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Wstep

Masz strone internetowa. PoswieciteS czas, energie ipewnie niemalo pieniedzy na jej
stworzenie. Moze zlecite$ ja specjalistom, moze stworzyles ja sam za pomoca jednego
z popularnych kreatoréw, moze kto$ zrobit jq dla Ciebie w prezencie. Niewazne jak powstata —
jest.

I co dalej?

Wiasnie to pytanie stysze najczesciej. Wtasciciele stron — matych firm, blogow,
sklepoéw internetowych, portfolio artystow, lokalnych ustugodawcéw — staja przed tym samym
problemem: strona istnieje, ale nikt jej nie odwiedza. Albo odwiedzaja ja nieliczni, i to gtdéwnie
znajomi, ktorych sami o tym poinformowali.

Prawda jest taka: posiadanie strony to dopiero poczatek. To jak otworzenie sklepu w srodku
lasu. Jesli nikt nie wie, ze istnieje, nikt do niego nie trafi.

Ta ksiazka odpowiada na pytanie ,co dalej". Krok po kroku, bez zbednego zargonu, bez
zakladania ze masz techniczna wiedze specjalisty. Jesli wiesz jak korzystac z internetu i chcesz,

zeby Twoja strona przyciagala odwiedzajacych — jestes w odpowiednim miejscu.

Do kogo jest ta ksiazka?

Ta ksigzka jest dla Ciebie, jesli:
. Masz strong internetowa, ale ruch na niej jest minimalny lub zerowy

. Styszates o SEO, Google Analytics, social mediach, ale nie wiesz od czego zaczac
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. Chcesz samodzielnie zadbac o widocznos¢ swojej strony, bez zatrudniania drogiej
agencji
. Prowadzisz mala firme, bloga, sklep internetowy lub portfolio

Czego nie znajdziesz w tej ksigzce?

Nie znajdziesz tu magicznych sztuczek, ktére w tydzien wyniosa Cie na pierwsza strone
Google. Jesli kto$ obiecuje Ci co$ takiego — uciekaj. Widoczno$¢ w internecie buduje sie
systematycznie, przez tygodnie i miesiace. Ta ksiazka daje Ci solidne fundamenty i konkretny

plan dziatania.

Jak korzystac z tej ksiazki?

Rozdziaty sa ulozone w logicznej kolejnosci — od podstaw technicznych, przez optymalizacje,
po promogcje ianalityke. Polecam czyta¢ po kolei, szczegdlnie jesli zaczynasz od zera. Jesli
w jakims obszarze masz juz doswiadczenie, Smiato przeskakuj do interesujacego Cie rozdziatu.

Na koncu kazdego rozdziatu znajdziesz podsumowanie iliste krokéw do wykonania. Na
koncu ksigzki czeka na Ciebie pelna checklista i plan dziatania na pierwsze 90 dni.

Zaczynajmy.
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Rozdziat 1 — Zanim zaczniesz promowac:

podstawy

Zanim wyslesz pierwszy post w mediach spolecznosciowych, zanim powiesz znajomym
0 swojej stronie, zanim zaczniesz walczy¢ o pozycje w Google — zatrzymaj sie. Musisz sie
upewni¢, ze Twoja strona jest w ogole gotowa na przyjecie gosci.

Wyobraz sobie, ze urzadzasz przyjecie. Mozesz rozsyla¢ zaproszenia do wszystkich
znajomych, ale jesli Twoje mieszkanie jest w remoncie, drzwi si¢ nie otwierajg, a winda nie dziata
— nikt nie zostanie na diuzej. Twoja strona internetowa musi spelnia¢ pewne podstawowe

warunki zanim zaczniesz kierowad na nia ruch. Inaczej zmarnujesz wszystkie wysitki promocyjne.

1.1 Szybkos¢ tadowania — liczy sie kazda sekunda

Zyjemy w epoce natychmiastowosci. Dane z Google PageSpeed Insights méwia jasno: ponad
polowa odwiedzajacych z telefondw opuszcza strong, jesli taduje si¢ dtuzej niz 3 sekundy. Trzy
sekundy — to mniej czasu niz potrzeba na wzigcie glebokiego oddechu.

Co wpltywa na szybko$¢ strony? Przede wszystkim zdjecia. Wigkszos¢ wilascicieli stron
wstawia zdjecia prosto z aparatu lub telefonu, nie zdajac sobie sprawy, ze majaq one rozmiary
rzedu 5-10 megabajtow kazde. Takie zdjecie taduje sie wieki. Zanim zrobisz cokolwiek innego,

przejrzyj swoja strone iskompresuj wszystkie zdjecia. Do kompresji zdje¢ mozesz uzy¢
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darmowych narzedzi: TinyPNG (tinypng.com) albo Squoosh (squoosh.app) od Google —
wystarczy przeciagnac zdjecie na strone i gotowe.

Inne czynniki wplywajace na szybkos¢ to: tani hosting (= wolny serwer), za duzo wtyczek
w WordPressie, zbyt skomplikowany motyw oraz brak cachowania, czyli przechowywania
gotowych wersji strony w pamieci podrecznej.

Jak sprawdzi¢ szybko$¢ swojej strony?

Wejdz na pagespeed.web.dev, wpisz adres swojej strony i kliknij ,, Analizuj". Google pokaze Ci
wynik od 0 do 100 — osobno dla urzadzeni mobilnych i komputeréw. Wynik powyzej 90 to ideat.
Powyzej 70 to dobry start. Ponizej 50 — trzeba dziala¢. Narzedzie wskazuje tez konkretnie co

poprawic, co jest absolutnie bezcenne.

1.2 Responsywnos$¢ — Twoja strona na telefonie

Ponad 60% ruchu w internecie pochodzi dzi$ z urzadzen mobilnych. Jesli Twoja strona
wyglada dobrze na komputerze, ale na telefonie wyglada jak podarta gazeta — tracisz ponad
potowe potencjalnych odwiedzajacych.

Responsywna strona to taka, ktéra automatycznie dopasowuje swdj wyglad do rozmiaru
ekranu. Na duzym monitorze wyswietla si¢ w pelnej szerokosci, na tablecie nieco inaczej, na
telefonie jeszcze inaczej — ale zawsze wygodnie i czytelnie.

Jak sprawdzi¢ responsywnosc?

Najprostszy sposob: wez telefon iwejdz na swoja strone. Czy tekst jest czytelny bez
powigkszania? Czy przyciski da si¢ klikna¢ palcem? Czy zdjecia wyswietlaja sie prawidtowo?

Bardziej techniczny sposob: w przegladarce Chrome wejdz na swoja strong, kliknij prawym
przyciskiem myszy i wybierz ,Zbadaj". Nastepnie kliknij ikone telefonu na gorze panelu —
zobaczysz jak strona wyglada na réznych urzadzeniach mobilnych.

Jesli Twoja strona nie jest responsywna, to powazny problem. Warto rozwazy¢ zmianeg

motywu (jesli uzywasz WordPressa) lub zlecenie poprawek programiscie.

1.3 Certyfikat SSL — kiodka przy adresie

Adresy stron internetowych zaczynajq sie od ,http://" lub , https://". Ta mala litera ,s" ma

ogromne znaczenie. HTTPS oznacza, ze polaczenie migedzy strong a przegladarka jest szyfrowane



Zanim zaczniesz promowac: podstawy

— dane przesylane przez formularz kontaktowy czy sklep sa bezpieczne. Certyfikat SSL to
techniczna nazwa tego zabezpieczenia. Rozpoznasz go po ktédce wyswietlanej przy adresie strony
w przegladarce.

Dlaczego to wazne dla promogji? Po pierwsze, Google oficjalnie potwierdzit, ze HTTPS jest
czynnikiem rankingowym — strony z certyfikatem maja przewage w wynikach wyszukiwania.
Po drugie, przegladarki takie jak Chrome czy Firefox wyraznie ostrzegaja uzytkownikéw przed
stronami bez SSL komunikatem , Niebezpieczna witryna". Wiekszos¢ ludzi natychmiast zamknie
taka strone. Po trzecie — odwiedzajacy po prostu nie ufaja stronom bez kiédki.

