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Wstęp 

 

Masz stronę internetową. Poświęciłeś czas, energię i pewnie niemało pieniędzy na jej 

stworzenie. Może zleciłeś ją specjalistom, może stworzyłeś ją sam za pomocą jednego 

z popularnych kreatorów, może ktoś zrobił ją dla Ciebie w prezencie. Nieważne jak powstała — 

jest. 

I co dalej? 

Właśnie to pytanie słyszę najczęściej. Właściciele stron — małych firm, blogów, 

sklepów internetowych, portfolio artystów, lokalnych usługodawców — stają przed tym samym 

problemem: strona istnieje, ale nikt jej nie odwiedza. Albo odwiedzają ją nieliczni, i to głównie 

znajomi, których sami o tym poinformowali. 

Prawda jest taka: posiadanie strony to dopiero początek. To jak otworzenie sklepu w środku 

lasu. Jeśli nikt nie wie, że istnieje, nikt do niego nie trafi. 

Ta książka odpowiada na pytanie „co dalej". Krok po kroku, bez zbędnego żargonu, bez 

zakładania że masz techniczną wiedzę specjalisty. Jeśli wiesz jak korzystać z internetu i chcesz, 

żeby Twoja strona przyciągała odwiedzających — jesteś w odpowiednim miejscu. 

 

Do kogo jest ta książka? 

Ta książka jest dla Ciebie, jeśli: 

• Masz stronę internetową, ale ruch na niej jest minimalny lub zerowy 

• Słyszałeś o SEO, Google Analytics, social mediach, ale nie wiesz od czego zacząć 
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• Chcesz samodzielnie zadbać o widoczność swojej strony, bez zatrudniania drogiej 

agencji 

• Prowadzisz małą firmę, bloga, sklep internetowy lub portfolio 

 

Czego nie znajdziesz w tej książce? 

Nie znajdziesz tu magicznych sztuczek, które w tydzień wyniosą Cię na pierwszą stronę 

Google. Jeśli ktoś obiecuje Ci coś takiego — uciekaj. Widoczność w internecie buduje się 

systematycznie, przez tygodnie i miesiące. Ta książka daje Ci solidne fundamenty i konkretny 

plan działania. 

 

Jak korzystać z tej książki? 

Rozdziały są ułożone w logicznej kolejności — od podstaw technicznych, przez optymalizację, 

po promocję i analitykę. Polecam czytać po kolei, szczególnie jeśli zaczynasz od zera. Jeśli 

w jakimś obszarze masz już doświadczenie, śmiało przeskakuj do interesującego Cię rozdziału. 

Na końcu każdego rozdziału znajdziesz podsumowanie i listę kroków do wykonania. Na 

końcu książki czeka na Ciebie pełna checklista i plan działania na pierwsze 90 dni. 

Zaczynajmy. 



 

 

Rozdział 1 — Zanim zaczniesz promować: 

podstawy 

 

Zanim wyślesz pierwszy post w mediach społecznościowych, zanim powiesz znajomym 

o swojej stronie, zanim zaczniesz walczyć o pozycje w Google — zatrzymaj się. Musisz się 

upewnić, że Twoja strona jest w ogóle gotowa na przyjęcie gości. 

Wyobraź sobie, że urządzasz przyjęcie. Możesz rozsyłać zaproszenia do wszystkich 

znajomych, ale jeśli Twoje mieszkanie jest w remoncie, drzwi się nie otwierają, a winda nie działa 

— nikt nie zostanie na dłużej. Twoja strona internetowa musi spełniać pewne podstawowe 

warunki zanim zaczniesz kierować na nią ruch. Inaczej zmarnujesz wszystkie wysiłki promocyjne. 

 

1.1 Szybkość ładowania — liczy się każda sekunda 

Żyjemy w epoce natychmiastowości. Dane z Google PageSpeed Insights mówią jasno: ponad 

połowa odwiedzających z telefonów opuszcza stronę, jeśli ładuje się dłużej niż 3 sekundy. Trzy 

sekundy — to mniej czasu niż potrzeba na wzięcie głębokiego oddechu. 

Co wpływa na szybkość strony? Przede wszystkim zdjęcia. Większość właścicieli stron 

wstawia zdjęcia prosto z aparatu lub telefonu, nie zdając sobie sprawy, że mają one rozmiary 

rzędu 5–10 megabajtów każde. Takie zdjęcie ładuje się wieki. Zanim zrobisz cokolwiek innego, 

przejrzyj swoją stronę i skompresuj wszystkie zdjęcia. Do kompresji zdjęć możesz użyć 
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darmowych narzędzi: TinyPNG (tinypng.com) albo Squoosh (squoosh.app) od Google — 

wystarczy przeciągnąć zdjęcie na stronę i gotowe. 

Inne czynniki wpływające na szybkość to: tani hosting (= wolny serwer), za dużo wtyczek 

w WordPressie, zbyt skomplikowany motyw oraz brak cachowania, czyli przechowywania 

gotowych wersji strony w pamięci podręcznej. 

Jak sprawdzić szybkość swojej strony? 

Wejdź na pagespeed.web.dev, wpisz adres swojej strony i kliknij „Analizuj". Google pokaże Ci 

wynik od 0 do 100 — osobno dla urządzeń mobilnych i komputerów. Wynik powyżej 90 to ideał. 

Powyżej 70 to dobry start. Poniżej 50 — trzeba działać. Narzędzie wskazuje też konkretnie co 

poprawić, co jest absolutnie bezcenne. 

 

1.2 Responsywność — Twoja strona na telefonie 

Ponad 60% ruchu w internecie pochodzi dziś z urządzeń mobilnych. Jeśli Twoja strona 

wygląda dobrze na komputerze, ale na telefonie wygląda jak podarta gazeta — tracisz ponad 

połowę potencjalnych odwiedzających. 

Responsywna strona to taka, która automatycznie dopasowuje swój wygląd do rozmiaru 

ekranu. Na dużym monitorze wyświetla się w pełnej szerokości, na tablecie nieco inaczej, na 

telefonie jeszcze inaczej — ale zawsze wygodnie i czytelnie. 

Jak sprawdzić responsywność? 

Najprostszy sposób: weź telefon i wejdź na swoją stronę. Czy tekst jest czytelny bez 

powiększania? Czy przyciski da się kliknąć palcem? Czy zdjęcia wyświetlają się prawidłowo? 

Bardziej techniczny sposób: w przeglądarce Chrome wejdź na swoją stronę, kliknij prawym 

przyciskiem myszy i wybierz „Zbadaj". Następnie kliknij ikonę telefonu na górze panelu — 

zobaczysz jak strona wygląda na różnych urządzeniach mobilnych. 

Jeśli Twoja strona nie jest responsywna, to poważny problem. Warto rozważyć zmianę 

motywu (jeśli używasz WordPressa) lub zlecenie poprawek programiście. 

 

1.3 Certyfikat SSL — kłódka przy adresie 

Adresy stron internetowych zaczynają się od „http://" lub „https://". Ta mała litera „s" ma 

ogromne znaczenie. HTTPS oznacza, że połączenie między stroną a przeglądarką jest szyfrowane 
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— dane przesyłane przez formularz kontaktowy czy sklep są bezpieczne. Certyfikat SSL to 

techniczna nazwa tego zabezpieczenia. Rozpoznasz go po kłódce wyświetlanej przy adresie strony 

w przeglądarce. 

Dlaczego to ważne dla promocji? Po pierwsze, Google oficjalnie potwierdził, że HTTPS jest 

czynnikiem rankingowym — strony z certyfikatem mają przewagę w wynikach wyszukiwania. 

Po drugie, przeglądarki takie jak Chrome czy Firefox wyraźnie ostrzegają użytkowników przed 

stronami bez SSL komunikatem „Niebezpieczna witryna". Większość ludzi natychmiast zamknie 

taką stronę. Po trzecie — odwiedzający po prostu nie ufają stronom bez kłódki. 

Większość dobrych firm hostingowych oferuje dziś bezpłatny certyfikat SSL (tzw. Let's 

Encrypt). Skontaktuj się ze swoim dostawcą hostingu i zapytaj jak go aktywować — zazwyczaj to 

kwestia kilku kliknięć w panelu administracyjnym. 

 

1.4 Czy Google w ogóle widzi Twoją stronę? 

To pytanie brzmi banalnie, ale to podstawa. Możesz mieć piękną, szybką, responsywną stronę 

— i Google może o niej po prostu nie wiedzieć. 

Jak to sprawdzić? Otwórz Google i wpisz: 

site:twojastrona.pl 

(zastąp „twojastrona.pl" adresem swojej strony, np. site:fryzjerbydgoszcz.pl) 

Jeśli Google zna Twoją stronę, wyświetli listę podstron które zaindeksował. Jeśli pojawi się 0 

wyników — Google nie wie o Twojej stronie. Musisz to zmienić. Do tego służy narzędzie opisane 

w następnym rozdziale — Google Search Console. 

 

1.5 Reklamy płatne — kiedy warto? 

Poza działaniami organicznymi (SEO, social media, email) istnieje jeszcze jedna ścieżka — 

reklamy płatne. Nie są obowiązkowe. Wiele firm świetnie rozwija się bez wydawania złotówki na 

reklamy. Ale czasem mają sens. 

Kiedy warto rozważyć reklamy płatne? 

• Dopiero zaczynasz i potrzebujesz szybkich wyników. SEO trwa miesiącami. 

Reklama Google Ads może zacząć działać w kilka godzin od uruchomienia. 
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• Masz sezonowy produkt lub usługę. Promowanie świątecznej oferty na tydzień 

przed Wigilią przez organiczne SEO nie ma sensu — nie zdążysz. Reklama — owszem. 

• Chcesz przetestować popyt. Nie wiesz czy w ogóle jest rynek na Twój nowy 

produkt? Puść małą kampanię za 500 zł i zobacz czy ktoś kliknie. To tańsze niż 

budowanie całej strategii SEO w ciemno. 

• Konkurencja już to robi. Jeśli Twoi konkurenci są widoczni w Google Ads, 

a Ciebie nie ma — wygrywają klientów których mógłbyś mieć ty. 

Dwa główne systemy reklamowe: 

• Google Ads — Twoje reklamy pojawiają się w wynikach wyszukiwania, gdy ktoś 

szuka konkretnych fraz. Działa na zasadzie intencji — ktoś szuka „fryzjer Warszawa", Ty 

pokazujesz swoją reklamę. Skuteczny, bo trafiasz do osób które już czegoś szukają. 

• Meta Ads (Facebook i Instagram) — reklamy oparte na demografii, 

zainteresowaniach i zachowaniach. Działa inaczej: nie czekasz aż ktoś Cię znajdzie — 

sam docierasz do osób które mogą być zainteresowane. 

Minimalny budżet na start: 500–1000 zł miesięcznie na kampanię testową (w przypadku 

średnio konkurencyjnych branż). Dla bardzo lokalnych, niskokonkurencyjnych fraz mniejszy 

budżet może dać użyteczne dane. 

Gdzie szukać dalej? Google oferuje darmowe kursy Google Ads (skillshop.withgoogle.com). 

