Szybkos¢ sklepu w E-Commerce rzadko jest ,jednym problemem”. Najczesciej to uktadanka z wydajnosci,
architektury, jakosci danych oraz sposobu, w jaki uzytkownik porusza sie po interfejsie. biblia e-commerce e-book
Zdarza sie, ze w jednym tygodniu robisz optymalizacje obrazow, a w kolejnym wychodzi, ze formularz logowania
wota sie zbyt dtugo, bo backend czeka na walidacje w zewnetrznym serwisie. Albo odwrotnie: wszystko jest
szybkie, ale koszyk zachowuje sie tak, jakby ,myslat” o kazdej zmianie, wiec ludzie przestajg ufal stronie i

porzucaja zakup.

W tym poradniku ecommerce przejde przez podejscie, ktore sprawdza sie w realnych projektach: najpierw
diagnoza i priorytety, potem dziatania po stronie frontendu i zaplecza, na koncu dopasowanie UX do tego, co w
pomiarach wychodzi najgorzej. Pokaze tez kilka liczb i typowych putapek, ale bez mitéw. Rézne sklepy maja inne

waskie gardta, a poprawa jednego wskaznika potrafi pogorszy¢ inny, jesli zabraknie kontroli.

Zacznij od obserwowalnych objawoéw, nie od domystow

W poradniku ecommerce najwiecej zmian bierze sie z tego, ze przestajemy zgadywac. Zamiast méwic ,strona jest
wolna”, warto rozbi¢ to na konkret: wolne fadowanie na pierwszej wizycie, opdznienia w interakcjach, skoki

layoutu, zaciecia na mobile, dtugie czasy do wysyitki w koszyku.

Moja praktyka jest prosta: patrze na pomiarach Core Web Vitals tam, gdzie to ma sens (realne pomiary

uzytkownikow i laboratorium, jesli sklep ma takie dane). Najwiecej daje zestawienie trzech rzeczy:

* Jak szybko strona staje sie uzyteczna, czyli w praktyce czy uzytkownik widzi tres¢ i potrafi zacza¢ dziata¢ bez
frustracji.

* Jak szybko aplikacja reaguje na dotyk i klik, bo opdznienie interakgji czesto zabija konwersje bardziej niz
wolny start.

® (zy elementy ,przeskakuja” podczas tadowania, bo to psuje zaufanie i zwieksza btedy w formularzach.

Jesli masz np. Wolny wynik LCP, tatwo rzucic¢ sie na optymalizacje obrazow. Ale jesli w Twoich danych winne sa
dtugie zadania gtdéwnego watku (tzw. Busy), to mozesz optymalizowac grafiki, a problem zostanie. Z kolei jesli
masz duzo przeskokdéw layoutu, to czesto przyczyna sa czcionki, reklamy, dynamiczne sekcje albo obrazy bez

poprawnych wymiarow.

Najwazniejsze jest tez rozréznienie, czy problem dotyczy wszystkich podstron, czy tylko listy produktéw, strony
produktu, koszyka albo logowania. Sklep ecommerce potrafi mie¢ szybki marketingowy landing i tragiczne wyniki
w czesci transakcyjnej. To nie btad zespotu, tylko efekt wieku systemu, rozproszonych integracji i tego, jak rosty

wymagania.

Zmapuj sciezke uzytkownika i dopiero potem optymalizuj

UX i szybkos¢ w sklepie powinny by¢ traktowane jak jedna historia. Jesli uzytkownik przewija liste produktéw i

filtruje, to czasem wazniejsze od LCP jest, czy filtry dziataja ptynnie i czy cena w karcie nie zmienia sie po chwili.

W jednym z wdrozen widzieliSmy sytuacje, w ktérej strona startowa miata catkiem przyzwoite wyniki, ale ludzie
masowo konczyli na stronie kategorii. Diagnostyka pokazata, ze po zastosowaniu filtra odswieza sie caty widok z
kilkoma ciezkimi widgetami i dopiero po kilku sekundach pojawiajg sie ceny. To nie byto ,wolne tadowanie
poczatkowe”, tylko opdzniona dostepnosc¢ kluczowych informacji. UX byt w praktyce gorszy niz wynikatoby z

samego startu.
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Dlatego warto rozpisa¢ podroz klienta w kategoriach: znalezienie, ocena produktu, decyzja, zakup i pdzniej
ewentualna korekta (zmiana adresu, wysytka, zwrot). Dla kazdej z tych czesci sprawdzasz, co faktycznie musi by¢

widoczne i interaktywne ,teraz”, a co moze przyjsc¢ sekunde pdzniej.