Wigkszos¢ dobrych firm hostingowych oferuje dzis bezptatny certyfikat SSL (tzw. Let's
Encrypt). Skontaktuj sie ze swoim dostawca hostingu i zapytaj jak go aktywowac¢ — zazwyczaj to

kwestia kilku kliknie¢ w panelu administracyjnym.

1.4 Czy Google w ogdle widzi Twoja strone?

To pytanie brzmi banalnie, ale to podstawa. Mozesz mie¢ pigkna, szybka, responsywna strone
— i Google moze o niej po prostu nie wiedziec.

Jak to sprawdzi¢? Otwdrz Google i wpisz:

site:twojastrona.pl

(zastap ,twojastrona.pl” adresem swojej strony, np. site:fryzjerbydgoszcz.pl)

Jesli Google zna Twoja strong, wyswietli liste podstron ktore zaindeksowat. Jesli pojawi sie 0
wynikdw — Google nie wie o Twojej stronie. Musisz to zmienié. Do tego stuzy narzedzie opisane

w nastepnym rozdziale — Google Search Console.

1.5 Reklamy ptatne — kiedy warto?

Poza dziataniami organicznymi (SEO, social media, email) istnieje jeszcze jedna Sciezka —
reklamy ptatne. Nie sa obowiazkowe. Wiele firm $wietnie rozwija si¢ bez wydawania zlotdwki na
reklamy. Ale czasem maja sens.

Kiedy warto rozwazy¢ reklamy ptatne?

. Dopiero zaczynasz i potrzebujesz szybkich wynikéw. SEO trwa miesigcami.

Reklama Google Ads moze zacza¢ dziata¢ w kilka godzin od uruchomienia.
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. Masz sezonowy produkt lub ustuge. Promowanie $wiatecznej oferty na tydzien
przed Wigilia przez organiczne SEO nie ma sensu — nie zdazysz. Reklama — owszem.
. Chcesz przetestowac popyt. Nie wiesz czy w ogdle jest rynek na Twdj nowy
produkt? Pus¢ mata kampanie za 500 zt i zobacz czy ktos kliknie. To tafisze niz
budowanie calej strategii SEO w ciemno.

. Konkurengja juz to robi. Jesli Twoi konkurenci sa widoczni w Google Ads,

a Ciebie nie ma — wygrywaja klientow ktorych moglbys miec ty.

Dwa gléwne systemy reklamowe:

. Google Ads — Twoje reklamy pojawiaja si¢ w wynikach wyszukiwania, gdy ktos
szuka konkretnych fraz. Dziala na zasadzie intencji — kto$ szuka ,fryzjer Warszawa", Ty
pokazujesz swoja reklame. Skuteczny, bo trafiasz do osdb ktore juz czegos szukaja.

. Meta Ads (Facebook i Instagram) — reklamy oparte na demogratfii,
zainteresowaniach i zachowaniach. Dziata inaczej: nie czekasz az kto$ Cie¢ znajdzie —
sam docierasz do osOb ktore moga by¢ zainteresowane.

Minimalny budzet na start: 500-1000 zt miesiecznie na kampanie¢ testowa (w przypadku
srednio konkurencyjnych branz). Dla bardzo lokalnych, niskokonkurencyjnych fraz mniejszy
budzet moze dac¢ uzyteczne dane.

Gdzie szukac dalej? Google oferuje darmowe kursy Google Ads (skillshop.withgoogle.com).
Meta ma Meta Blueprint (blueprint.facebook.com). Na YouTube znajdziesz setki darmowych

poradnikdéw — wystarczy wpisac ,,Google Ads poradnik dla poczatkujacych".

Podsumowanie — co zrobi¢ zanim zaczniesz promowac

Zanim przejdziesz do jakiejkolwiek promogji, sprawdz te cztery rzeczy:

. Szybkos¢ — sprawdz wynik na pagespeed.web.dev. Cel: powyzej 70 punktéw.

. Mobile — wejdz na swoja strone z telefonu i sprawdz czy dziata poprawnie.
. SSL — upewnij si¢ Zze adres zaczyna si¢ od https:// i widzisz kiddke.
. Widocznos¢ w Google — wpisz site:twojastrona.pl i sprawdz ile stron Google zna.
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Rozdziat 2 — Google Search Console: Twoje

centrum dowodzenia

Google Search Console to darmowe narzedzie od Google, ktore jest absolutnym must-have dla
kazdego wlasciciela strony internetowej. To Twoje centrum dowodzenia — panel ktéry mowi Ci
jak Google postrzega Twoja strone.

Dzigki Google Search Console dowiesz sig: ktore strony Google zaindeksowat (i ktérych nie),
na jakie frazy Twoja strona pojawia si¢ w wynikach wyszukiwania, ile oséb klikneto w Twdj
wynik iile razy si¢ pojawil, jakie bledy techniczne Google wykryl oraz czy Twoja strona jest
przyjazna dla telefonow.

Brzmi technicznie? To prostsze niz myslisz. Chodzmy przez to krok po kroku.

2.1 Jak zatozy¢ konto i dodac strone?

WejdZ na search.google.com/search-console

Zaloguj sie¢ kontem Google (tym samym, ktdrego uzywasz do Gmail lub YouTube)
Kliknij ,,Dodaj ustuge"

Wpisz adres swojej strony i kliknij ,, Kontynuuj"

To tyle. Konto masz w dwie minuty.



Google Search Console

2.2 Weryfikacja — udowodnij ze to Twoja strona

Zanim zaczniesz korzysta¢ z danych, musisz udowodni¢ Google Ze jeste$ wlascicielem strony.
To zabezpieczenie — zeby nikt nie mdgt podglada¢ danych cudzej witryny.

Google oferuje kilka metod weryfikacji. Oto najwygodniejsze:

Metoda 1: Przez Google Analytics

Jedli masz juz zainstalowane Google Analytics na stronie, Search Console moze zweryfikowac
sie automatycznie. Najtatwiejsza opcja — zero kodu, zero plikow.

Metoda 2: Tag HTML

Google daje Ci krétki fragment kodu, ktory wklejasz w sekcje nagtdéwkowa swojej strony. Jesli
uzywasz WordPressa, mozesz to zrobic¢ przez wtyczke 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 dostepu do plikow na serwerze, ale jest niezawodna.

Metoda 4: Przez dostawce domeny

Jesli kupiteS domene przez popularnego rejestratora (home.pl, OVH, GoDaddy), Google
przeprowadzi Cie przez weryfikacje bezposrednio przez Twojego dostawce. Bardzo wygodna
opdja.

Wybierz metode ktora jest dla Ciebie najprostsza. Wynik jest identyczny.

2.3 Mapa witryny — powiedz Google co masz

Mapa witryny (sitemap) to plik ktéry zawiera liste wszystkich podstron Twojej strony. To
dostownie mapa dla botow Google — pokazuje im co na Twojej stronie istnieje i co powinni
przeskanowac.

Czy kazda strona jej potrzebuje? Tak. Nawet jesli masz tylko 5 podstron. Dla stron
z dziesigtkami lub setkami podstron jest absolutnie niezbedna.

Jak stworzy¢ mape witryny?

Jesli uzywasz WordPressa, wtyczka Yoast SEO lub Rank Math tworzy ja automatycznie.

Znajdziesz ja zazwyczaj pod adresem: twojastrona.pl/sitemap.xml
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Google Search Console

Jesli nie uzywasz WordPressa, skorzystaj z bezplatnego generatora online XML-Sitemaps.com.
Whpisujesz adres strony, generator odwiedza wszystkie podstrony i tworzy gotowy plik XML do
pobrania, ktory nastepnie wgrywasz na serwer.

Jak doda¢ mape witryny w Search Console?

. W lewym menu kliknij , Mapy witryny"
. Wpisz adres swojej mapy (np. sitemap.xml) w pole ,Dodaj nowa mape witryny"
. Kliknij ,, Przeslij"

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

2.4 Indeksowanie — jak Google skanuje Twoja strone

Indeksowanie to proces, w ktédrym robot Google (zwany Googlebota) odwiedza Twoja strong,
skanuje jej zawartos$¢ i dodaje ja do swojej bazy danych. Tylko zaindeksowane strony moga
pojawiac si¢ w wynikach wyszukiwania.