Meta ma Meta Blueprint (blueprint.facebook.com). Na YouTube znajdziesz setki darmowych 

poradników — wystarczy wpisać „Google Ads poradnik dla początkujących". 

 

Podsumowanie — co zrobić zanim zaczniesz promować 

Zanim przejdziesz do jakiejkolwiek promocji, sprawdź te cztery rzeczy: 

• Szybkość — sprawdź wynik na pagespeed.web.dev. Cel: powyżej 70 punktów. 

• Mobile — wejdź na swoją stronę z telefonu i sprawdź czy działa poprawnie. 

• SSL — upewnij się że adres zaczyna się od https:// i widzisz kłódkę. 

• Widoczność w Google — wpisz site:twojastrona.pl i sprawdź ile stron Google zna. 



 

 

Rozdział 2 — Google Search Console: Twoje 

centrum dowodzenia 

 

Google Search Console to darmowe narzędzie od Google, które jest absolutnym must-have dla 

każdego właściciela strony internetowej. To Twoje centrum dowodzenia — panel który mówi Ci 

jak Google postrzega Twoją stronę. 

Dzięki Google Search Console dowiesz się: które strony Google zaindeksował (i których nie), 

na jakie frazy Twoja strona pojawia się w wynikach wyszukiwania, ile osób kliknęło w Twój 

wynik i ile razy się pojawił, jakie błędy techniczne Google wykrył oraz czy Twoja strona jest 

przyjazna dla telefonów. 

Brzmi technicznie? To prostsze niż myślisz. Chodźmy przez to krok po kroku. 

 

2.1 Jak założyć konto i dodać stronę? 

Wejdź na search.google.com/search-console 

Zaloguj się kontem Google (tym samym, którego używasz do Gmail lub YouTube) 

Kliknij „Dodaj usługę" 

Wpisz adres swojej strony i kliknij „Kontynuuj" 

To tyle. Konto masz w dwie minuty. 
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2.2 Weryfikacja — udowodnij że to Twoja strona 

Zanim zaczniesz korzystać z danych, musisz udowodnić Google że jesteś właścicielem strony. 

To zabezpieczenie — żeby nikt nie mógł podglądać danych cudzej witryny. 

Google oferuje kilka metod weryfikacji. Oto najwygodniejsze: 

Metoda 1: Przez Google Analytics 

Jeśli masz już zainstalowane Google Analytics na stronie, Search Console może zweryfikować 

się automatycznie. Najłatwiejsza opcja — zero kodu, zero plików. 

Metoda 2: Tag HTML 

Google daje Ci krótki fragment kodu, który wklejasz w sekcję nagłówkową swojej strony. Jeśli 

używasz WordPressa, możesz to zrobić przez wtyczkę Yoast SEO bez dotykania kodu. 

Metoda 3: Plik HTML 

Google daje Ci specjalny plik do pobrania. Wgrywasz go na serwer przez panel hostingowy 

i klikasz „Weryfikuj". Wymaga dostępu do plików na serwerze, ale jest niezawodna. 

Metoda 4: Przez dostawcę domeny 

Jeśli kupiłeś domenę przez popularnego rejestratora (home.pl, OVH, GoDaddy), Google 

przeprowadzi Cię przez weryfikację bezpośrednio przez Twojego dostawcę. Bardzo wygodna 

opcja. 

Wybierz metodę która jest dla Ciebie najprostsza. Wynik jest identyczny. 

 

2.3 Mapa witryny — powiedz Google co masz 

Mapa witryny (sitemap) to plik który zawiera listę wszystkich podstron Twojej strony. To 

dosłownie mapa dla botów Google — pokazuje im co na Twojej stronie istnieje i co powinni 

przeskanować. 

Czy każda strona jej potrzebuje? Tak. Nawet jeśli masz tylko 5 podstron. Dla stron 

z dziesiątkami lub setkami podstron jest absolutnie niezbędna. 

Jak stworzyć mapę witryny? 

Jeśli używasz WordPressa, wtyczka Yoast SEO lub Rank Math tworzy ją automatycznie. 

Znajdziesz ją zazwyczaj pod adresem: twojastrona.pl/sitemap.xml 



Google Search Console 

13 

Jeśli nie używasz WordPressa, skorzystaj z bezpłatnego generatora online XML-Sitemaps.com. 

Wpisujesz adres strony, generator odwiedza wszystkie podstrony i tworzy gotowy plik XML do 

pobrania, który następnie wgrywasz na serwer. 

Jak dodać mapę witryny w Search Console? 

• W lewym menu kliknij „Mapy witryny" 

• Wpisz adres swojej mapy (np. sitemap.xml) w pole „Dodaj nową mapę witryny" 

• Kliknij „Prześlij" 

Google potwierdzi czy mapa jest poprawna i ile stron w niej znalazł. 

 

2.4 Indeksowanie — jak Google skanuje Twoją stronę 

Indeksowanie to proces, w którym robot Google (zwany Googlebota) odwiedza Twoją stronę, 

skanuje jej zawartość i dodaje ją do swojej bazy danych. Tylko zaindeksowane strony mogą 

pojawiać się w wynikach wyszukiwania. 

Jak sprawdzić co jest zaindeksowane? 

W Search Console kliknij „Strony" w lewym menu. Zobaczysz podział na strony 

zaindeksowane i niezaindeksowane. Przy każdej niezaindeksowanej stronie Google podaje 

powód — to bardzo pomocne. 

Najczęstsze powody dla których strona może nie być zaindeksowana: 

• Strona jest nowa i Google jeszcze jej nie odwiedził — to normalne, wymaga czasu 

• Strona zawiera tag „noindex" — celowo lub przez przypadek (warto sprawdzić) 

• Strona jest zduplikowana — Google woli wyświetlać oryginalny adres 

• Błędy na stronie uniemożliwiają skanowanie 

Co zrobić kiedy strona nie jest zaindeksowana? 

W Search Console możesz ręcznie poprosić Google o odwiedzenie strony. Kliknij „Zbadaj 

dowolny adres URL" na górze, wpisz adres podstrony i kliknij „Poproś o indeksowanie". Google 

odwiedzi ją zazwyczaj w ciągu kilku dni. 

 

2.5 Raporty które warto śledzić co tydzień 

Search Console oferuje wiele raportów. Na początku skup się na tych najważniejszych: 
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Wyniki wyszukiwania — tu zobaczysz ile razy Twoja strona pojawiła się w Google 

(wyświetlenia), ile razy ktoś w nią kliknął, jaki procent wyświetleń zamienił się w kliknięcia (CTR) 

i na jakiej pozycji średnio się pojawia. To podstawowe dane do oceny czy SEO działa. 

Strony — lista wszystkich stron z podziałem na zaindeksowane i nie. Przeglądaj regularnie — 

nowe błędy mogą się pojawiać bez Twojej wiedzy. 

Wrażenia na urządzeniach mobilnych — informacja czy Twoja strona jest przyjazna dla 

telefonów i czy Google wykrył jakieś problemy. 

Podstawowe wskaźniki witryny — ocena szybkości strony pod kątem doświadczenia 

użytkownika. Google używa tych danych jako czynnika rankingowego. 

 

Podsumowanie — pierwsze kroki w Search Console 

• Załóż konto na search.google.com/search-console 

• Dodaj swoją stronę i zweryfikuj własność 

• Stwórz mapę witryny i prześlij ją w Search Console 

• Sprawdź zakładkę „Strony" — co Google zaindeksował, a co nie 

• Zaglądaj do raportów minimum raz w tygodniu 



 

 

Rozdział 3 — SEO dla niewtajemniczonych 

 

SEO. Trzy litery, które wywołują u jednych entuzjazm, u innych strach, a u większości — 

kompletne zdezorientowanie. 

SEO to skrót od Search Engine Optimization, czyli optymalizacja pod wyszukiwarki. 

W praktyce oznacza to wszystko to, co robisz żeby Twoja strona pojawiała się wyżej w wynikach 

Google. 

Zanim wejdziemy w konkretne techniki, jedna fundamentalna prawda: Google chce 

pokazywać użytkownikom najlepsze, najbardziej pomocne i wiarygodne wyniki. Wszystkie 

techniki SEO które naprawdę działają polegają na tym, żeby Twoja strona faktycznie była dobra. 

Nie ma magicznych skrótów. Nigdy nie było. 

 

3.1 Jak działa wyszukiwarka? 

Google ma tysiące specjalnych robotów internetowych, które nieustannie wędrują po 

internecie, odwiedzają strony, czytają ich zawartość i wracają do centralnej bazy. Ten proces to 

crawlowanie. 

Zebrane dane trafiają do indeksu — gigantycznej bazy danych wszystkich znanych stron. 

Kiedy wpisujesz coś w Google, wyszukiwarka błyskawicznie przeszukuje ten indeks i wyświetla 

wyniki które uzna za najlepiej odpowiadające zapytaniu. 

O kolejności wyników decyduje algorytm. Google nie ujawnia go w całości, ale wiadomo że 

bierze pod uwagę między innymi: czy strona zawiera szukane przez użytkownika wyrażenia i jak 
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ich używa, jak długo odwiedzający zostają na stronie, ile innych stron linkuje do danej strony 

i jakie to strony, jak szybko strona się ładuje, czy strona jest przyjazna dla telefonów oraz jak stara 

i wiarygodna jest domena. 

 

3.2 Frazy wyszukiwania — fundament SEO 

Słowa kluczowe (zwane też frazami wyszukiwania) to wyrażenia które ludzie wpisują 

w wyszukiwarkę. „Fryzjer Warszawa", „jak zrobić tiramisu", „najlepsza kawa do ekspresu" — to 

wszystko przykłady takich fraz. 

Twoim zadaniem jest znaleźć te wyrażenia których szukają Twoi potencjalni klienci i upewnić 

się że Twoja strona na nie odpowiada. 

Jak znaleźć interesujące Cię frazy? 

Zacznij od burzy mózgów. Wyobraź sobie, że jesteś swoim klientem. Co byś wpisał w Google 

żeby znaleźć kogoś takiego jak Ty? Zapisz wszystkie pomysły. 

Następnie skorzystaj z narzędzi: 

Google Autocomplete — najprostsze narzędzie to zaglądanie w podpowiedzi które Google 

wyświetla gdy zaczynasz pisać zapytanie. Są to rzeczy które ludzie naprawdę szukają. 

AnswerThePublic (answerthepublic.com) — wizualizuje pytania które ludzie zadają 

w związku z danym tematem. Świetne do znajdowania pomysłów na artykuły. 

Ubersuggest — w darmowej wersji pokazuje sugestie poszukiwanych wyrażeń i podstawowe 

dane o ich popularności. 

Google Keyword Planner — darmowe narzędzie Google dostępne przez Google Ads. Pokazuje 

przybliżony zakres wyszukiwań danej frazy (np. 100–1K miesięcznie). Dokładne liczby dostępne 

po uruchomieniu kampanii reklamowej. 

Jak wybierać odpowiednie wyrażenia? 