Diagnoza wydajnosci: co mierzy¢, zeby nie btadzi¢

Sama lista wskaznikdéw potrafi zastonic¢ cel. Dla mnie liczy sie to, czy pomiar prowadzi do decyzji wdrozeniowe;.
Jesli wynik pokazuje problem, zadaje pytania:

1. Co jest zrodtem czasu? Ciezkie skrypty? Opdznione zasoby? Zbyt pézne renderowanie?

2. Gdzie to sie dzieje? Na stronie gtownej, w widoku listy, w koszyku, w widokach zaleznych od personalizacji?

3. Kiedy? Czy problem rosnie po dodaniu integracji, po kampaniach, po zmianach w CMS?

4. Jak szeroki jest wptyw? Tylko dla czesci uzytkownikdw, np. Tych na wolniejszych sieciach?

Jesli sklep ma rozbudowane tagowanie marketingowe, czesto zdarza sie, ze problemem nie jest sam kod sklepu,
tylko to, co jest podpinane przez zewnetrzne skrypty. Wtedy warto sprawdzi¢, ktére skrypty startujg na poczatkuy,
ile waza i czy blokuja render. Dobrze dziata tez podejscie ,kto ptaci za spadki”. Jesli jedna integracja psuje UX na
mobile, to czasem lepszy bedzie kompromis: opdznienie tadowania, ograniczenie eventéw lub modyfikacja

priorytetow.

Optymalizacje, ktore zwykle daja efekt najszybciej

Nie obiecuje, ze w jeden weekend zrobisz idealne wyniki. Ale sg dziatania, ktére w praktyce czesto daja

zauwazalna réznice bez przebudowy catej aplikacji.

Obrazy i media: mniej danych, lepsza kontrola

W sklepach ecommerce obrazy sa zwykle najwieksza pozycjg w transferze. Najczestsze btedy to zbyt duze pliki w

nieodpowiednich formatach, brak responsywnosci i brak sensownego podejscia do miniatur.
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W praktyce sprawdzam trzy rzeczy: czy obraz ma witasciwy rozmiar dla kontekstu (np. Karta produktu w siatce nie
potrzebuje petnej rozdzielczosci), czy przegladarka dostaje odpowiedni format (tam gdzie ma to sens), oraz czy
obrazy nie powodujg przeskokdéw layoutu. Zdarza sie tez, ze przegladarka musi pobiera¢ obraz, mimo ze w
danym widoku go jeszcze nie wida¢. Rozwigzaniem jest przemyslane lazy loading i sensowne priorytety dla

elementow ,above the fold".
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Jedna rzecz, o ktdrg tatwo sie potknac: jesli wstawiasz obrazy jako tto w CSS, a brakuje mechanizmu

rezerwujgcego miejsce, layout potrafi ,skoczy¢”. Wtedy nawet dobrze zoptymalizowany plik potrafi psu¢ UX.

Czcionki: szybciej do czytelnosci, mniej skokow

Czcionki sg podstepne. Jesli sklep czeka na pobranie fontu, uzytkownik widzi chwile ,pustke” lub nieczytelny
fallback. Jesli z kolei font przychodzi i zmienia metryki liter, layout potrafi sie przestawi¢. W obu przypadkach UX

cierpi.

W wielu projektach poprawa jest dos$¢ bezpieczna: ograniczenie liczby odmian fontéw, kontrola strategii

tadowania oraz zapewnienie, ze tekst ma wyliczalne metryki i nie ,ptywa” w trakcie tadowania.

Skrypty, ktore nie musza startowac od razu

W sklepach czesto mamy warstwy: analityka, tag manager, chat, rekomendacje, widgety typu ,opinie” albo

,darmowa dostawa". Kazdy dodaje kod, a kod to czas CPU i pamiec.

W praktyce szukam tego, co ma najmniejszg wartos¢ w pierwszych sekundach. Jesli widget opinii moze poczekad
na moment, kiedy uzytkownik przejedzie do sekcji z ocenami, to warto przesunac¢ jego inicjalizacje. Jesli chat nie

musi by¢ gotowy w chwili startu, to rowniez.