Jak sprawdzi¢ co jest zaindeksowane?

W Search Console kliknij ,Strony" wlewym menu. Zobaczysz podzial na strony
zaindeksowane iniezaindeksowane. Przy kazdej niezaindeksowanej stronie Google podaje
powdd — to bardzo pomocne.

Najczestsze powody dla ktorych strona moze nie by¢ zaindeksowana:

. Strona jest nowa i Google jeszcze jej nie odwiedzit — to normalne, wymaga czasu
. Strona zawiera tag ,noindex" — celowo lub przez przypadek (warto sprawdzic)
. Strona jest zduplikowana — Google woli wyswietla¢ oryginalny adres

. Btedy na stronie uniemozliwiaja skanowanie

Co zrobic kiedy strona nie jest zaindeksowana?
W Search Console mozesz recznie poprosi¢ Google o odwiedzenie strony. Kliknij ,Zbadaj
dowolny adres URL" na gorze, wpisz adres podstrony i kliknij ,Popros$ o indeksowanie". Google

odwiedzi ja zazwyczaj w ciagu kilku dni.

2.5 Raporty ktore warto sledzi¢ co tydzien

Search Console oferuje wiele raportow. Na poczatku skup sie na tych najwazniejszych:
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Google Search Console

Wyniki wyszukiwania — tu zobaczysz ile razy Twoja strona pojawila sie w Google
(wyswietlenia), ile razy ktos w nig kliknal, jaki procent wyswietlen zamienit si¢ w klikniecia (CTR)
i na jakiej pozydji Srednio sie pojawia. To podstawowe dane do oceny czy SEO dziala.

Strony — lista wszystkich stron z podzialem na zaindeksowane i nie. Przegladaj regularnie —
nowe btedy moga si¢ pojawiac bez Twojej wiedzy.

Wrazenia na urzadzeniach mobilnych — informacja czy Twoja strona jest przyjazna dla
telefonow i czy Google wykryt jakie$ problemy.

Podstawowe wskazniki witryny — ocena szybkosci strony pod katem doswiadczenia

uzytkownika. Google uzywa tych danych jako czynnika rankingowego.

Podsumowanie — pierwsze kroki w Search Console

. Zatoz konto na search.google.com/search-console

. Dodaj swoja strone i zweryfikuj wlasnos¢

. Stwoérz mape witryny i przedlij ja w Search Console

. Sprawdz zakladke , Strony" — co Google zaindeksowat, a co nie
. Zagladaj do raportow minimum raz w tygodniu
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Rozdziat 3 — SEO dla niewtajemniczonych

SEO. Trzy litery, ktére wywotuja ujednych entuzjazm, u innych strach, a u wigkszosci —
kompletne zdezorientowanie.

SEO to skrot od Search Engine Optimization, czyli optymalizacja pod wyszukiwarki.
W praktyce oznacza to wszystko to, co robisz zeby Twoja strona pojawiata si¢ wyzej w wynikach
Google.

Zanim wejdziemy w konkretne techniki, jedna fundamentalna prawda: Google chce
pokazywac¢ uzytkownikom najlepsze, najbardziej pomocne i wiarygodne wyniki. Wszystkie
techniki SEO ktére naprawde dziataja polegaja na tym, zeby Twoja strona faktycznie byta dobra.
Nie ma magicznych skrétow. Nigdy nie byto.

3.1 Jak dziata wyszukiwarka?

Google ma tysiace specjalnych robotéw internetowych, ktére nieustannie wedruja po
internecie, odwiedzaja strony, czytaja ich zawarto$¢ i wracaja do centralnej bazy. Ten proces to
crawlowanie.

Zebrane dane trafiaja do indeksu — gigantycznej bazy danych wszystkich znanych stron.
Kiedy wpisujesz cos w Google, wyszukiwarka btyskawicznie przeszukuje ten indeks i wyswietla
wyniki ktdre uzna za najlepiej odpowiadajace zapytaniu.

O kolejnosci wynikéw decyduje algorytm. Google nie ujawnia go w catosci, ale wiadomo ze

bierze pod uwage miedzy innymi: czy strona zawiera szukane przez uzytkownika wyrazenia i jak
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ich uzywa, jak dlugo odwiedzajacy zostaja na stronie, ile innych stron linkuje do danej strony
i jakie to strony, jak szybko strona si¢ taduje, czy strona jest przyjazna dla telefonéw oraz jak stara

i wiarygodna jest domena.

3.2 Frazy wyszukiwania — fundament SEO

Stowa kluczowe (zwane tez frazami wyszukiwania) to wyrazenia ktore ludzie wpisujg
w wyszukiwarke. , Fryzjer Warszawa", ,jak zrobic¢ tiramisu", , najlepsza kawa do ekspresu" — to
wszystko przyklady takich fraz.

Twoim zadaniem jest znalez¢ te wyrazenia ktorych szukaja Twoi potencjalni klienci i upewnié
si¢ ze Twoja strona na nie odpowiada.

Jak znalez¢ interesujace Cig frazy?

Zacznij od burzy mozgdéw. Wyobraz sobie, ze jestes swoim klientem. Co bys wpisal w Google
zeby znalez¢ kogos takiego jak Ty? Zapisz wszystkie pomysly.

Nastepnie skorzystaj z narzedzi:

Google Autocomplete — najprostsze narzedzie to zagladanie w podpowiedzi ktore Google
wyswietla gdy zaczynasz pisaé zapytanie. Sa to rzeczy ktére ludzie naprawde szukaja.

AnswerThePublic (answerthepublic.com) — wizualizuje pytania ktore ludzie zadaja
w zwigzku z danym tematem. Swietne do znajdowania pomystéw na artykuty.

Ubersuggest — w darmowej wersji pokazuje sugestie poszukiwanych wyrazen i podstawowe
dane o ich popularnosci.

Google Keyword Planner — darmowe narzedzie Google dostepne przez Google Ads. Pokazuje
przyblizony zakres wyszukiwan danej frazy (np. 100-1K miesiecznie). Dokladne liczby dostepne
po uruchomieniu kampanii reklamowe;j.

Jak wybiera¢ odpowiednie wyrazenia?

Nie celuj w najwazniejsze, najpopularniejsze frazy. Tysiace stron walczy o fraze ,fryzjer" od
lat — jako nowa strona nie masz szans.

Zamiast tego celuj we frazy ,dlugiego ogona" (long tail). To dluzsze, bardziej konkretne
zapytania. Zamiast ,fryzjer" — ,fryzjer z farbowaniem wloséw Zoliborz Warszawa". Mniej 0séb
ich szuka, ale za to sa fatwiejsze do wypozycjonowania i przyciagaja bardziej zdecydowanych

klientoéw — kto$ kto wpisuje tak konkretna fraze dokladnie wie czego chce.
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3.3 Gdzie umieszczac te wyrazenia?

Wiemy juz jakich fraz chcemy uzywad. Teraz — gdzie je wstawiac?

Tytut strony (Title Tag)

To najwazniejszy element SEO na stronie. Tytul pojawia si¢ na karcie przegladarki, jako
klikalna niebieska linijka w wynikach Google iprzy udostepnianiu strony w mediach
spotecznos$ciowych. Kazda podstrona powinna mie¢ unikalny tytul zawierajacy gléwne
wyrazenie. Optymalny rozmiar to 50-60 znakdow.

Zly tytul: ,Strona gtowna — Fryzjer"

Dobry tytut: ,,Damski fryzjer Krakoéw — Salon Fryzjerski Aneta"

Nagtowki H1, H2, H3

Nagléwki to tytuly i podtytulty w tresci strony. Kazda strona powinna mie¢ dokltadnie jeden
nagtowek H1 — to gtowny tytul zawierajacy gtéwne wyrazenie. H2 i H3 to nagtowki nizszego
poziomu, ktére powinny zawiera¢ powigzane wyrazenia.

Tre$¢ strony

Uzywaj wybranych wyrazen naturalnie w tresci. Nie ,upychaj’ ich na site — Google
rozpoznaje taka manipulacje i moze ukarac ja obnizeniem pozydji. Pisz przede wszystkim dla
ludzi. Jesli tekst jest wartosciowy i naturalnie uzywa poszukiwanych fraz, Google to doceni.