Nie celuj w najważniejsze, najpopularniejsze frazy. Tysiące stron walczy o frazę „fryzjer" od 

lat — jako nowa strona nie masz szans. 

Zamiast tego celuj we frazy „długiego ogona" (long tail). To dłuższe, bardziej konkretne 

zapytania. Zamiast „fryzjer" — „fryzjer z farbowaniem włosów Żoliborz Warszawa". Mniej osób 

ich szuka, ale za to są łatwiejsze do wypozycjonowania i przyciągają bardziej zdecydowanych 

klientów — ktoś kto wpisuje tak konkretną frazę dokładnie wie czego chce. 
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3.3 Gdzie umieszczać te wyrażenia? 

Wiemy już jakich fraz chcemy używać. Teraz — gdzie je wstawiać? 

Tytuł strony (Title Tag) 

To najważniejszy element SEO na stronie. Tytuł pojawia się na karcie przeglądarki, jako 

klikalna niebieska linijka w wynikach Google i przy udostępnianiu strony w mediach 

społecznościowych. Każda podstrona powinna mieć unikalny tytuł zawierający główne 

wyrażenie. Optymalny rozmiar to 50–60 znaków. 

Zły tytuł: „Strona główna — Fryzjer" 

Dobry tytuł: „Damski fryzjer Kraków — Salon Fryzjerski Aneta" 

Nagłówki H1, H2, H3 

Nagłówki to tytuły i podtytuły w treści strony. Każda strona powinna mieć dokładnie jeden 

nagłówek H1 — to główny tytuł zawierający główne wyrażenie. H2 i H3 to nagłówki niższego 

poziomu, które powinny zawierać powiązane wyrażenia. 

Treść strony 

Używaj wybranych wyrażeń naturalnie w treści. Nie „upychaj" ich na siłę — Google 

rozpoznaje taką manipulację i może ukarać ją obniżeniem pozycji. Pisz przede wszystkim dla 

ludzi. Jeśli tekst jest wartościowy i naturalnie używa poszukiwanych fraz, Google to doceni. 

Adresy URL 

Adres podstrony powinien być prosty i zawierać główne wyrażenie. 

Zły: twojastrona.pl/p=123 

Dobry: twojastrona.pl/fryzjer-krakow 

 

3.4 Linki wewnętrzne — jak połączyć swoją stronę 

Linki wewnętrzne to odnośniki prowadzące z jednej podstrony do innej w obrębie tej samej 

witryny. Mają kilka ważnych funkcji. 

Pomagają odwiedzającym poruszać się po stronie — czytasz artykuł o kawie, naturalny link 

do artykułu o ekspresach sprawi że zostaniesz na stronie dłużej. Pomagają robotom Google 

odkrywać i indeksować kolejne strony. Przekazują też „siłę SEO" między podstronami — jeśli 

Twoja strona główna jest silna, linki z niej do innych podstron pomagają im rankować lepiej. 

Kilka zasad: 
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• Linkuj naturalnie, tylko kiedy ma to sens dla czytelnika 

• Używaj opisowego tekstu zakotwiczenia — zamiast „kliknij tutaj" napisz 

„przeczytaj więcej o ekspresach do kawy" 

• Zadbaj żeby każda ważna podstrona była osiągalna w maksymalnie 3 kliknięciach 

ze strony głównej 

 

3.5 Backlinki — siła z zewnątrz 

Backlinki to odnośniki prowadzące do Twojej strony z innych witryn. Google traktuje je jak 

rekomendacje — jeśli inne strony odsyłają do Ciebie, znaczy że jesteś wiarygodny. 

Jeden backlink z renomowanej strony jest wart więcej niż sto linków ze spamowych 

katalogów. 

Jak zdobyć backlinki? 

Twórz wartościowe treści. Najlepszy magnes na linki to po prostu świetny content — 

przewodniki, poradniki, oryginalne analizy. Jeśli to co piszesz jest naprawdę użyteczne, inni sami 

będą chcieli do tego linkować. 

Pisz gościnne wpisy na blogach. Skontaktuj się z właścicielami popularnych blogów w Twojej 

branży i zaproponuj artykuł gościnny. W zamian otrzymasz link do swojej strony. 

Rejestruj się w wiarygodnych katalogach branżowych, Profil Firmy w Google, lokalnych 

portalach. To wartościowe miejsca. 

Buduj relacje z lokalnymi mediami. Jeśli prowadzisz lokalną firmę, lokalna gazeta lub portal 

może być zainteresowana Twoją historią — a artykuł o Tobie to cenny backlink. 

Unikaj kupowania linków. Google potrafi wykryć sztuczne schematy linkowania i potrafi za 

to surowo ukarać. Nie warto ryzykować. 

 

3.6 Profil Firmy w Google — twoja wizytówka w wyszukiwarce 

Jeśli prowadzisz lokalną firmę — fryzjer, restauracja, sklep osiedlowy, kancelaria, warsztat — 

Profil Firmy w Google to najważniejsze narzędzie promocji w internecie. Ważniejsze niż SEO, 

ważniejsze niż strona internetowa. Brzmi mocno? Sprawdź sam: wpisz w Google „fryzjer 

Warszawa" i zobacz co pojawia się jako pierwsze. Mapa z firmami i panel informacyjny po prawej 

stronie. To właśnie Profil Firmy w Google. 
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Profil Firmy w Google (dawniej Google Moja Firma, ang. Google Business Profile) to darmowa 

wizytówka Twojej firmy która pojawia się w wynikach Google i w Google Maps. Kiedy ktoś szuka 

usługi którą oferujesz, Google pokazuje mu lokalne wyniki zanim przejdzie do zwykłych 

wyników organicznych. 

Co możesz umieścić w profilu: 

• Nazwę firmy, adres i godziny otwarcia 

• Numer telefonu i adres strony internetowej 

• Zdjęcia firmy, produktów i usług 

• Opinie klientów 

• Aktualności i oferty specjalne 

• Pytania i odpowiedzi 

Jak założyć Profil Firmy w Google? Wejdź na google.com/business, zaloguj się kontem Google, 

kliknij „Dodaj firmę", wpisz nazwę, kategorię i adres. Google poprosi Cię o weryfikację — 

najczęściej przez nagranie krótkiego filmu z Twojej lokalizacji (szyld, wnętrze, okolica). 

W niektórych przypadkach dostępna jest też weryfikacja pocztówką z kodem, telefonem lub 

emailem. Po pozytywnej weryfikacji Twój profil jest aktywny. 

Po założeniu profilu: uzupełnij wszystkie dane (firmy z kompletnym profilem Google 

pokazuje wyżej i częściej), dodaj dobre zdjęcia (lokale ze zdjęciami dostają o 35% więcej kliknięć), 

zachęcaj klientów do wystawiania opinii i odpowiadaj na nie (profesjonalna odpowiedź na 

krytykę działa lepiej niż jej brak), regularnie dodawaj aktualności. 

To nie jest opcjonalne. Jeśli prowadzisz lokalną firmę i nie masz Profilu Firmy w Google, tracisz 

klientów którzy Cię szukają — a znajdują konkurencję. 

 

Podsumowanie — SEO w pigułce 

SEO to maraton, nie sprint. Pierwsze efekty widać po 3–6 miesiącach systematycznej pracy. 

Najważniejsze zasady: 

• Znajdź frazy których szukają Twoi klienci — zacznij od długiego ogona 

• Używaj ich naturalnie w tytułach, nagłówkach, treści i adresach URL 

• Linkuj wewnętrznie między podstronami 

• Buduj backlinki przez wartościowe treści i relacje — nigdy przez kupowanie 

linków 
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• Bądź cierpliwy i konsekwentny 



 

 

Rozdział 4 — Tagowanie i metadane 

 

Metadane to informacje o Twojej stronie, które nie są widoczne bezpośrednio w jej treści — ale 

mają ogromny wpływ na to jak strona prezentuje się w wyszukiwarce i w mediach 

społecznościowych. 

Pomyśl o metadanych jak o okładce książki. Treść — rozdziały, akapity — to to co jest w 

środku. Okładka — tytuł, opis, zdjęcie — to to co przyciąga czytelnika zanim jeszcze otworzy 

książkę. Możesz mieć najlepszą treść na świecie, ale zła okładka sprawi że nikt po nią nie sięgnie. 

 

4.1 Meta Title — tytuł który widzi Google 

Meta title to tytuł strony który pojawia się w wynikach Google. To pierwsza rzecz którą widzi 

użytkownik po wpisaniu zapytania. Od tego tytułu zależy czy kliknie w Twój wynik, czy 

przejdzie do następnego. 

O meta title pisałem już przy okazji słów kluczowych, ale warto tu rozwinąć temat — bo to 

najważniejszy element całej strony pod kątem SEO. 

Zasady dobrego meta title: 

• Długość 50–60 znaków — dłuższe są obcinane przez Google z wielokropkiem 

• Zawiera główne słowo kluczowe, najlepiej na początku 

• Jest niepowtarzalny dla każdej podstrony — dwie strony z identycznym tytułem 

to problem 

• Jest zachęcający do kliknięcia — nie tylko opisuje, ale też przyciąga 
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• Dokładnie opisuje co jest na stronie — nie obiecuj czegoś czego nie ma 

Przykłady: 

Strona główna restauracji: 

Zły: „Restauracja | Strona główna" 

Dobry: „Restauracja włoska Poznań | La Dolce Vita — rezerwacje online" 

Strona z usługą: 

Zły: „Nasze usługi | Firma Sprzątająca" 

Dobry: „Sprzątanie biur Wrocław — Błysk | Wycena w 24h" 

Artykuł blogowy: 

Zły: „Kawa" 

Dobry: „10 rodzajów kawy i jak każdą z nich parzyć — przewodnik" 

 

4.2 Meta Description — opis który zachęca do kliknięcia 

Meta description to opis strony który pojawia się w wynikach Google tuż pod tytułem. 

Zazwyczaj to 2–3 zdania tekstu. 

Ważna informacja: meta description NIE wpływa bezpośrednio na pozycję w Google. Google 

go czyta, ale nie traktuje jako czynnik rankingowy. Dlaczego więc jest ważny? 

Bo wpływa na CTR, czyli procent osób które klikają w Twój wynik. Wyobraź sobie że Twoja 

strona pojawia się na 5. pozycji, ale ma tak zachęcający opis że klika w nią więcej osób niż w wyniki 

z pozycji 1–4. Google to zauważy i z czasem przesunie Cię wyżej. Dobry opis to inwestycja. 

Zasady dobrego meta description: 

• Długość 150–160 znaków — dłuższe są obcinane 

• Zawiera główne słowo kluczowe — Google pogrubia je w opisie, co przyciąga 

wzrok 

• Jest zachęcający — opisuje korzyść, zawiera wezwanie do działania 

• Jest odrębny dla każdej podstrony 

• Dokładnie opisuje co jest na stronie 

Przykłady: 

Zły: „Tutaj znajdziesz przepis na tiramisu. Przeczytaj nasz artykuł." 

Dobry: „Klasyczne tiramisu w 30 minut — bez pieczenia, krok po kroku, ze zdjęciami. 

