat zgtoszen, czasy reakcji dla P1/P2/P3 i
zwigzty raport prac — tak dziatamy na co dzien.

o Prosta komunikacja. Masz jedng osobe kontaktowa, tygodniowy status i
przewidywalny rytm decyzji.

o Przejrzystos¢ zmian. Kazde rozszerzenie zakresu przechodzi krétkim wnioskiem
(CR) z wptywem na budzet i termin.