Adresy URL

Adres podstrony powinien by¢ prosty i zawiera¢ gldwne wyrazenie.

Z1y: twojastrona.pl/p=123

Dobry: twojastrona.pl/fryzjer-krakow

3.4 Linki wewnetrzne — jak potaczy¢ swoja strone

Linki wewnetrzne to odnosniki prowadzace z jednej podstrony do innej w obrebie tej samej
witryny. Maja kilka waznych funkcji.

Pomagaja odwiedzajacym poruszac si¢ po stronie — czytasz artykul o kawie, naturalny link
do artykutu o ekspresach sprawi Ze zostaniesz na stronie dluzej. Pomagaja robotom Google
odkrywac i indeksowac kolejne strony. Przekazuja tez ,site SEO" miedzy podstronami — jesli
Twoja strona gtéwna jest silna, linki z niej do innych podstron pomagaja im rankowac lepiej.

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

. Uzywaj opisowego tekstu zakotwiczenia — zamiast , kliknij tutaj" napisz
~Pprzeczytaj wiecej o ekspresach do kawy"

. Zadbaj zeby kazda wazna podstrona byla osiggalna w maksymalnie 3 kliknieciach

ze strony gltownej

3.5 Backlinki — sita z zewnatrz

Backlinki to odno$niki prowadzace do Twojej strony z innych witryn. Google traktuje je jak
rekomendacje — jesli inne strony odsytaja do Ciebie, znaczy ze jeste$ wiarygodny.

Jeden backlink zrenomowanej strony jest wart wiecej niz sto linkéw ze spamowych
katalogow.

Jak zdoby¢ backlinki?

Twoérz wartosciowe tresci. Najlepszy magnes na linki to po prostu $wietny content —
przewodniki, poradniki, oryginalne analizy. Jesli to co piszesz jest naprawde uzyteczne, inni sami
beda chcieli do tego linkowac.

Pisz goscinne wpisy na blogach. Skontaktuj si¢ z wlascicielami popularnych blogéw w Twojej
branzy i zaproponuj artykut go$cinny. W zamian otrzymasz link do swojej strony.

Rejestruj sie w wiarygodnych katalogach branzowych, Profil Firmy w Google, lokalnych
portalach. To warto$ciowe miejsca.

Buduj relacje z lokalnymi mediami. Jesli prowadzisz lokalna firme, lokalna gazeta lub portal
moze by¢ zainteresowana Twoja historig — a artykut o Tobie to cenny backlink.

Unikaj kupowania linkow. Google potrafi wykry¢ sztuczne schematy linkowania i potrafi za

to surowo ukarac. Nie warto ryzykowac.

3.6 Profil Firmy w Google — twoja wizytéwka w wyszukiwarce

Jesli prowadzisz lokalna firme — fryzjer, restauracja, sklep osiedlowy, kancelaria, warsztat —
Profil Firmy w Google to najwazniejsze narzedzie promocji w internecie. Wazniejsze niz SEQ,
wazniejsze niz strona internetowa. Brzmi mocno? Sprawdz sam: wpisz w Google , fryzjer
Warszawa" i zobacz co pojawia si¢ jako pierwsze. Mapa z firmami i panel informacyjny po prawej

stronie. To wtasnie Profil Firmy w Google.
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Profil Firmy w Google (dawniej Google Moja Firma, ang. Google Business Profile) to darmowa
wizytowka Twojej firmy ktdora pojawia si¢ w wynikach Google i w Google Maps. Kiedy ktos szuka
ustugi ktéra oferujesz, Google pokazuje mu lokalne wyniki zanim przejdzie do zwyklych
wynikoéw organicznych.

Co mozesz umiesci¢ w profilu:

. Nazwe firmy, adres i godziny otwarcia

. Numer telefonu i adres strony internetowej
. Zdjecia firmy, produktéw i ustug

. Opinie klientow

. Aktualnosci i oferty specjalne

. Pytania i odpowiedzi

Jak zatozy¢ Profil Firmy w Google? Wejdz na google.com/business, zaloguj sie kontem Google,
kliknij ,Dodaj firme", wpisz nazwe, kategori¢ i adres. Google poprosi Cig o weryfikacje —
najczesciej przez nagranie krétkiego filmu z Twojej lokalizacji (szyld, wnetrze, okolica).
W niektérych przypadkach dostepna jest tez weryfikacja pocztéwka z kodem, telefonem lub
emailem. Po pozytywnej weryfikacji Twdj profil jest aktywny.

Po zatozeniu profilu: uzupelnij wszystkie dane (firmy z kompletnym profilem Google
pokazuje wyzej i czesciej), dodaj dobre zdjecia (lokale ze zdjeciami dostajg o 35% wigcej kliknigc),
zachecaj klientow do wystawiania opinii i odpowiadaj na nie (profesjonalna odpowiedZ na
krytyke dziata lepiej niz jej brak), regularnie dodawaj aktualnosci.

To nie jest opcjonalne. Jesli prowadzisz lokalng firme i nie masz Profilu Firmy w Google, tracisz

klientéw ktérzy Cie szukaja — a znajduja konkurencje.

Podsumowanie — SEO w pigutce

SEO to maraton, nie sprint. Pierwsze efekty wida¢ po 3-6 miesigcach systematycznej pracy.

Najwazniejsze zasady:

. Znajdz frazy ktérych szukaja Twoi klienci — zacznij od dtugiego ogona

. Uzywaj ich naturalnie w tytutach, nagtéwkach, tresci i adresach URL

. Linkuj wewnetrznie miedzy podstronami

. Buduj backlinki przez wartosciowe tresci i relacje — nigdy przez kupowanie
linkéw
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Badz cierpliwy i konsekwentny
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Rozdziat 4 — Tagowanie i metadane

Metadane to informacje o Twojej stronie, ktore nie sa widoczne bezposrednio w jej treéci — ale
majag ogromny wplyw na to jak strona prezentuje si¢ w wyszukiwarce iw mediach
spolecznosciowych.

Pomysl o metadanych jak o okladce ksigzki. Tres¢ — rozdziaty, akapity — to to co jest w
$rodku. Oktadka — tytul, opis, zdjecie — to to co przyciaga czytelnika zanim jeszcze otworzy

ksiazke. Mozesz mie¢ najlepsza tres¢ na Swiecie, ale zta okladka sprawi ze nikt po nig nie siggnie.

4.1 Meta Title — tytut ktory widzi Google

Meta title to tytul strony ktory pojawia si¢ w wynikach Google. To pierwsza rzecz ktdrg widzi
uzytkownik po wpisaniu zapytania. Od tego tytulu zalezy czy kliknie w Twdj wynik, czy
przejdzie do nastepnego.

O meta title pisatem juz przy okazji stow kluczowych, ale warto tu rozwina¢ temat — bo to
najwazniejszy element catej strony pod katem SEO.

Zasady dobrego meta title:

. Dtugosc 50-60 znakéw — diuzsze sg obcinane przez Google z wielokropkiem

. Zawiera gltéwne stowo kluczowe, najlepiej na poczatku

. Jest niepowtarzalny dla kazdej podstrony — dwie strony z identycznym tytutem
to problem

. Jest zachecajacy do klikniecia — nie tylko opisuje, ale tez przyciaga
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. Dokladnie opisuje co jest na stronie — nie obiecuj czego$ czego nie ma
Przykifady:
Strona gtowna restauracji:
Zty: ,Restauracja | Strona gtéwna"
Dobry: ,Restauracja wloska Poznan | La Dolce Vita — rezerwacje online"
Strona z ustuga:
Zty: ,Nasze ustugi | Firma Sprzatajaca"
Dobry: , Sprzatanie biur Wroctaw — Blysk | Wycena w 24h"
Artykul blogowy:
Zty: , Kawa"

Dobry: ,,10 rodzajow kawy i jak kazda z nich parzy¢ — przewodnik"

4.2 Meta Description — opis ktory zacheca do klikniecia

Meta description to opis strony ktéry pojawia si¢ w wynikach Google tuz pod tytutem.
Zazwyczaj to 2-3 zdania tekstu.