Sprawdzony przepis który zawsze wychodzi." 
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Zły: „Oferujemy usługi sprzątania w Warszawie i okolicach." 

Dobry: „Profesjonalne sprzątanie biur w Warszawie. Pierwsze sprzątanie -20%, wycena online 

w 24h. Ponad 200 zadowolonych firm." 

 

4.3 Open Graph — jak wygląda Twój link na Facebooku 

Kiedy wklejasz link na Facebooka, LinkedIn lub inne platformy, pojawia się automatyczny 

podgląd — miniaturka ze zdjęciem, tytułem i opisem. To właśnie ta karta decyduje czy ktoś kliknie 

czy nie. 

Open Graph to zestaw tagów HTML które mówią platformom społecznościowym jakie 

informacje pobrać. Bez nich platformy pobierają losowe elementy ze strony — często 

z nieprzewidywalnym, brzydkim skutkiem. 

Najważniejsze tagi Open Graph: 

• og:title — tytuł który pojawi się na Facebooku (może być inny niż meta title, bo 

masz więcej miejsca) 

• og:description — opis (też może być inny i dłuższy niż meta description) 

• og:image — zdjęcie wyświetlane w karcie. Idealne wymiary to 1200 x 630 pikseli 

• og:url — kanoniczny adres strony 

Zdjęcie w og:image to bardzo ważny element. Posty z dużym, atrakcyjnym zdjęciem uzyskują 

wielokrotnie więcej kliknięć. Warto przygotować dedykowane grafiki do każdego artykułu — 

najlepiej z tytułem artykułu nałożonym na zdjęcie. 

Jak dodać tagi Open Graph? 

Jeśli używasz WordPressa z wtyczką Yoast SEO — możesz ustawić Open Graph bezpośrednio 

w edytorze każdego wpisu, bez dotykania kodu. Zakładka „Społecznościowe" w Yoast pozwala 

wgrać osobne zdjęcie i tytuł dla Facebooka i Twittera. 

Jeśli budujesz stronę od zera, tagi Open Graph dodajesz w sekcji <head> kodu HTML. 

Jak sprawdzić czy Twoje tagi działają? Wejdź na developers.facebook.com/tools/debug, wpisz 

adres strony i Facebook pokaże dokładnie jak będzie wyglądał podgląd linku. 
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4.4 Schema.org — dane strukturalne 

Schema.org brzmi groźnie, ale w rzeczywistości jest bardzo pomocne. Dane strukturalne to 

sposób przekazania Google dodatkowych informacji o zawartości strony w ustrukturyzowanym 

formacie. 

Dzięki nim Google może wyświetlać Twoją stronę w wyszukiwarce w wzbogacony sposób — 

z gwiazdkami ocen, ceną produktu, czasem gotowania przepisu lub listą kroków. Takie 

wzbogacone wyniki to Rich Results. Zajmują więcej miejsca na stronie wyników i są znacznie 

bardziej widoczne niż zwykłe wyniki. 

Najczęściej używane typy: 

• LocalBusiness — dla lokalnych firm. Zawiera nazwę, adres, godziny otwarcia, 

numer telefonu. Pomaga szczególnie w wynikach lokalnych i w Google Maps. 

• Recipe — dla przepisów kulinarnych. Zawiera czas gotowania, składniki, kalorie. 

Google może wyświetlić te informacje bezpośrednio w wynikach wyszukiwania. 

• FAQPage — dla stron z często zadawanymi pytaniami. Google może rozwinąć 

pytania i odpowiedzi bezpośrednio w wynikach — Twój wynik zajmuje wtedy 

dużo więcej miejsca. 

• Article — dla artykułów blogowych. Zawiera autora, datę publikacji, zdjęcie 

główne. 

Jak dodać dane strukturalne? 

Wtyczki takie jak Yoast SEO, Rank Math lub Schema Pro robią to automatycznie dla 

najpopularniejszych typów. Po dodaniu sprawdź poprawność w narzędziu Rich Results Test — 

wystarczy wpisać adres strony na search.google.com/test/rich-results. 

 

4.5 Alt Text — opisy zdjęć 

Alt text to opis zdjęcia który wyświetla się gdy zdjęcie nie może się załadować, jest 

odczytywany przez czytniki ekranu dla osób niewidomych i — co nas tu interesuje — jest czytany 

przez roboty Google, które nie „widzą" zdjęć tak jak my. 

Dlatego każde zdjęcie na Twojej stronie powinno mieć dobry alt text. 

Zasady: 

• Opisuj dokładnie co jest na zdjęciu 
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• Jeśli to naturalne — używaj słów kluczowych 

• Nie zaczynaj od „Zdjęcie przedstawia..." — czytnik ekranu sam mówi że to obraz 

• Nie upychaj słów kluczowych na siłę — to wygląda źle i nic nie daje 

Zły alt text: puste pole, albo „IMG_1234", albo „fryzjer fryzjer Kraków fryzura" 

Dobry alt text: „Klientka podczas strzyżenia w salonie fryzjerskim w Krakowie" 

 

Podsumowanie — metadane w praktyce 

• Ustaw odrębny meta title (50–60 znaków, słowo kluczowe na początku) dla każdej 

strony 

• Napisz zachęcający meta description (150–160 znaków) dla każdej strony 

• Skonfiguruj Open Graph — szczególnie og:image z atrakcyjnym zdjęciem 

1200x630px 

• Dodaj dane strukturalne Schema.org — zacznij od LocalBusiness jeśli masz 

lokalną firmę 

• Zawsze dodawaj opisowy alt text do każdego zdjęcia 



 

 

Rozdział 5 — Promocja w mediach 

społecznościowych 

 

Media społecznościowe to potężne narzędzie promocji strony internetowej — ale tylko jeśli 

używasz ich mądrze. Wiele osób popełnia ten sam błąd: zakłada konto na każdej możliwej 

platformie, publikuje przez dwa tygodnie z entuzjazmem, a potem porzuca to ze zmęczenia 

i rozczarowania. 

Klucz do sukcesu w social mediach to wybór właściwej platformy, regularność i jakość ponad 

ilość. 

 

5.1 Które platformy wybrać? 

Nie musisz być wszędzie. Naprawdę. Lepiej być świetnym na jednej platformie niż słabym na 

sześciu. Jak wybrać właściwą? Odpowiedz na dwa pytania: kim są Twoi odbiorcy i jaki typ treści 

możesz regularnie tworzyć. 

Facebook — nadal największa platforma w Polsce z najszerszym przekrojem wiekowym. 

Świetny dla lokalnych firm, usług B2C i grup tematycznych. Pozwala tworzyć strony firmowe, 

grupy i prowadzić kampanie płatne. Jeśli Twoi klienci mają 35 lat i więcej — Facebook jest dla 

Ciebie obowiązkowy. 
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Instagram — idealny jeśli Twój produkt lub usługa jest wizualna: gastronomia, moda, uroda, 

wnętrza, fotografia, podróże, fitness. Wymaga regularnego publikowania estetycznych zdjęć lub 

krótkich filmów (Reels). Młodsza grupa wiekowa niż Facebook, ale rosnąca. 

LinkedIn — obowiązkowy dla firm B2B, freelancerów i specjalistów. Jeśli Twoi klienci to 

firmy, menadżerowie lub specjaliści w danej branży, LinkedIn jest Twoim miejscem. Treści 

branżowe, porady, case studies — to tu działa najlepiej. 

TikTok — rosnąca platforma, idealna jeśli możesz tworzyć krótkie, angażujące filmy. 

Algorytm jest bardzo korzystny dla nowych twórców — możesz dotrzeć do tysięcy osób nawet 

bez żadnych obserwujących. Nie tylko dla nastolatków — szybko rośnie w każdej grupie 

wiekowej. 

YouTube — jeśli możesz tworzyć filmy dłuższe niż kilka minut: tutoriale, poradniki, recenzje, 

webinary. YouTube to druga największa wyszukiwarka na świecie, a filmy pojawiają się też 

w wynikach Google. Długoterminowo bardzo silny kanał. 

Pinterest — wartościowy tylko jeśli zajmujesz się tematami wizualnymi: przepisy, moda, 

wnętrza, DIY. Na tle innych platform piny mogą działać latami po publikacji, ale dla większości 

polskich firm nie będzie to priorytet. 

X (dawniej Twitter) — dla większości firm nie jest priorytetem, ale dla niektórych branż wciąż 

kluczowy: dziennikarstwo i media, polityka i samorządność, branża IT i startupowa, marketing 

i PR. Jeśli Twoi klienci lub konkurencja są aktywni na X — warto tam być. Krótkie, szybkie 

komunikaty i bezpośrednie rozmowy sprawdzają się tu lepiej niż długie treści. 

 

5.2 Jak tworzyć posty które przyciągają kliknięcia? 

Samo wklejenie linku do strony to za mało. Musisz sprawić, żeby ktoś chciał go kliknąć. To 

wymaga chwili zastanowienia przed każdą publikacją. 

Przykuwający nagłówek lub podpis 

Zamiast: „Nowy wpis na blogu: link" 

Lepiej: „Czy wiesz że większość właścicieli stron traci 60% odwiedzających przez jeden prosty 

błąd? Opisuję to w nowym artykule — link w bio." 

Zadaj pytanie, ujawnij intrygujący fakt, obiecaj konkretną korzyść. Daj powód do kliknięcia. 

Właściwe zdjęcie lub grafika 
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Posty ze zdjęciem lub grafiką uzyskują wielokrotnie więcej kliknięć niż posty z samym 

tekstem. Każdy artykuł na blogu powinien mieć dedykowane zdjęcie okładkowe — najlepiej 

z tytułem artykułu nałożonym na grafikę. Do tworzenia takich grafik świetnie nadaje się darmowe 

narzędzie Canva (canva.com) — bez żadnej wiedzy graficznej. 

Wezwanie do działania 

Powiedz czytelnikom wprost co mają zrobić: „Kliknij w link w bio", „Przeczytaj cały artykuł 

pod linkiem", „Sprawdź szczegóły na stronie". Brzmi banalnie, ale badania konsekwentnie 

pokazują że posty z wyraźnym wezwaniem do działania uzyskują więcej kliknięć. 

Timing — kiedy publikować 

Każda platforma ma swoje najlepsze godziny. Zwykle ruch jest największy rano przed pracą 

(7–9), w porze lunchu (12–14) i wieczorem (19–21). Ale najlepszą wskazówkę dają Ci statystyki 

Twojej własnej strony — sprawdzaj kiedy Twoi obserwatorzy są aktywni i dostosuj 

harmonogram. 

 

5.3 Regularność i plan treści 

Nie musisz publikować codziennie. Lepiej publikować 2–3 razy w tygodniu coś 

wartościowego niż 7 razy tygodniowo coś banalnego. 

Ale regularność ma znaczenie. Algorytmy platform społecznościowych nagradzają 

konsekwencję. Jeśli znikasz na dwa tygodnie i wracasz z serią 10 postów naraz, to nie działa tak 

samo jak spokojne 3 posty tygodniowo. Platforma przestaje Cię pokazywać obserwatorom gdy 

milczysz zbyt długo. 