To nie jest tylko kwestia szybkosci. Zbyt agresywne odcinanie skryptow potrafi zepsué tracking albo zdarzenia w
lejku sprzedaz w internecie. Dlatego podchodze do tego iteracyjnie: najpierw opdznienie, potem weryfikacja, czy

eventy i integracje nadal dziatajg zgodnie z zatozeniami biznesowymi.

Kiedy trzeba wejsc¢ gtebiej: backend, cache i logika cenowa

Frontend moze dawac Swietne wyniki w narzedziach, ale uzytkownik nadal bedzie narzekat, jesli sklep w tle nie
dowozi danych. W E-Commerce bardzo czesto najwiekszy koszt pojawia sie przy wycenach, dostepnosci i logice

rabatowe;j.

Cache tam, gdzie naprawde ratuje czasy

Cache przydaje sie w kilku miejscach: HTML stron, fragmenty, dane kategorii, dane listy produktow, a czasem tez

statyczne elementy typu warianty i atrybuty.



Kluczowy detal: cache nie moze byc¢ ,Slepy”. Jesli masz personalizacje (np. Ceny zalezne od segmentu), musisz
kontrolowac¢ warianty cache i ryzyko, ze uzytkownik zobaczy nie te dane. Ja preferuje podejscie, w ktérym cache

jest sprawdzane na poziomie, ktére ma sens dla Twojego modelu danych.

W praktyce dobrze dziata tez cache w CDN oraz serwerowym poziomie, ale pod warunkiem, ze poprawnie
dobierzesz nagtowki i strategie odswiezania. Zbyt agresywne buforowanie potrafi zatrzymac aktualizacje cen lub

dostepnosci. Zbyt ostrozne buforowanie potrafi nie da¢ efektu.

Opodznienia w koszyku: mate rzeczy robia roznice

Koszyk i checkout to strefa, w ktorej UX jest najbardziej wrazliwy. Nawet mate opdznienie potrafi rozbi¢ decyzje
zakupowa. Zdarzato mi sie obserwowac scenariusz, gdzie dodanie produktu do koszyka trwato ,tylko” troche
dtuzej, ale uzytkownicy klikali wielokrotnie, bo nie widzieli potwierdzenia. To generowato btedy, a potem wsparcie

dostawato skargi.

Warto zadbad o to, by interakcje dawaty natychmiastowag odpowiedz: stan przycisku, komunikat o przetwarzaniu,
przewidywalne zachowanie formularzy. Jesli koszyk odswieza sie po stronie serwera, to przynajmniej moment

przejscia powinien by¢ czytelny.

UX jako czes¢ wydajnosci, a nie osobny projekt

Czas tadowania to nie jedyny wymiar. Liczy sie to, co uzytkownik robi i czy sklep mu to utatwia. Dobrze
zaprojektowany UX potrafi zamortyzowac¢ chwilowe spowolnienia, a zty UX potrafi sprawi¢, ze nawet szybka

strona bedzie odczuwalnie ,toporna”.

Widocznos¢ kluczowych informacji

Na liscie produktéow uzytkownik zwykle chce szybko oceni¢ cene, dostepnos¢, dostawe i podstawowe rdznice
miedzy wariantami. Jesli te elementy taduja sie pézno albo skacza, to UX cierpi. Warto sprawdzi¢, czy elementy

krytyczne sa renderowane wczesnie i czy ich miejsce w layout jest rezerwowane.

Formularze: minimalizuj tarcie, ale nie kosztem poprawnosci

Formularze w checkout to obszar, w ktérym btedy sa kosztowne. UX poprawia sie, gdy:

* \Walidacja jest sensowna i nie bombarduje uzytkownika btedami od razu po wizycie,
® Pola majag czytelne komunikaty,
* Autouzupetnianie dziata,
® A przyciski nie ,znikaja” albo nie zmieniaja rozmiaru po walidacji.
To wszystko ma tez wptyw na wydajnos¢. Jesli walidacja odpala ciezkie skrypty lub robi zbyt wiele zapytan w

trakcie wpisywania, to opdznia interakcje. Z kolei jesli backend stoi, to Ul musi pokazac status, a nie zostawic

uzytkownika w prozni.