Wazna informacja: meta description NIE wptywa bezposrednio na pozycje w Google. Google
go czyta, ale nie traktuje jako czynnik rankingowy. Dlaczego wiec jest wazny?

Bo wptywa na CTR, czyli procent osob ktére klikaja w Twoj wynik. Wyobraz sobie ze Twoja
strona pojawia si¢ na 5. pozydji, ale ma tak zachecajacy opis ze klika w nia wigcej osdb niz w wyniki
z pozydji 1-4. Google to zauwazy i z czasem przesunie Ci¢ wyzej. Dobry opis to inwestydja.

Zasady dobrego meta description:

. Dtugosc¢ 150-160 znakéw — diuzsze sa obcinane

. Zawiera glowne stowo kluczowe — Google pogrubia je w opisie, co przyciaga
wzrok

. Jest zachecajacy — opisuje korzys¢, zawiera wezwanie do dziatania

. Jest odrebny dla kazdej podstrony
. Dok}adnie opisuje co jest na stronie
Przyktady:
Zty: ,Tutaj znajdziesz przepis na tiramisu. Przeczytaj nasz artykut."
Dobry: ,Klasyczne tiramisu w 30 minut — bez pieczenia, krok po kroku, ze zdjeciami.

Sprawdzony przepis ktdry zawsze wychodzi."
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Zty: , Oferujemy ustugi sprzatania w Warszawie i okolicach."
Dobry: , Profesjonalne sprzatanie biur w Warszawie. Pierwsze sprzatanie -20%, wycena online

w 24h. Ponad 200 zadowolonych firm."

4.3 Open Graph — jak wyglada Twoj link na Facebooku

Kiedy wklejasz link na Facebooka, LinkedIn lub inne platformy, pojawia si¢ automatyczny
podglad — miniaturka ze zdjeciem, tytutem i opisem. To wtasnie ta karta decyduje czy kto$ kliknie
czy nie.

Open Graph to zestaw tagéw HTML ktére moéwia platformom spotecznosciowym jakie
informacje pobra¢. Bez nich platformy pobieraja losowe elementy ze strony — czesto
z nieprzewidywalnym, brzydkim skutkiem.

Najwazniejsze tagi Open Graph:

. og:title — tytul ktéry pojawi sie na Facebooku (moze by¢ inny niz meta title, bo

masz wigcej miejsca)

. og:description — opis (tez moze by¢ inny i dtuzszy niz meta description)
. og:image — zdjecie wyswietlane w karcie. Idealne wymiary to 1200 x 630 pikseli
. og:url — kanoniczny adres strony

Zdjecie w og:image to bardzo wazny element. Posty z duzym, atrakcyjnym zdjeciem uzyskuja
wielokrotnie wiecej kliknieé. Warto przygotowaé dedykowane grafiki do kazdego artykutu —
najlepiej z tytulem artykutu natozonym na zdjecie.

Jak dodac¢ tagi Open Graph?

Jesli uzywasz WordPressa z wtyczka Yoast SEO — mozesz ustawi¢ Open Graph bezposrednio
w edytorze kazdego wpisu, bez dotykania kodu. Zaktadka , Spolecznosciowe" w Yoast pozwala
wgrac osobne zdjecie i tytut dla Facebooka i Twittera.

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

Jak sprawdzi¢ czy Twoje tagi dziataja? Wejdz na developers.facebook.com/tools/debug, wpisz

adres strony i Facebook pokaze dokladnie jak bedzie wygladat podglad linku.
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4.4 Schema.org — dane strukturalne

Schema.org brzmi groznie, ale w rzeczywistosci jest bardzo pomocne. Dane strukturalne to
sposob przekazania Google dodatkowych informacji o zawartosci strony w ustrukturyzowanym
formacie.

Dzigki nim Google moze wyswietla¢ Twoja strone w wyszukiwarce w wzbogacony sposdb —
z gwiazdkami ocen, ceng produktu, czasem gotowania przepisu lub lista krokow. Takie
wzbogacone wyniki to Rich Results. Zajmuja wigcej miejsca na stronie wynikow i sa znacznie
bardziej widoczne niz zwykle wyniki.

Najczesciej uzywane typy:

. LocalBusiness — dla lokalnych firm. Zawiera nazwe, adres, godziny otwarcia,
numer telefonu. Pomaga szczegdlnie w wynikach lokalnych i w Google Maps.

. Recipe — dla przepisow kulinarnych. Zawiera czas gotowania, skfadniki, kalorie.
Google moze wyswietli¢ te informacje bezposrednio w wynikach wyszukiwania.

. FAQPage — dla stron z czesto zadawanymi pytaniami. Google moze rozwina¢
pytania i odpowiedzi bezposrednio w wynikach — Twdj wynik zajmuje wtedy

duzo wigcej miejsca.

. Article — dla artykuléw blogowych. Zawiera autora, date publikacji, zdjecie
gléwne.

Jak doda¢ dane strukturalne?

Wtyczki takie jak Yoast SEO, Rank Math lub Schema Pro robig to automatycznie dla
najpopularniejszych typoéw. Po dodaniu sprawdz poprawnos$¢ w narzedziu Rich Results Test —

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

4.5 Alt Text — opisy zdje¢

Alt text to opis zdjecia ktéry wyswietla sie gdy zdjecie nie moze sie zatadowad, jest
odczytywany przez czytniki ekranu dla oséb niewidomych i — co nas tu interesuje — jest czytany
przez roboty Google, ktore nie ,, widza" zdjec tak jak my.

Dlatego kazde zdjecie na Twojej stronie powinno mie¢ dobry alt text.

Zasady:

. Opisuj doktadnie co jest na zdjeciu
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. Jesli to naturalne — uzywaj stow kluczowych
. Nie zaczynaj od , Zdjecie przedstawia..." — czytnik ekranu sam mowi Ze to obraz
. Nie upychaj stéw kluczowych na sile — to wyglada zle i nic nie daje

Zly alt text: puste pole, albo ,IMG_1234", albo ,fryzjer fryzjer Krakoéw fryzura"

Dobry alt text: , Klientka podczas strzyzenia w salonie fryzjerskim w Krakowie"

Podsumowanie — metadane w praktyce

. Ustaw odrebny meta title (50—60 znakdw, stowo kluczowe na poczatku) dla kazdej
strony

. Napisz zachecajacy meta description (150-160 znakéw) dla kazdej strony

. Skonfiguruj Open Graph — szczegolnie og:image z atrakcyjnym zdjeciem
1200x630px

. Dodaj dane strukturalne Schema.org — zacznij od LocalBusiness jesli masz
lokalna firme

. Zawsze dodawaj opisowy alt text do kazdego zdjecia
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Rozdziat 5 — Promocja w mediach

spotecznosciowych

Media spotecznosciowe to potezne narzedzie promogji strony internetowej — ale tylko jesli
uzywasz ich madrze. Wiele 0s6b popelnia ten sam btad: zaklada konto na kazdej mozliwej
platformie, publikuje przez dwa tygodnie z entuzjazmem, a potem porzuca to ze zmeczenia
1 rozczarowania.

Klucz do sukcesu w social mediach to wybor wtasciwej platformy, regularnosé i jakos¢ ponad

ilos¢.

5.1 Ktore platformy wybrac?

Nie musisz by¢ wszedzie. Naprawde. Lepiej by¢ swietnym na jednej platformie niz stabym na
sze$ciu. Jak wybrac¢ wlasciwa? Odpowiedz na dwa pytania: kim sa Twoi odbiorcy i jaki typ tresci
mozesz regularnie tworzyc¢.

Facebook — nadal najwigeksza platforma w Polsce z najszerszym przekrojem wiekowym.
Swietny dla lokalnych firm, ustug B2C i grup tematycznych. Pozwala tworzy¢ strony firmowe,
grupy i prowadzi¢ kampanie ptatne. Jesli Twoi klienci majg 35 lat i wigcej — Facebook jest dla

Ciebie obowigzkowy.
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Instagram — idealny jesli Twoj produkt lub ustuga jest wizualna: gastronomia, moda, uroda,
wnetrza, fotografia, podroze, fitness. Wymaga regularnego publikowania estetycznych zdjec lub
krétkich filméw (Reels). Mtodsza grupa wiekowa niz Facebook, ale rosnaca.