Content calendar — plan treści 

Rozwiązaniem jest plan treści na co najmniej miesiąc do przodu. Nie musisz z góry pisać 

każdego posta — wystarczy że wiesz z grubsza co opublikujesz w danym tygodniu. 

Prosty schemat który działa: jeden post promujący nowy artykuł lub usługę, jeden post 

edukacyjny lub poradnikowy, jeden post bardziej osobisty lub za kulisami firmy. Powtarzaj 

w kółko. Trzy posty tygodniowo, gotowy schemat — tak wygląda plan treści który można 

utrzymać. 
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5.4 Narzędzia do planowania i zarządzania 

Jeśli zarządzasz kilkoma platformami, ręczne publikowanie każdego posta osobno jest 

żmudne. Istnieją narzędzia które pozwalają zaplanować posty z wyprzedzeniem i publikują je 

automatycznie o wybranej godzinie. 

Meta Business Suite — darmowe narzędzie od Meta do planowania postów na Facebook 

i Instagram. Wystarczające dla większości małych firm. Dostępne przez business.facebook.com. 

Buffer — prosty w obsłudze, darmowy plan dla 3 kanałów. Obsługuje Facebook, Instagram, 

LinkedIn, Pinterest, TikTok. Świetny na start. 

Later — szczególnie dobry do Instagrama. Wizualne planowanie całej siatki zdjęć — widzisz 

jak Twój profil będzie wyglądał zanim cokolwiek opublikujesz. 

Hootsuite — bardziej zaawansowany, obsługuje więcej platform i daje szersze statystyki. 

Płatny, ale oferuje bezpłatny okres próbny. 

 

5.5 Jeden ważny szczegół — link w bio 

Na Instagramie i TikToku nie możesz dodawać klikanych linków bezpośrednio w postach. 

Jedyne miejsce na klikalny link to sekcja „bio" w profilu. 

Dlatego w postach piszesz „link w bio" i kierujesz tam ruch. Ale co jeśli chcesz linkować do 

różnych podstron? Wtedy przydają się narzędzia takie jak Linktree (linktr.ee) lub Beacons — 

tworzą jedną stronę ze wszystkimi Twoimi linkami, którą wklejasz w bio. 

 

Podsumowanie — media społecznościowe krok po kroku 

• Wybierz 1–2 platformy gdzie są Twoi odbiorcy i na których jesteś w stanie 

regularnie tworzyć treści 

• Pisz podpisy które dają powód do kliknięcia — pytania, zaskakujące fakty, 

konkretne korzyści 

• Twórz dedykowane grafiki do każdego artykułu i posta — Canva jest darmowa 

i prosta 

• Zaplanuj treści minimum miesiąc do przodu i trzymaj się harmonogramu 
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• Skorzystaj z darmowych narzędzi do planowania — Meta Business Suite lub 

Buffer 



 

 

Rozdział 6 — Content marketing: strona która 

przyciąga 

 

Content marketing to strategia polegająca na tworzeniu i publikowaniu wartościowych treści 

— artykułów, poradników, filmów, infografik — które przyciągają potencjalnych klientów. 

Zamiast mówić „kup mój produkt!", mówisz „oto darmowa wiedza która ci pomoże". Budujesz 

zaufanie i pozycję eksperta. A kiedy ktoś już Ci ufa i uważa Cię za eksperta w swojej dziedzinie 

— kupuje od Ciebie, a nie od konkurencji. To prostsze, tańsze i długofalowo skuteczniejsze niż 

tradycyjna reklama. 

 

6.1 Blog — czy warto i jak zacząć? 

Krótka odpowiedź: tak, warto. Dłuższa: warto jeśli robisz to regularnie i z sensem. 

Dlaczego blog pomaga stronie? 

Po pierwsze, każdy artykuł blogowy to nowa zaindeksowana podstrona. Więcej podstron to 

więcej szans na pojawienie się w Google na różne frazy. Strona z jedną stroną główną walczy 

o kilka słów kluczowych. Strona ze 50 artykułami walczy o setki fraz jednocześnie. 

Po drugie, artykuły przyciągają ludzi którzy szukają informacji, nie tylko zakupu. Ktoś kto 

szuka „jak wybrać ekspres do kawy" i trafia na Twój artykuł, może za chwilę kupić ekspres 

właśnie u Ciebie — bo już Ci ufa. Bez bloga ten człowiek w ogóle by Cię nie znalazł. 
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Po trzecie, wartościowe artykuły zdobywają naturalne backlinki. Inni twórcy, dziennikarze 

i blogerzy linkują do Ciebie jako do źródła. Pamiętasz z rozdziału o SEO jak ważne są backlinki? 

Blog to najnaturalniejszy sposób ich zdobywania. 

Jak zacząć? 

Zacznij od 10 pomysłów na artykuły. Skąd je wziąć? Pomyśl o pytaniach które Twoi klienci 

zadają najczęściej. „Jak długo trwa?" „Ile kosztuje?" „Jaka jest różnica między X a Y?" „Czy warto?" 

To gotowe tematy — ludzie dokładnie tych rzeczy szukają w Google. 

Następnie skorzystaj z AnswerThePublic lub Google Autocomplete — wpisz swoją branżę 

i sprawdź jakie pytania ludzie zadają. Gotowa lista tematów na wiele miesięcy. 

Nie musisz publikować codziennie. Nawet jeden dobry artykuł co dwa tygodnie, jeśli jest 

naprawdę wartościowy, przynosi efekty. Zacznij od tego co możesz utrzymać. 

 

6.2 Jak pisać artykuły — dla ludzi i pod Google jednocześnie 

Tu jest dobra wiadomość: nie musisz wybierać między pisaniem dla ludzi a pisaniem dla 

Google. Dobre SEO i dobre pisarstwo to w istocie to samo — bo Google nagradza treści które są 

naprawdę użyteczne dla czytelnika. 

Struktura dobrego artykułu: 

Tytuł — zawiera główne słowo kluczowe i jest konkretny. Zamiast „Kawa" napisz „10 

rodzajów kawy i jak każdą z nich parzyć — przewodnik dla początkujących". Konkretny tytuł 

przyciąga właściwych czytelników i pomaga w pozycjonowaniu. 

Wstęp — pierwsze 100–150 słów decyduje czy czytelnik zostanie czy ucieknie. Odnieś się od 

razu do problemu który artykuł rozwiązuje. Nie zaczynaj od historii firmy ani od definicji 

słownikowej. Zacznij od czytelnika i jego problemu. 

Nagłówki H2 i H3 — podziel artykuł na logiczne sekcje z wyraźnymi nagłówkami. Większość 

ludzi najpierw skanuje artykuł zanim zdecyduje się go czytać. Nagłówki pomagają im szybko 

ocenić czy artykuł jest dla nich. 

Treść — pisz językiem prostym i bezpośrednim. Unikaj żargonu chyba że piszesz dla 

ekspertów. Konkretne przykłady, liczby i porównania sprawiają że tekst jest wiarygodny 

i przyswajalny. Krótkie akapity — maksymalnie 3–4 zdania — są łatwiejsze do czytania, 

szczególnie na telefonie. 
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Podsumowanie lub lista kroków — zakończ artykuł czymś użytecznym. Czytelnik powinien 

wyjść z konkretnymi wnioskami lub krokami do wykonania. To sprawia że artykuł jest 

zapamiętywany jako wartościowy. 

Wezwanie do działania — co ma zrobić czytelnik po przeczytaniu? Zapisać się na newsletter? 

Zobaczyć powiązany artykuł? Skontaktować się z Tobą? Powiedz mu to wprost — bez wezwania 

do działania większość czytelników po prostu zamknie kartę. 

Jak długi powinien być artykuł? 

Minimum 1000 słów dla większości tematów. Artykuły poradnikowe i przewodniki mogą 

mieć 2000–3000 słów. Dłuższe treści zwykle rankują lepiej w Google — bo jeśli temat jest złożony, 

krótki artykuł rzadko odpowiada na pytanie w pełni. Ale długość dla samej długości nie ma sensu. 

Pisz tyle ile potrzeba żeby wyczerpać temat. 

 

6.3 Inne formy content marketingu 

Blog to nie jedyna opcja. Oto inne formaty które sprawdzają się świetnie i mogą być lepiej 

dopasowane do Twojego stylu pracy: 

Podcast — jeśli wolisz mówić niż pisać. Rosnące medium które buduje bardzo lojalną 

publiczność. Słuchacze spędzają z Tobą dziesiątki minut tygodniowo — to buduje głębszą relację 

niż artykuł przeczytany w 5 minut. Trudniejszy do pozycjonowania bezpośrednio, ale świetny do 

budowania wizerunku eksperta. 

Wideo na YouTube — jak już wspominałem, YouTube to wyszukiwarka. Tutoriale i poradniki 

w formie wideo docierają do ogromnych audiencji i budują zaufanie szybciej niż tekst. Wymaga 

więcej czasu produkcji, ale materiały zostają i pracują latami. 

Infografiki — wizualne przedstawienie danych, procesu lub porównania. Dobre infografiki są 

masowo udostępniane w mediach społecznościowych i zdobywają naturalne backlinki. Canva 

pozwala tworzyć je nawet bez umiejętności graficznych. 

Poradniki do pobrania (lead magnety) — darmowy PDF, checklista lub szablon który 

użytkownik pobiera w zamian za adres email. Budujesz jednocześnie wartościową treść i listę 

mailingową. O tym więcej w następnym rozdziale. 

Case studies — szczegółowe opisy jak pomogłeś konkretnemu klientowi osiągnąć konkretny 

wynik. Bardzo skuteczne szczególnie w B2B. Liczby i konkrety budują wiarygodność lepiej niż 

jakakolwiek reklama. 



Content marketing 

34 

 

6.4 Częstotliwość — ile i jak często? 

Jeden wartościowy artykuł miesięcznie jest lepszy niż cztery słabe. Ale jeden artykuł 

tygodniowo jest lepszy niż jeden miesięcznie. Idealna częstotliwość to taka którą możesz utrzymać 

bez wypalenia. 

Zacznij od realistycznych założeń. Jeden artykuł co dwa tygodnie to dobry start dla 

zapracowanego właściciela małej firmy. Po kilku miesiącach gdy wejdziesz w rytm i zobaczysz 

pierwsze efekty, możesz zwiększyć tempo. 

Jedna praktyczna wskazówka: pisz artykuły z wyprzedzeniem. Kiedy masz dobry dzień 

i energię do pisania, napisz dwa artykuły zamiast jednego. Drugi opublikuj za dwa tygodnie. Masz 

bufor na gorsze okresy — i nigdy nie zostajesz bez treści do opublikowania. 

 

Podsumowanie — content marketing w praktyce 

• Zacznij bloga jeśli jeszcze go nie masz — to najskuteczniejszy długoterminowy 

kanał przyciągania ruchu 

• Zbierz 10 tematów z pytań które Twoi klienci zadają najczęściej 

• Pisz artykuły minimum 1000 słów, z jasną strukturą i wezwaniem do działania 

• Zacznij od częstotliwości którą możesz utrzymać — lepiej mniej a regularnie 

• Pisz z wyprzedzeniem żeby mieć bufor na trudniejsze tygodnie 



 

 

Rozdział 7 — Email marketing i budowanie listy 

 

Jeśli miałbym wskazać jeden kanał marketingowy który ponad wszystkie inne warto rozwijać 

— byłby to email marketing. 