Oceny, rekomendacje, i elementy ,,odciagajace”

Widgety typu rekomendacje, opinie, produkty powigzane potrafig by¢ bardzo wartosciowe, ale tez bardzo
kosztowne. W praktyce robie ocene wedtug roli w lejku. Jesli rekomendacje pojawiajg sie w migjscu, ktore jest
poza gtéwnym nurtem decyzji, moga poczekal. Jesdli opinie sg krytyczne dla sprzedazy w internecie w danej

kategorii, musza mie¢ dobrg dostepnosc.



Czesto wystarczy dobra strategia tadowania: wczesne renderowanie szkieletu, pdzniejsze uzupetnianie tresci,

priorytety dla elementow, ktore wptywajg na decyzje.

Priorytetyzacja zmian: co robi¢ w pierwszej kolejnosci

Bez priorytetéw fatwo wpas¢ w putapke ,wszystko naraz’. W efekcie nic nie jest domkniete, a wyniki nie

przynosza jednoznacznej poprawy. Moje podejscie jest iteracyjne i oparte o wptyw na UX.

Pierwsze kroki, ktore maja sens w wiekszosci sklepow

Ponizsza krotka checklista jest uzyteczna, bo dotyczy obszardw, ktore najczesciej generujg realny bol
uzytkownikow:

® Sprawdz, ktore podstrony majg najgorsze metryki w ruchu produkcyjnym, a nie tylko w laboratorium.

e Ustal, czy problemem jest start, interakcje czy przeskoki layoutu.

e Zweryfikuj najwieksze transfery: obrazy, czcionki i skrypty strony.

® QOcen, czy koszyk i checkout reaguja szybko na klikniecia i zmiany.

® Potnij ryzyko, wdrazajgc zmiany w matych krokach i weryfikujac btedy w logach oraz eventy analityczne.

Ta checklista nie zastepuje diagnozy, ale pomaga utozy¢ porzadek prac. Kiedy wiesz, gdzie ,boli", tatwiej

uzasadnic¢ kolejno$¢ wdrozen.

Plan dziatan: od pomiaru do wdrozenia bez chaosu

W projektach, w ktérych jest duzo integracji i wielu interesariuszy, najwiekszym ryzykiem nie jest technologia,

tylko brak kontroli nad zmianami. Warto prowadzi¢ prace jak mini-produkt: z zatozeniem, hipoteza i weryfikacja.

Jak uktadac plan poprawy szybkosci i UX
W praktyce dziata plan w pieciu krokach, z naciskiem na mierzenie efektu po drodze:
1. Zidentyfikuj 2 do 3 najwazniejsze scenariusze uzytkownika (np. Lista filtréw, strona produktu, koszyk).
2. Zbierz dane z prawdziwego ruchu i z testow w kilku wariantach urzadzen i sieci.
3. Wytnij najdrozsze zrédta czasu na kazdym scenariuszu, tak by nie optymalizowac ,po omacku”.
4. Wdréz zmiany z kontrola ryzyka, najpierw na staging, potem na ograniczony ruch, jesli to mozliwe.

5. Poréwnaj wyniki przed i po, nie tylko metryki, ale tez btedy, porzucone koszyki i dziatanie integracji.

To podejscie pozwala uniknac sytuacji, w ktorej poprawiasz LCP, ale psujesz interakcje przez zmiane logiki. Zmiany

w UX i szybkosci powinny sie wzajemnie wspierac, nie gryz¢.

Typowe putapki w ecommerce

Sa problemy, ktére wracaja jak bumerang, zwtaszcza gdy sklep rozwija sie latami.

1) Optymalizacja obrazéw, ale bez kontroli wariantow

Mozesz zoptymalizowa¢ gtéwne zdjecia, a potem zapomnie¢ o miniaturach w carouselach, obrazach w
wariantach i grafikach w modutach. Efekt bywa taki, ze laboratorium sie poprawia, a uzytkownik nadal tapie

zadyszke przy przewijaniu listy.



2) Za duzo ,dynamicznych” elementow bez miejsca

Jesli w szablonie brakuje zarezerwowanego miegjsca na elementy, ktére przychodza z opdznieniem, layout bedzie
sie przesuwat. To widoczne, irytujgce i kosztowne w checkout. Tu czesto winne s3: powiadomienia, karty

rabatowe, komponenty z opiniami oraz elementy zalezne od dostepnosci.