LinkedIn — obowigzkowy dla firm B2B, freelanceréw i specjalistow. Jesli Twoi klienci to
firmy, menadzerowie lub specjaliSci w danej branzy, LinkedIn jest Twoim miejscem. Tresci
branzowe, porady, case studies — to tu dziata najlepiej.

TikTok — rosnaca platforma, idealna jesli mozesz tworzy¢ krotkie, angazujace filmy.
Algorytm jest bardzo korzystny dla nowych twércéw — mozesz dotrze¢ do tysiecy osob nawet
bez Zadnych obserwujacych. Nie tylko dla nastolatkow — szybko rosnie w kazdej grupie
wiekowe;.

YouTube — jesli mozesz tworzy¢ filmy dtuzsze niz kilka minut: tutoriale, poradniki, recenzje,
webinary. YouTube to druga najwigksza wyszukiwarka na $wiecie, a filmy pojawiajg sie¢ tez
w wynikach Google. Diugoterminowo bardzo silny kanat.

Pinterest — wartosciowy tylko jesli zajmujesz sie tematami wizualnymi: przepisy, moda,
wnetrza, DIY. Na tle innych platform piny moga dziata¢ latami po publikagji, ale dla wiekszosci
polskich firm nie bedzie to priorytet.

X (dawniej Twitter) — dla wiekszosci firm nie jest priorytetem, ale dla niektérych branz wciaz
kluczowy: dziennikarstwo i media, polityka i samorzadno$¢, branza IT i startupowa, marketing
i PR. Jesdli Twoi klienci lub konkurencja sa aktywni na X — warto tam by¢. Kroétkie, szybkie

komunikaty i bezposrednie rozmowy sprawdzaja sie tu lepiej niz dtugie tresci.

5.2 Jak tworzyc posty ktore przyciagaja klikniecia?

Samo wklejenie linku do strony to za mato. Musisz sprawic, zeby ktos chcial go klikna¢. To
wymaga chwili zastanowienia przed kazda publikacja.

Przykuwajacy nagtdwek lub podpis

Zamiast: ,Nowy wpis na blogu: link"

Lepiej: ,Czy wiesz ze wiekszos¢ wiascicieli stron traci 60% odwiedzajacych przez jeden prosty
btad? Opisuje to w nowym artykule — link w bio."

Zadaj pytanie, ujawnij intrygujacy fakt, obiecaj konkretna korzys¢. Daj powdd do kliknigcia.

Wtasciwe zdjecie lub grafika

27



Promocja w mediach spotecznoéciowych

Posty ze zdjeciem lub grafika uzyskuja wielokrotnie wigcej kliknig¢ niz posty z samym
tekstem. Kazdy artykul na blogu powinien mie¢ dedykowane zdjecie oktadkowe — najlepiej
z tytutem artykutu natozonym na grafike. Do tworzenia takich grafik swietnie nadaje si¢ darmowe
narzedzie Canva (canva.com) — bez zadnej wiedzy graficznej.

Wezwanie do dziatania

Powiedz czytelnikom wprost co majg zrobi¢: ,Kliknij w link w bio", , Przeczytaj caty artykut
pod linkiem", ,Sprawdz szczegdty na stronie". Brzmi banalnie, ale badania konsekwentnie
pokazuja ze posty z wyraznym wezwaniem do dziatania uzyskuja wigcej kliknie¢.

Timing — kiedy publikowac

Kazda platforma ma swoje najlepsze godziny. Zwykle ruch jest najwigkszy rano przed praca
(7-9), w porze lunchu (12-14) i wieczorem (19-21). Ale najlepsza wskazowke daja Ci statystyki
Twojej wlasnej strony — sprawdzaj kiedy Twoi obserwatorzy sa aktywni i dostosuj

harmonogram.

5.3 Regularnosc¢ i plan tresci

Nie musisz publikowa¢ codziennie. Lepiej publikowa¢ 2-3 razy w tygodniu co$
wartosciowego niz 7 razy tygodniowo cos banalnego.

Ale regularno$¢ ma znaczenie. Algorytmy platform spolecznosciowych nagradzajg
konsekwencje. Jesli znikasz na dwa tygodnie i wracasz z serig 10 postow naraz, to nie dziata tak
samo jak spokojne 3 posty tygodniowo. Platforma przestaje Ci¢ pokazywac obserwatorom gdy
milczysz zbyt dlugo.

Content calendar — plan tresci

Rozwigzaniem jest plan treSci na co najmniej miesiac do przodu. Nie musisz z gory pisac
kazdego posta — wystarczy ze wiesz z grubsza co opublikujesz w danym tygodniu.

Prosty schemat ktdry dziata: jeden post promujacy nowy artykul lub ustuge, jeden post
edukacyjny lub poradnikowy, jeden post bardziej osobisty lub za kulisami firmy. Powtarzaj
w kotko. Trzy posty tygodniowo, gotowy schemat — tak wyglada plan tresci ktéry mozna

utrzymac.
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5.4 Narzedzia do planowania i zarzadzania

Jesli zarzadzasz kilkoma platformami, reczne publikowanie kazdego posta osobno jest
zmudne. Istnieja narzedzia ktore pozwalaja zaplanowac posty z wyprzedzeniem i publikuja je
automatycznie o wybranej godzinie.

Meta Business Suite — darmowe narzedzie od Meta do planowania postow na Facebook
i Instagram. Wystarczajace dla wigkszosci matych firm. Dostepne przez business.facebook.com.

Buffer — prosty w obstudze, darmowy plan dla 3 kanaléw. Obstuguje Facebook, Instagram,
LinkedIn, Pinterest, TikTok. éwietny na start.

Later — szczegdlnie dobry do Instagrama. Wizualne planowanie catej siatki zdje¢ — widzisz
jak Twoj profil bedzie wygladat zanim cokolwiek opublikujesz.

Hootsuite — bardziej zaawansowany, obstuguje wigcej platform i daje szersze statystyki.

Platny, ale oferuje bezptatny okres probny.

5.5 Jeden wazny szczegot — link w bio

Na Instagramie i TikToku nie mozesz dodawac¢ klikanych linkéw bezposrednio 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 jesli chcesz linkowa¢ do
roznych podstron? Wtedy przydaja sie narzedzia takie jak Linktree (linktr.ee) lub Beacons —

tworza jedna strone ze wszystkimi Twoimi linkami, ktéra wklejasz w bio.

Podsumowanie — media spotecznosciowe krok po kroku

. Wybierz 1-2 platformy gdzie sa Twoi odbiorcy i na ktdrych jestes w stanie
regularnie tworzy¢ tresci
. Pisz podpisy ktore daja powdd do kliknigcia — pytania, zaskakujace fakty,

konkretne korzysci

. Tworz dedykowane grafiki do kazdego artykutu i posta — Canva jest darmowa
1 prosta
. Zaplanuj tresci minimum miesigc do przodu i trzymaj sie harmonogramu

29



Promocja w mediach spotecznoéciowych

. Skorzystaj z darmowych narzedzi do planowania — Meta Business Suite lub

Buffer
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Rozdziat 6 — Content marketing: strona ktora

przyciaga

Content marketing to strategia polegajaca na tworzeniu i publikowaniu wartosciowych tresci
— artykutow, poradnikéw, filméw, infografik — ktore przyciagaja potencjalnych klientow.

Zamiast méwic¢ , kup moj produkt!", mowisz , oto darmowa wiedza ktéra ci pomoze". Budujesz
zaufanie i pozycje eksperta. A kiedy kto$ juz Ci ufa i uwaza Cig za eksperta w swojej dziedzinie
— kupuje od Ciebie, a nie od konkurengji. To prostsze, tafisze i dtugofalowo skuteczniejsze niz

tradycyjna reklama.

6.1 Blog — czy warto i jak zaczac?

Krotka odpowiedz: tak, warto. Dtuzsza: warto jesli robisz to regularnie i z sensem.

Dlaczego blog pomaga stronie?