Dlaczego? Bo lista mailingowa to jedyna lista kontaktów którą naprawdę posiadasz. Twoja 

strona na Facebooku, profil na Instagramie, kanał na YouTube — to wszystko pożyczone 

nieruchomości. Facebook może zmienić algorytm i z dnia na dzień sprawić że Twoje posty 

zobaczy 5% obserwatorów zamiast 30%. Instagram może zawiesić Twoje konto bez ostrzeżenia. 

YouTube może usunąć kanał. I nie masz na to żadnego wpływu. 

Lista mailingowa jest Twoja. Nikt Ci jej nie zabierze. 

 

7.1 Dlaczego email wciąż rządzi? 

Email marketing ma wyższy zwrot z inwestycji niż jakikolwiek inny kanał cyfrowy — średnio 

36 złotych przychodu na każdą złotówkę wydaną na email marketing. To liczba która pojawia się 

w badaniach branżowych od lat i wciąż się utrzymuje. 

Dlaczego email działa tak dobrze? 

Po pierwsze, subskrybenci sami poprosili o Twoje wiadomości. To zupełnie inny poziom 

zainteresowania niż przypadkowy odwiedzający strony. Osoba która zapisała się na Twój 

newsletter chce od Ciebie słyszeć. 
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Po drugie, email trafia bezpośrednio do skrzynki. Nie walczysz z algorytmem który decyduje 

czy Twoja wiadomość w ogóle dotrze do odbiorcy. Jeśli ktoś otwiera skrzynkę — Twój email tam 

jest. 

Po trzecie, email pozwala na personalizację i segmentację. Możesz wysyłać różne wiadomości 

do różnych grup odbiorców — inne do nowych subskrybentów, inne do stałych klientów, inne do 

osób które nie kupiły od dawna. 

 

7.2 Jak zbudować listę mailingową? 

Budowanie listy to proces długoterminowy. Nie zbudujesz jej w tydzień. Ale każdy kto jest na 

Twojej liście to potencjalny klient który sam zgłosił chęć kontaktu — więc każdy zapis ma wartość. 

Formularz zapisu na stronie 

Podstawa. Formularz zapisu powinien być widoczny na Twojej stronie — najlepiej w kilku 

miejscach. Typowe lokalizacje to: górny pasek strony, koniec artykułu blogowego, boczny panel, 

wyskakujące okienko po kilku sekundach na stronie lub gdy użytkownik chce ją opuścić. 

Sam formularz powinien być maksymalnie prosty. Imię i adres email wystarczą — każde 

dodatkowe pole zmniejsza liczbę zapisów. Ludzie są leniwi i nieufni. Im mniej od nich wymagasz, 

tym chętniej się zapiszą. 

Lead magnet — daj coś w zamian 

Samo „zapisz się na newsletter" coraz słabiej działa. Ludzie dostają już za dużo maili i są 

ostrożni z podawaniem adresu. Daj im konkretny powód do zapisu. 

Lead magnet to darmowa wartość którą oferujesz w zamian za adres email. Może to być: 

darmowy PDF z poradnikiem, checklista do pobrania, szablon dokumentu, mini kurs emailowy 

(seria kilku maili z wiedzą), dostęp do nagrania wideo, rabat na pierwsze zamówienie. 

Klucz to trafność — lead magnet musi być ściśle związany z tym czym się zajmujesz i być 

naprawdę użyteczny. „Darmowy poradnik: 10 błędów które niszczą pozycję Twojej strony 

w Google" — to przekonujący lead magnet dla właściciela strony. „Newsletter z nowościami" — 

to nie jest lead magnet. 

Treści bramkowane 

Inny sposób to tzw. content upgrade — dodatkowe materiały powiązane z konkretnym 

artykułem, dostępne po zapisaniu się. Czytasz artykuł o przepisie? Pobierz gotową listę 
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zakupów w PDF. Czytasz artykuł o SEO? Pobierz checklistę SEO dla swojej strony. Ten sposób 

działa bardzo dobrze bo lead magnet jest ściśle powiązany z tym czego czytelnik właśnie szukał. 

 

Ważne: RODO i zgody na newsletter 

Zbierając adresy email w Polsce musisz pamiętać o RODO. To nie jest opcjonalne — brak 

odpowiednich zgód może Cię kosztować poważne kary. 

Co musisz zrobić przed rozpoczęciem zbierania maili: 

• Zadbaj o zgodę. Osoba zapisująca się na newsletter musi świadomie zgodzić się 

na otrzymywanie od Ciebie wiadomości. Nie może to być domyślnie zaznaczone pole — 

musi kliknąć sama. 

• Podaj cel. Napisz do czego będzie używany adres: „Zapisuję się na newsletter 

z poradami SEO" — to wystarczy. 

• Dodaj link do polityki prywatności. W formularzu zapisu umieść link do polityki 

prywatności która wyjaśnia co robisz z danymi, jak długo je przechowujesz i jakie prawa 

ma subskrybent. 

• Każdy email musi mieć link rezygnacji. To wymóg prawny. Na dole każdego 

maila umieść link „Wypisz się" lub „Zarządzaj subskrypcją". Brevo, MailerLite 

i Mailchimp robią to automatycznie — nie musisz tego ręcznie dodawać. 

Praktyczna rada: większość platform mailingowych (Brevo, MailerLite, Mailchimp) ma 

wbudowane formularze zgodne z RODO. Wystarczy że ich użyjesz i dodasz link do polityki 

prywatności. Nie wymyślaj własnych rozwiązań. 

 

7.3 Co wysyłać i jak często? 

Masz listę. Co teraz? 

Najczęstszy błąd to zbieranie listy i nierobienie z nią nic. Albo odwrotny błąd — zasypywanie 

subskrybentów mailami codziennie aż się wypiszą. 

Złoty środek to jeden newsletter tygodniowo lub jeden na dwa tygodnie. Wystarczająco często 

żeby Cię pamiętali, rzadko wystarczająco żeby nie irytować. 

Co pisać w newsletterze? 
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Najprostszy model to email który daje wartość, a przy okazji wspomina o Twoich produktach 

lub usługach. Na przykład: 80% treści to użyteczna wiedza, porady, ciekawostki z branży. 20% to 

informacja o tym co oferujesz. 

Konkretne pomysły na treść newslettera: 

• Streszczenie nowego artykułu z bloga z linkiem do całości 

• Praktyczna porada której nie ma na blogu — coś ekskluzywnego tylko dla 

subskrybentów 

• Kulisy pracy — co robisz, co testujesz, czego się uczysz 

• Polecenia — narzędzia, książki, podcasty które Ci się przydały 

• Informacje o promocjach, nowościach, dostępności 

Linia tematyczna — najważniejszy element maila 

Jeśli nikt nie otworzy maila, nie ma znaczenia jak świetna jest jego treść. O tym czy mail 

zostanie otwarty decyduje przede wszystkim linia tematyczna — to pierwsze co widzi 

subskrybent. 

Dobra linia tematyczna jest konkretna, wzbudza ciekawość lub obiecuje korzyść i wygląda jak 

mail od człowieka, nie od firmy. „Newsletter #47" to zła linia tematyczna. „Ten błąd popełnia 9 na 

10 właścicieli stron" — to dobra linia tematyczna. 

 

7.4 Narzędzia — od czego zacząć? 

Nie musisz od razu inwestować w drogie platformy. Na początek darmowe narzędzia 

w zupełności wystarczą. 

Brevo (dawniej Sendinblue) — darmowy plan pozwala na przechowywanie do 100 000 

kontaktów i wysyłkę 300 maili dziennie. Polskie menu, prosty kreator maili, automatyzacje nawet 

w darmowej wersji. Dobry wybór na start. 

MailerLite — darmowy plan do 500 subskrybentów i 12 000 maili miesięcznie. Bardzo prosty 

w obsłudze, ładne szablony, dobra dostarczalność. Świetny dla początkujących. 

Mailchimp — najpopularniejsza platforma na świecie. Darmowy plan do 250 kontaktów i 500 

wysyłek miesięcznie. Ogromne możliwości, ale interfejs nieco bardziej skomplikowany niż 

konkurencja. 

Który wybrać? Jeśli zaczynasz od zera i chcesz czegoś prostego — MailerLite. Jeśli chcesz 

polskiego interfejsu i myślisz o automatyzacjach od początku — Brevo. 
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7.5 Automatyzacje — email marketing który działa sam 

Ta sekcja jest bardziej zaawansowana. Jeśli dopiero zaczynasz — wróć do niej po kilku miesiącach 

regularnego wysyłania newslettera. 

Gdy już opanujesz podstawy, warto poznać automatyzacje. To sekwencje maili które wysyłają 

się automatycznie w odpowiedzi na określone działania subskrybenta — bez Twojego udziału. 

Najprostszy i najbardziej wartościowy automat to sekwencja powitalna. Kiedy ktoś zapisuje 

się na Twoją listę, automatycznie dostaje serię 3–5 maili przez kilka dni. Pierwszy mail wita 

i dostarcza obiecany lead magnet. Drugi przedstawia Ciebie i Twoją historię. Trzeci daje 

dodatkową wartość. Czwarty lub piąty delikatnie wspomina o Twojej ofercie. 

Ta sekwencja działa 24 godziny na dobę, 7 dni w tygodniu — zupełnie bez Twojego udziału. 

Raz ustawiona, buduje relację z każdym nowym subskrybentem automatycznie. 

 

Podsumowanie — email marketing od zera 

• Załóż konto w MailerLite lub Brevo — oba darmowe na start 

• Dodaj formularz zapisu w widocznym miejscu na stronie 

• Stwórz prosty lead magnet — checklista lub PDF z poradnikiem to świetny 

początek 

• Zacznij wysyłać newsletter raz na dwa tygodnie — wartość przede wszystkim 

• Ustaw automatyczną sekwencję powitalną dla nowych subskrybentów 



 

 

Rozdział 8 — Analityka: skąd wiedzieć co działa 

 

Możesz robić wszystko co opisałem w poprzednich rozdziałach — optymalizować SEO, pisać 

artykuły, budować listę mailingową, publikować w social mediach — ale bez analityki jesteś ślepy. 

Nie wiesz co przynosi efekty, a co to strata czasu. Nie wiesz skąd przychodzą odwiedzający. Nie 

wiesz co ich zatrzymuje, a co odpycha. 

Analityka to latarnia w ciemności. Bez niej płyniesz na wyczucie. 

 

8.1 Google Analytics 4 — podstawowe narzędzie 

Google Analytics 4 (w skrócie GA4) to darmowe narzędzie od Google które mierzy ruch na 

Twojej stronie. Jest standardem w branży i absolutnym must-have dla każdego właściciela strony. 

Jak zainstalować Google Analytics 4? 