3) Skrypty marketingowe jako niewidzialny hamulec

W wielu sklepach kod marketingowy doktada sie przez lata. Kazdy dodaje swoje warstwy, a potem nikt nie ma
jednej tabeli kosztow. Jesli nie robisz regularnego przegladu, w koncu pojawiaja sie skrypty, ktére robig wiecej niz

trzeba: zbierajg zbyt wiele danych, startuja zbyt wczesnie albo wchodza w konflikt z innymi komponentami.

4) Zbyt optymistyczne podejscie do ,,spadajacych” metryk
Czasem poprawa w jednym wymiarze wyglada swietnie, ale przenosi problem. Na przykfad:

® Przenosisz zasoby do pozniejszego tadowania i start jest szybszy.

* W praktyce jednak uzytkownik nie dostaje kluczowych informacji, wiec odczucie wydajnosci moze sie

pogorszy¢. Dlatego zawsze oceniaj UX w kontekscie scenariusza, nie w oderwaniu.

Jak potaczyc szybkos¢ z konwersja w sprzedaz w internecie

Szybkos¢ sama w sobie nie jest celem. Celem jest sprawniejsza decyzja zakupowa. W sklepach ecommerce to

czesto oznacza, ze musisz mysle¢ o mikrointerakcjach i o tym, czy uzytkownik ma poczucie kontroli.

Przyktad z mojej pracy: w jednym sklepie udato sie skroci¢ czas tadowania strony kategorii, ale konwersja nie
drgneta. Dopiero po analizie sesji okazato sie, ze uzytkownicy mylili sie przy wyborze rozmiaru, bo warianty
przestawiaty sie po chwili i przycisk ,dodaj do koszyka” byt aktywny, zanim wariant byt w petni wybrany. Strona
byta szybsza, ale proces zakupu mniej przewidywalny. Po naprawieniu tego w checkout i w logice wariantow

konwersja ruszyta wyrazniej niz po samych optymalizacjach transferu.

To pokazuje sens tego poradnika ecommerce: UX jest czescig wydajnosci, bo opisuje, jak szybko uzytkownik

dochodzi do ,pewnosci” ze kupi.

Rekomendacje organizacyjne: kto ma bra¢ odpowiedzialnos¢

Na koniec jedna rzecz, o ktdrej czesto sie zapomina, a w praktyce decyduje o powodzeniu. Poprawa szybkosci i
UX nie jest zadaniem jednej osoby. Jesli w zespole nie ma jasnej odpowiedzialnosci, konczy sie na ,kto$ cos
poprawit, ale nikt nie wie co i czy dziata”.

Moje sprawdzone podejscie: wyznaczam jedng osobe (technicznie) do prowadzenia diagnozy i raportowania
wynikdéw. Druga osoba (produktowo) dba o to, by zmiany miaty sens dla uzytkownika i nie tamaty logiki
biznesowej. Trzecia strona to analityka, bo bez kontroli eventéw i btedéw trudno oceni¢ wptyw na sprzedaz w

internecie.

Nie chodzi o biurokracje. Chodzi o to, zeby nie traci¢ tygodni na gatezie, ktére nie wptywaja na kluczowy

scenariusz.

Co wdrozyg, jesli masz mato zasobow i mato czasu



Jesli jestes w sytuacji ,musimy szybko co$ poprawi¢”, to lepiej wybrac kilka zmian o wysokim zwrocie i matym
ryzyku. Zwykle s3 to:

* poprawa obrazéw tam, gdzie naprawde jest najwiekszy transfer,

® optymalizacja tadowania czcionek,

* kontrola skryptéw, ktére blokuja render,

* dopracowanie koszyka i feedbacku na interakgcje.

Unikaj wtedy wielkich refaktoréw, chyba ze masz jasny plan i testy. Najwiekszg przewaga jest konsekwencja w

mierzeniu. Nawet mate zmiany, jesli s mierzone i powtarzalnie wdrazane, daja efekt, ktory widac¢ w czasie.

Jesli chcesz, moge poméc Ci utozy¢ priorytety pod Twoj sklep. Napisz, jakie platformy i integracje macie (np.
Shopify, Magento, witasny system), czy to bardziej problem mobile czy desktop oraz na jakich podstronach
uzytkownicy najczesciej odpadaja. Wtedy podpowiem najbardziej prawdopodobne przyczyny i sensowna

kolejnos¢ dziatan.