Po pierwsze, kazdy artykut blogowy to nowa zaindeksowana podstrona. Wiecej podstron to
wiecej szans na pojawienie si¢ w Google na rézne frazy. Strona z jedng strong giéwna walczy
o kilka stow kluczowych. Strona ze 50 artykutami walczy o setki fraz jednoczesnie.

Po drugie, artykuly przyciagaja ludzi ktorzy szukaja informagji, nie tylko zakupu. Ktos kto
szuka ,jak wybra¢ ekspres do kawy" i trafia na Twoj artykul, moze za chwile kupi¢ ekspres

wlasnie u Ciebie — bo juz Ci ufa. Bez bloga ten cztowiek w ogole by Cie nie znalazt.
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Po trzecie, wartosciowe artykuly zdobywaja naturalne backlinki. Inni twoércy, dziennikarze
i blogerzy linkuja do Ciebie jako do Zrédta. Pamigtasz z rozdzialu o SEO jak wazne sa backlinki?
Blog to najnaturalniejszy sposéb ich zdobywania.

Jak zaczac?

Zacznij od 10 pomystow na artykuty. Skad je wzia¢? Pomys$l o pytaniach ktdre Twoi klienci
zadajq najczesciej. , Jak diugo trwa?" , Ile kosztuje?" , Jaka jest réznica miedzy X a Y?", Czy warto?"
To gotowe tematy — ludzie dokladnie tych rzeczy szukaja w Google.

Nastepnie skorzystaj z AnswerThePublic lub Google Autocomplete — wpisz swoja branze
i sprawdz jakie pytania ludzie zadaja. Gotowa lista tematéw na wiele miesiecy.

Nie musisz publikowaé codziennie. Nawet jeden dobry artykul co dwa tygodnie, jesli jest

naprawde warto$ciowy, przynosi efekty. Zacznij od tego co mozesz utrzymac.

6.2 Jak pisac artykuty — dla ludzi i pod Google jednoczes$nie

Tu jest dobra wiadomos¢: nie musisz wybiera¢ miedzy pisaniem dla ludzi a pisaniem dla
Google. Dobre SEO i dobre pisarstwo to w istocie to samo — bo Google nagradza tresci ktdre sa
naprawde uzyteczne dla czytelnika.

Struktura dobrego artykutu:

Tytul — zawiera gléwne stowo kluczowe ijest konkretny. Zamiast ,Kawa" napisz ,10
rodzajéw kawy ijak kazda z nich parzy¢ — przewodnik dla poczatkujacych”. Konkretny tytut
przyciaga wlasciwych czytelnikow i pomaga w pozycjonowaniu.

Wstep — pierwsze 100-150 stoéw decyduje czy czytelnik zostanie czy ucieknie. Odnie$ sie od
razu do problemu ktory artykul rozwigzuje. Nie zaczynaj od historii firmy ani od definigji
stownikowej. Zacznij od czytelnika i jego problemu.

Nagltowki H2 i H3 — podziel artykul na logiczne sekcje z wyraznymi nagtéwkami. Wigkszos¢
ludzi najpierw skanuje artykul zanim zdecyduje si¢ go czyta¢. Nagtowki pomagaja im szybko
oceni¢ czy artykut jest dla nich.

Tres¢ — pisz jezykiem prostym ibezposrednim. Unikaj zargonu chyba ze piszesz dla
ekspertow. Konkretne przyklady, liczby ipordwnania sprawiaja ze tekst jest wiarygodny
i przyswajalny. Krotkie akapity — maksymalnie 3-4 zdania — sa latwiejsze do czytania,

szczegOlnie na telefonie.
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Podsumowanie lub lista krokow — zakoncz artykul czyms uzytecznym. Czytelnik powinien
wyjs¢ z konkretnymi wnioskami lub krokami do wykonania. To sprawia ze artykul jest
zapamietywany jako wartosciowy.

Wezwanie do dzialania — co ma zrobic¢ czytelnik po przeczytaniu? Zapisac si¢ na newsletter?
Zobaczy¢ powiazany artykut? Skontaktowac si¢ z Tobg? Powiedz mu to wprost — bez wezwania
do dziatania wigkszos¢ czytelnikow po prostu zamknie karte.

Jak dlugi powinien by¢ artykut?

Minimum 1000 stéw dla wigkszosci tematéw. Artykuly poradnikowe i przewodniki moga
mie¢ 2000-3000 stow. Dtuzsze tresci zwykle rankuja lepiej w Google — bo jesli temat jest ztozony,
krétki artykut rzadko odpowiada na pytanie w pelni. Ale dlugo$¢ dla samej dtugosci nie ma sensu.

Pisz tyle ile potrzeba zeby wyczerpac temat.

6.3 Inne formy content marketingu

Blog to nie jedyna opcja. Oto inne formaty ktdére sprawdzajg sie¢ swietnie i moga by¢ lepiej
dopasowane do Twojego stylu pracy:

Podcast — jesli wolisz mowi¢ niz pisa¢. Rosnace medium ktére buduje bardzo lojalng
publiczno$¢. Stuchacze spedzaja z Tobg dziesigtki minut tygodniowo — to buduje glebsza relacje
niz artykut przeczytany w 5 minut. Trudniejszy do pozycjonowania bezposrednio, ale sSwietny do
budowania wizerunku eksperta.

Wideo na YouTube — jak juz wspominatem, YouTube to wyszukiwarka. Tutorialei poradniki
w formie wideo docieraja do ogromnych audiencji i budujq zaufanie szybciej niz tekst. Wymaga
wiecej czasu produkgji, ale materiaty zostaja i pracuja latami.

Infografiki — wizualne przedstawienie danych, procesu lub poréwnania. Dobre infografiki sa
masowo udostepniane w mediach spotecznosciowych i zdobywaja naturalne backlinki. Canva
pozwala tworzy¢ je nawet bez umiejetnosci graficznych.

Poradniki do pobrania (lead magnety) — darmowy PDF, checklista lub szablon ktdry
uzytkownik pobiera w zamian za adres email. Budujesz jednoczesnie wartosciowq tres¢ i liste
mailingowa. O tym wiecej w nastepnym rozdziale.

Case studies — szczegdtowe opisy jak pomogle$ konkretnemu klientowi osiagnac¢ konkretny
wynik. Bardzo skuteczne szczegdlnie w B2B. Liczby i konkrety buduja wiarygodno$¢ lepiej niz

jakakolwiek reklama.
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6.4 Czestotliwos¢ — ile i jak czesto?

Jeden wartosciowy artykul miesiecznie jest lepszy niz cztery stabe. Ale jeden artykut
tygodniowo jest lepszy niz jeden miesiecznie. Idealna czestotliwos¢ to taka ktora mozesz utrzymac
bez wypalenia.

Zacznij od realistycznych zatozen. Jeden artykul co dwa tygodnie to dobry start dla
zapracowanego wiasciciela matej firmy. Po kilku miesigcach gdy wejdziesz w rytm i zobaczysz
pierwsze efekty, mozesz zwigkszy¢ tempo.

Jedna praktyczna wskazéwka: pisz artykuly z wyprzedzeniem. Kiedy masz dobry dzien
i energie do pisania, napisz dwa artykuty zamiast jednego. Drugi opublikuj za dwa tygodnie. Masz

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

Podsumowanie — content marketing w praktyce

. Zacznij bloga jesli jeszcze go nie masz — to najskuteczniejszy dtugoterminowy

kanat przyciagania ruchu

. Zbierz 10 tematéw z pytan ktére Twoi klienci zadaja najczesciej

. Pisz artykuty minimum 1000 stéw, z jasna struktura i wezwaniem do dzialania
J Zacznij od czestotliwosci ktora mozesz utrzymacé — lepiej mniej a regularnie

. Pisz z wyprzedzeniem Zzeby miec¢ bufor na trudniejsze tygodnie
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Rozdziat 7 — Email marketing i budowanie listy

Jesli mialbym wskazac jeden kanat marketingowy ktdry ponad wszystkie inne warto rozwijac
— bylby to email marketing.