Wejdź na analytics.google.com i zaloguj się kontem Google. Kliknij „Utwórz konto", podaj 

nazwę swojej firmy, następnie utwórz „usługę" — wpisz adres swojej strony. Google wygeneruje 

dla Ciebie specjalny kod śledzący (tzw. tag) — krótki fragment JavaScript. 

Ten kod musisz umieścić na każdej stronie swojej witryny, w sekcji <head>. Brzmi technicznie, 

ale w rzeczywistości jest to proste: 

Jeśli używasz WordPressa — zainstaluj wtyczkę Google Site Kit lub po prostu wklej kod 

w ustawieniach motywu. Jeśli używasz Wix, Squarespace lub innego kreatora — w ustawieniach 

strony znajdziesz pole na „kod śledzący Google Analytics". Wystarczy wkleić. 
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Po instalacji poczekaj 24–48 godzin. Dane zaczną spływać i od tego momentu każda wizyta na 

Twojej stronie będzie rejestrowana. 

 

8.2 Najważniejsze metryki — co mierzyć? 

Google Analytics oferuje dziesiątki raportów i setek wskaźników. Na początku możesz się 

poczuć przytłoczony. Spokojnie — skup się na kilku najważniejszych liczbach. 

Użytkownicy i sesje 

Użytkownicy to liczba unikalnych osób które odwiedziły Twoją stronę w danym okresie. Sesje 

to liczba wizyt — jeden użytkownik może mieć kilka sesji jeśli odwiedza stronę kilka razy. 

To podstawowe miary ruchu. Obserwuj czy rosną z miesiąca na miesiąc — to najprostszy 

wskaźnik czy Twoje działania promocyjne działają. 

Źródła ruchu 

To jedna z najważniejszych informacji które daje Ci Analytics. Skąd przychodzą odwiedzający? 

Raport „Pozyskiwanie" pokazuje podział na: 

• Ruch organiczny (Organic Search) — osoby które znalazły Cię przez Google. To 

efekt Twojej pracy nad SEO. 

• Ruch bezpośredni (Direct) — osoby które wpisały adres strony bezpośrednio 

w przeglądarkę lub miały ją w zakładkach. 

• Ruch z social mediów (Social) — osoby które kliknęły link na Facebooku, 

Instagramie i innych platformach. 

• Ruch z odesłań (Referral) — osoby które kliknęły link do Twojej strony na innej 

witrynie. 

• Ruch z email (Email) — osoby które kliknęły link w Twoim newsletterze. 

Znając źródła ruchu wiesz które kanały działają, a które wymagają więcej uwagi. Jeśli ruch 

z social mediów jest zerowy mimo że codziennie publikujesz — coś jest nie tak z Twoją strategią 

w mediach społecznościowych. 

Współczynnik zaangażowania (Engagement Rate) 

Współczynnik zaangażowania to procent odwiedzających którzy spędzili na stronie ponad 10 

sekund, wykonali zdarzenie konwersji lub obejrzeli więcej niż jedną podstronę. Niski wskaźnik 

zaangażowania (poniżej 30–40%) może oznaczać że strona nie spełnia oczekiwań odwiedzających, 

ładuje się za wolno, lub że przyciągasz niewłaściwy ruch. 
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Nie panikuj jednak przy niskim zaangażowaniu na blogu — czytanie jednego 

artykułu i wyjście może być normalnym zachowaniem. Martwić się powinieneś gdy niski 

wskaźnik zaangażowania dotyczy strony produktowej lub kontaktowej. 

Uwaga: W GA4 nie ma już wskaźnika Bounce Rate z Universal Analytics. Zamiast niego 

otrzymujesz Engagement Rate — zastępnik koncepcyjny w nowym modelu pomiarowym. To nie 

jest matematyczna odwrotność (100% − BR ≠ ER), bo kryteria są inne: GA4 liczy sesje powyżej 10 

sekund, z konwersją lub z co najmniej 2 odsłonami. W rzeczywistości wysoki Bounce Rate w UA 

oznacza zwykle niski Engagement Rate w GA4. 

Średni czas zaangażowania 

Jak długo odwiedzający rzeczywiście czytają Twoją stronę? Średni czas zaangażowania w GA4 

mierzy tylko czas, gdy użytkownik aktywnie interaguje ze stroną — w przeciwieństwie do 

dawnego „średniego czasu na stronie", który liczył też czas w tle. Długi czas zaangażowania 

oznacza że treść jest wartościowa. Krótki — że coś odpycha. Zestawiaj ten wskaźnik z konkretną 

podstroną — może jeden artykuł zatrzymuje ludzi na 5 minut, a inny na 30 sekund. To cenna 

informacja o jakości treści. 

Najpopularniejsze strony 

Raport „Strony i ekrany" pokazuje które podstrony mają największy ruch. To złoto. Wiesz 

które tematy interesują Twoich odwiedzających. Możesz pisać więcej o tym co działa. Możesz 

zadbać o to żeby najpopularniejsze strony miały dobrze skonfigurowane wezwanie do działania 

— bo to one przyciągają największy ruch. 

Konwersje 

Konwersja to wykonanie przez użytkownika pożądanej akcji — wypełnienie formularza, 

kliknięcie w numer telefonu, zakup w sklepie, zapis na newsletter. Google Analytics pozwala 

mierzyć konwersje jeśli odpowiednio je skonfigurujesz. 

To najbardziej wartościowy wskaźnik ze wszystkich — bo pokazuje nie tylko czy ludzie 

odwiedzają stronę, ale czy robią to co chcesz żeby robili. 

 

8.3 Google Search Console + Analytics — połącz narzędzia 

Google Search Console i Google Analytics to dwa różne narzędzia które doskonale się 

uzupełniają. Warto je połączyć. 
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Search Console mówi Ci jak ludzie Cię znajdują w Google — jakie frazy wpisują, jak wysoko 

się pojawia, ile razy klikają. Analytics mówi Ci co robią gdy już są na stronie — gdzie wchodzą, 

jak długo zostają, co klikają. 

Razem dają pełny obraz ścieżki użytkownika: od wpisania frazy w Google aż do działania na 

Twojej stronie. 

Jak połączyć? W Google Analytics przejdź do Administracja, następnie „Linki do Search 

Console" i postępuj zgodnie z instrukcjami. Po połączeniu w Analytics pojawi się nowy raport 

pokazujący dane z obu narzędzi jednocześnie. 

 

8.4 Jak czytać dane i wyciągać wnioski? 

Dane same w sobie nic nie znaczą — liczy się interpretacja i działanie na ich podstawie. Oto 

praktyczne podejście: 

Porównuj okresy, nie pojedyncze dni 

Jeden dzień z małym ruchem nic nie mówi — może był weekend, może był świąteczny. 

Porównuj miesiąc do miesiąca lub kwartał do kwartału. Szukaj trendów długoterminowych. 

Szukaj anomalii 

Nagły skok ruchu — skąd pochodzi? Może ktoś udostępnił Twój artykuł w dużej grupie na 

Facebooku. Nagły spadek — co się stało? Może Google zaktualizował algorytm. Anomalie to 

sygnały wymagające zbadania. 

Działaj na podstawie danych 

Artykuł który przyciąga dużo ruchu ale ma wysoki bounce rate (niski engagement rate w GA4) 

— może wymaga lepszego wstępu. Podstrona z niskim ruchem a wysoką konwersją — skieruj na 

nią więcej ruchu. Źródło które generuje dużo odwiedzin ale mało konwersji — może przyciąga 

niewłaściwych ludzi. 

Ustal rytm przeglądania danych 

Nie musisz zaglądać do Analytics codziennie — to może prowadzić do obsesyjnego śledzenia 

i błędnych wniosków z małych próbek. Ustal sobie stały rytm: raz w tygodniu szybki rzut oka na 

podstawowe liczby, raz w miesiącu głębsza analiza trendów i wyciąganie wniosków. 
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8.5 Inne przydatne narzędzia analityczne 

Google Analytics to fundament, ale nie jedyne narzędzie warte uwagi. 

Hotjar — pokazuje nagrania sesji (jak konkretni użytkownicy poruszają się po stronie) i mapy 

cieplne (gdzie ludzie klikają i jak daleko scrollują). Bezcenne do zrozumienia dlaczego 

użytkownicy zachowują się w określony sposób. Darmowy plan wystarczy na start. 

Microsoft Clarity — podobne możliwości co Hotjar, całkowicie darmowe. Nagrania sesji 

i mapy cieplne bez limitu. Świetna alternatywa dla budżetowych właścicieli stron. 

Google Looker Studio — darmowe narzędzie do tworzenia wizualnych 

dashboardów z danymi z Analytics, Search Console i innych źródeł. Jeśli chcesz mieć wszystkie 

kluczowe metryki w jednym miejscu w czytelnej formie — warto poznać. 

 

Podsumowanie — analityka w praktyce 

• Zainstaluj Google Analytics 4 na swojej stronie jeśli jeszcze tego nie zrobiłeś 

• Połącz Analytics z Google Search Console 

• Śledź co tydzień: ruch ogółem, źródła ruchu, najpopularniejsze strony 

• Śledź co miesiąc: trendy wzrostu lub spadku, konwersje, czas na stronie 

• Działaj na podstawie danych — nie zgaduj, sprawdzaj 



 

 

Zakończenie — Plan działania na pierwsze 90 

dni 

 

Dotarłeś do końca. Przeszedłeś przez podstawy techniczne, Google Search Console, SEO, 

metadane, media społecznościowe, content marketing, email marketing i analitykę. To sporo 

wiedzy naraz. 

Teraz pojawia się pokusa żeby zrobić wszystko jednocześnie. Oprzyj się jej. Najczęstszy powód 

dla którego właściciele stron nie widzą efektów to nie brak wiedzy — to próba zrobienia 

wszystkiego naraz, przytłoczenie i porzucenie po dwóch tygodniach. 

Zamiast tego — plan. Krok po kroku. Miesiąc po miesiącu. 

 

Miesiąc 1 — Fundamenty 

Zanim zaczniesz promować, upewnij się że podstawy działają. Bez solidnych 

fundamentów cała promocja to budowanie na piasku. 

Tydzień 1 — Techniczne podstawy 

Sprawdź szybkość strony na pagespeed.web.dev i jeśli wynik jest poniżej 70 — skompresuj 

zdjęcia przez TinyPNG. Sprawdź czy strona działa poprawnie na telefonie. Upewnij się że adres 

zaczyna się od https://. Wpisz w Google „site:twojastrona.pl" i sprawdź czy Google w ogóle Cię 

widzi. 

Tydzień 2 — Google Search Console 
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Załóż konto w Google Search Console, dodaj stronę i zweryfikuj własność. Stwórz mapę 

witryny przez Yoast SEO lub XML-Sitemaps.com i prześlij ją w Search Console. Przejrzyj raport 

„Strony" — co Google zaindeksował, a co nie. 

Tydzień 3 — Google Analytics 

Zainstaluj Google Analytics 4. Połącz Analytics z Search Console. Poczekaj kilka dni aż zbiorą 

się pierwsze dane. Zapoznaj się z interfejsem — nie musisz rozumieć wszystkiego od razu. 

Tydzień 4 — Metadane 

Sprawdź czy każda podstrona ma odrębny meta title (50–60 znaków) i meta description (150–

160 znaków). Skonfiguruj Open Graph przez Yoast SEO. Dodaj alt text do wszystkich zdjęć na 

stronie. 

 

Miesiąc 2 — Treść i SEO 

Fundamenty gotowe. Czas zacząć budować widoczność przez wartościowe treści. 

Tydzień 5 — Słowa kluczowe 

Zrób burzę mózgów — zapisz 20 pytań które Twoi klienci zadają najczęściej. Skorzystaj 

z AnswerThePublic i Google Autocomplete żeby rozszerzyć listę. Wybierz 10 

tematów artykułów i zapisz je w kalendarzu treści. 

Tydzień 6 — Pierwszy artykuł 

Napisz i opublikuj pierwszy artykuł blogowy — minimum 1000 słów, z nagłówkami H2 i H3, 

ze słowem kluczowym w tytule i treści, zakończony wezwaniem do działania. Sprawdź w Search 

Console czy Google go zaindeksował. 

Tydzień 7 — Social media 

Wybierz jedną lub dwie platformy społecznościowe gdzie są Twoi odbiorcy. Załóż lub 

uzupełnij profile firmowe. Stwórz konto w Canva i zaprojektuj szablon grafiki do postów. 

Zaplanuj pierwszy miesiąc treści — minimum 2 posty tygodniowo. 

Tydzień 8 — Drugi artykuł i promocja 

Opublikuj drugi artykuł. Zacznij go promować w social mediach. Zaproś do udostępniania 

w grupach tematycznych. Obserwuj w Analytics skąd przychodzi ruch. 
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Miesiąc 3 — Email i systematyzacja 

Masz już treści i social media w ruchu. Czas dodać email marketing i wprowadzić stały rytm 

pracy. 

Tydzień 9 — Lista mailingowa 

Załóż konto w MailerLite lub Brevo. Stwórz prosty lead magnet — checklistę lub PDF 

z poradnikiem związanym z Twoją branżą. Dodaj formularz zapisu na stronie głównej i na końcu 

każdego artykułu. 

Tydzień 10 — Pierwszy newsletter 

Napisz i wyślij pierwszy newsletter do zebranych subskrybentów. Ustaw automatyczną 

sekwencję powitalną — minimum 3 maile dla nowych zapisów. Zaproś czytelników bloga do 

zapisu na newsletter. 

Tydzień 11 — Przegląd i optymalizacja 

Zajrzyj do Google Analytics i przejrzyj dane z ostatnich 2 miesięcy. Które artykuły mają 

największy ruch? Które mają najdłuższy średni czas zaangażowania (w GA4)? Które 

źródła przynoszą najwięcej odwiedzin? Wyciągnij wnioski i zaplanuj kolejne treści na podstawie 

danych, nie intuicji. 

Tydzień 12 — Backlinki i zasięg 

Zidentyfikuj 5 blogów lub portali w Twojej branży. Skontaktuj się z propozycją wpisu 

gościnnego lub współpracy. Dodaj swoją firmę do Profil Firmy w Google jeśli jeszcze tego nie 

zrobiłeś. Sprawdź czy jesteś w najważniejszych katalogach branżowych. 

 

Czego spodziewać się po 90 dniach? 

Bądź realistyczny. Pierwsze efekty SEO pojawiają się po 3–6 miesiącach, nie po 3 tygodniach. 

Ale po 90 dniach systematycznej pracy powinieneś zauważyć: 

Wzrost ruchu organicznego — małe, ale wyraźne. Kilka lub kilkanaście 

artykułów zaindeksowanych przez Google. Pierwsze pozycje w Google na frazy długiego ogona. 

Rosnącą liczbę obserwujących w mediach społecznościowych. Pierwsze kilkudziesięciu 

subskrybentów newslettera. Przede wszystkim — nawyk i rytm pracy który możesz utrzymać 

miesiącami. 
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To nie jest dużo. Ale to solidny fundament pod coś znacznie większego. Po roku 

systematycznej pracy efekty będą już bardzo wyraźne. 

 

Pełna checklista — wszystko w jednym miejscu 

 

Podstawy techniczne 

• Szybkość strony powyżej 70 punktów w PageSpeed Insights 

• Strona działa poprawnie na telefonie 

• Certyfikat SSL aktywny (adres zaczyna się od https://) 

• Google widzi stronę (site:twojastrona.pl daje wyniki) 

 

Google Search Console 

• Konto założone i zweryfikowane 

• Mapa witryny przesłana 

• Raport „Strony" przejrzany 

• Błędy indeksowania naprawione 

 

Google Analytics 

• GA4 zainstalowane na stronie 

• Połączenie z Search Console skonfigurowane 

• Podstawowe raporty przejrzane 

 

SEO i metadane 

• Każda podstrona ma własny meta title (50–60 znaków) 

• Każda podstrona ma meta description (150–160 znaków) 

• Open Graph skonfigurowany (szczególnie og:image) 

• Alt text dodany do wszystkich zdjęć 
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• Adresy URL są opisowe (nie /p=123) 

• Linki wewnętrzne między podstronami 

 

Content marketing 

• Lista 10 tematów artykułów gotowa 

• Kalendarz treści na miesiąc do przodu 

• Pierwszy artykuł opublikowany 

• Rytm publikacji ustalony i utrzymywany 

 

Media społecznościowe 

• 1–2 platformy wybrane 

• Profile firmowe wypełnione 

• Szablon grafiki w Canva gotowy 

• Plan treści na miesiąc 

• Posty publikowane regularnie 

 

Email marketing 

• Konto w MailerLite lub Brevo założone 

• Lead magnet stworzony 

• Formularz zapisu na stronie 

• Sekwencja powitalna ustawiona 

• Pierwszy newsletter wysłany 

 

Backlinki i zasięg 

• Firma w Profil Firmy w Google 

• Firma w katalogach branżowych 

• Kontakt z 5 blogerami lub portalami branżowymi 
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Na koniec — jedna najważniejsza zasada 

Przez całą tę książkę przewija się jedna zasada której chcę się upewnić że zapamiętasz: 

regularność bije perfekcję. 

Nie czekaj aż strona będzie idealna. Nie czekaj aż artykuł będzie doskonały. Nie czekaj aż 

będziesz wiedzieć wszystko o SEO. Zacznij teraz, z tym co masz, i poprawiaj w drodze. 

Strona która regularnie publikuje przeciętne treści pokona stronę która rzadko publikuje 

doskonałe. Newsletter wysyłany co dwa tygodnie przez rok pobije newsletter wysłany raz, 

idealnie napisany. Konto w mediach społecznościowych z trzema postami tygodniowo przez rok 

pokona konto które raz na miesiąc wrzuca coś spektakularnego. 

Działaj. Mierz. Poprawiaj. Powtarzaj. 

Twoja strona na to czeka. 

Koniec 



 

 

Słowniczek pojęć 

 

Alt text — opis zdjęcia czytany przez roboty Google i czytniki ekranu. Pomaga w SEO 

i dostępności strony. 

Backlink — link prowadzący do Twojej strony z innej witryny. Google traktuje go jak 

rekomendację. 

Content marketing — strategia polegająca na tworzeniu wartościowych treści (artykułów, 

poradników, filmów) które przyciągają odwiedzających. 

Crawlowanie — proces przemierzania internetu przez roboty Google, które odwiedzają strony 

i czytają ich zawartość. 

CTR (Click Through Rate) — procent osób które kliknęły w Twój wynik w Google lub w link 

w mailu. Im wyższy, tym bardziej zachęcający jest tytuł lub opis. 

Dane strukturalne (Schema.org) — dodatkowy kod HTML który pomaga Google zrozumieć 

zawartość strony i wyświetlić ją wzbogacony sposób (np. z gwiazdkami). 

Google Analytics — darmowe narzędzie Google do analizy ruchu na stronie. Pokazuje kto, 

skąd i jak długo odwiedza Twoją stronę. 

Google Search Console — darmowe narzędzie Google do monitorowania obecności strony 

w wynikach wyszukiwania. Pokazuje jakie strony są zaindeksowane, jakie błędy występują i jakie 

zapytania przynoszą ruch. 

Indeksowanie — proces dodawania strony do bazy Google. Zaindeksowana strona może 

pojawić się w wynikach wyszukiwania. 
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Konwersja — wykonanie przez użytkownika pożądanej akcji: wypełnienie formularza, zakup, 

zapis na newsletter. 

Lead magnet — darmowa wartość oferowana w zamian za adres email. Może to być PDF, 

checklista, kurs mailowy. 

Link wewnętrzny — odnośnik prowadzący z jednej podstrony do innej w obrębie tej samej 

witryny. 

Meta description — krótki opis strony (150–160 znaków) wyświetlany w wynikach Google 

pod tytułem. Wpływa na CTR. 

Meta title — tytuł strony wyświetlany w wynikach Google i na karcie przeglądarki. 

Najważniejszy element SEO na stronie. 

Newsletter — regularny email wysyłany do subskrybentów z wartościowymi treściami, 

nowościami lub ofertami. 

Open Graph — zestaw tagów HTML które decydują jak wygląda link udostępniony na 

Facebooku, LinkedInie i innych platformach. 

PageSpeed — wskaźnik szybkości ładowania strony. Google mierzy go od 0 do 100. Wynik 

powyżej 70 to dobry start. 

Profil Firmy w Google — darmowa wizytówka firmy w Google Maps i wynikach 

wyszukiwania. Obowiązkowa dla lokalnych firm. 

Responsywność — zdolność strony do automatycznego dopasowywania wyglądu do 

rozmiaru ekranu (komputer, tablet, telefon). 

Rich Results — wzbogacone wyniki w Google, które wyświetlają dodatkowe informacje 

(opinie, ceny, czas gotowania). Działają dzięki danym strukturalnym. 

RODO — unijne rozporządzenie o ochronie danych osobowych. Wymaga zgody na wysyłkę 

maili, polityki prywatności i linku rezygnacji w każdym mailu. 

SEO (Search Engine Optimization) — optymalizacja strony pod kątem wyszukiwarek. 

Wszystko co robisz żeby Twoja strona pojawiała się wyżej w wynikach Google. 

Sitemap (mapa witryny) — plik XML który mówi Google jakie podstrony znajdują się na 

Twojej witrynie. Pomaga w indeksowaniu. 

Słowa kluczowe (frazy kluczowe) — wyrażenia które ludzie wpisują w Google. Twoim 

zadaniem jest tworzyć treści które odpowiadają na te zapytania. 

SSL / HTTPS — certyfikat który szyfruje połączenie między przeglądarką a serwerem. 

Rozpoznasz go po kłódce przy adresie strony. 



Słowniczek pojęć 
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Współczynnik zaangażowania (Engagement Rate) — w GA4 mierzy procent odwiedzających 

którzy faktycznie angażują się w treść strony. Zastąpił dawny Bounce Rate. 



 

 

 

Koniec książki 

Mam stronę i co dalej 

 



 

 

 