Dlaczego? Bo lista mailingowa to jedyna lista kontaktow ktorg naprawde posiadasz. Twoja
strona na Facebooku, profil na Instagramie, kanat na YouTube — to wszystko pozyczone
nieruchomosci. Facebook moze zmieni¢ algorytm iz dnia na dzien sprawi¢ ze Twoje posty
zobaczy 5% obserwatoréw zamiast 30%. Instagram moze zawiesi¢ Twoje konto bez ostrzezenia.
YouTube moze usuna¢ kanat. I nie masz na to zadnego wptywu.

Lista mailingowa jest Twoja. Nikt Ci jej nie zabierze.

7.1 Dlaczego email wciaz rzadzi?

Email marketing ma wyzszy zwrot z inwestycji niz jakikolwiek inny kanat cyfrowy — $rednio
36 ztotych przychodu na kazda zlotdowke wydana na email marketing. To liczba ktéra pojawia sie
w badaniach branzowych od lat i wciaz si¢ utrzymuje.

Dlaczego email dziala tak dobrze?

Po pierwsze, subskrybenci sami poprosili o Twoje wiadomosci. To zupelnie inny poziom
zainteresowania niz przypadkowy odwiedzajacy strony. Osoba ktora zapisata sie na Twoj

newsletter chce od Ciebie styszed.
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Po drugie, email trafia bezposrednio do skrzynki. Nie walczysz z algorytmem ktory decyduje
czy Twoja wiadomosé w ogole dotrze do odbiorcy. Jesli ktos otwiera skrzynke — Twoj email tam
jest.

Po trzecie, email pozwala na personalizacje i segmentacje. Mozesz wysytac rozne wiadomosci
do réznych grup odbiorcow — inne do nowych subskrybentéw, inne do statych klientéw, inne do

0sob ktore nie kupily od dawna.

7.2 Jak zbudowac liste mailingowa?

Budowanie listy to proces dtugoterminowy. Nie zbudujesz jej w tydzien. Ale kazdy kto jest na
Twojej liscie to potencjalny klient ktdry sam zgtosil che¢ kontaktu — wiec kazdy zapis ma wartosc.

Formularz zapisu na stronie

Podstawa. Formularz zapisu powinien by¢ widoczny na Twojej stronie — najlepiej w kilku
miejscach. Typowe lokalizacje to: gorny pasek strony, koniec artykutu blogowego, boczny panel,
wyskakujace okienko po kilku sekundach na stronie lub gdy uzytkownik chce ja opuscic.

Sam formularz powinien by¢ maksymalnie prosty. Imie i adres email wystarcza — kazde
dodatkowe pole zmniejsza liczbe zapisow. Ludzie sa leniwi i nieufni. Im mniej od nich wymagasz,
tym chetniej si¢ zapisza.

Lead magnet — daj cos w zamian

Samo ,zapisz si¢ na newsletter" coraz stabiej dziata. Ludzie dostaja juz za duzo maili isa
ostrozni z podawaniem adresu. Daj im konkretny powdd do zapisu.

Lead magnet to darmowa warto$¢ ktdra oferujesz w zamian za adres email. Moze to by¢:
darmowy PDF z poradnikiem, checklista do pobrania, szablon dokumentu, mini kurs emailowy
(seria kilku maili z wiedza), dostep do nagrania wideo, rabat na pierwsze zamowienie.

Klucz to trafnos¢ — lead magnet musi by¢ scisle zwigzany z tym czym sie zajmujesz i by¢
naprawde uzyteczny. ,Darmowy poradnik: 10 bledow ktore niszcza pozycje Twojej strony
w Google" — to przekonujacy lead magnet dla wtasciciela strony. ,Newsletter z nowosciami" —
to nie jest lead magnet.

Tresci bramkowane

Inny sposob to tzw. content upgrade — dodatkowe materialy powiazane z konkretnym

artykutem, dostepne po zapisaniu si¢. Czytasz artykul o przepisie? Pobierz gotowa liste
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zakupéw w PDEF. Czytasz artykut o SEO? Pobierz checkliste SEO dla swojej strony. Ten sposob

dziala bardzo dobrze bo lead magnet jest Scisle powiazany z tym czego czytelnik wlasnie szukat.

Wazne: RODO i zgody na newsletter

Zbierajac adresy email w Polsce musisz pamigta¢ o RODO. To nie jest opcjonalne — brak
odpowiednich zgdd moze Cig¢ kosztowac powazne kary.
Co musisz zrobic¢ przed rozpoczeciem zbierania maili:
. Zadbaj o zgode. Osoba zapisujaca si¢ na newsletter musi $wiadomie zgodzic¢ sie
na otrzymywanie od Ciebie wiadomosci. Nie moze to by¢ domyslnie zaznaczone pole —
musi klikng¢ sama.
. Podaj cel. Napisz do czego bedzie uzywany adres: ,, Zapisuje si¢ na newsletter
z poradami SEO" — to wystarczy.
J Dodaj link do polityki prywatnoéci. W formularzu zapisu umie$¢ link do polityki
prywatnosci ktora wyjasnia co robisz z danymi, jak dtugo je przechowujesz i jakie prawa
ma subskrybent.
. Kazdy email musi mie¢ link rezygnacji. To wymdg prawny. Na dole kazdego
maila umies¢ link ,Wypisz si¢" lub ,, Zarzadzaj subskrypcja". Brevo, MailerLite
i Mailchimp robig to automatycznie — nie musisz tego recznie dodawac.
Praktyczna rada: wigkszos¢ platform mailingowych (Brevo, MailerLite, Mailchimp) ma
wbudowane formularze zgodne z RODO. Wystarczy ze ich uzyjesz i dodasz link do polityki

prywatnosci. Nie wymyslaj wlasnych rozwiazan.

7.3 Co wysytac i jak czesto?

Masz liste. Co teraz?

Najczestszy blad to zbieranie listy i nierobienie z nig nic. Albo odwrotny btad — zasypywanie
subskrybentow mailami codziennie az si¢ wypisza.

Zloty $rodek to jeden newsletter tygodniowo lub jeden na dwa tygodnie. Wystarczajaco czesto
zeby Cie pamietali, rzadko wystarczajaco zeby nie irytowac.

Co pisa¢ w newsletterze?
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Najprostszy model to email ktory daje wartosc, a przy okazji wspomina o Twoich produktach
lub ustugach. Na przyktad: 80% tresci to uzyteczna wiedza, porady, ciekawostki z branzy. 20% to
informacja o tym co oferujesz.

Konkretne pomysty na tres¢ newslettera:

. Streszczenie nowego artykutu z bloga z linkiem do catosci

. Praktyczna porada ktorej nie ma na blogu — cos ekskluzywnego tylko dla
subskrybentow

. Kulisy pracy — co robisz, co testujesz, czego si¢ uczysz

. Polecenia — narzedzia, ksiazki, podcasty ktore Ci si¢ przydaty

. Informacje o promocjach, nowosciach, dostepnosci

Linia tematyczna — najwazniejszy element maila

Jesli nikt nie otworzy maila, nie ma znaczenia jak Swietna jest jego tres¢. O tym czy mail
zostanie otwarty decyduje przede wszystkim linia tematyczna — to pierwsze co widzi
subskrybent.

Dobra linia tematyczna jest konkretna, wzbudza ciekawo$c¢ lub obiecuje korzys¢ i wyglada jak
mail od cztowieka, nie od firmy. ,,Newsletter #47" to zla linia tematyczna. ,, Ten btad popelnia 9 na

10 wiascicieli stron" — to dobra linia tematyczna.

7.4 Narzedzia — od czego zaczac¢?

Nie musisz od razu inwestowa¢ w drogie platformy. Na poczatek darmowe narzedzia
w zupeltnos$ci wystarcza.

Brevo (dawniej Sendinblue) — darmowy plan pozwala na przechowywanie do 100 000
kontaktow i wysytke 300 maili dziennie. Polskie menu, prosty kreator maili, automatyzacje nawet
w darmowej wersji. Dobry wybdr na start.

MailerLite — darmowy plan do 500 subskrybentow i 12 000 maili miesigcznie. Bardzo prosty
w obstudze, tadne szablony, dobra dostarczalnoéé. Swietny dla poczatkujacych.

Mailchimp — najpopularniejsza platforma na $wiecie. Darmowy plan do 250 kontaktow i 500
wysylek miesiecznie. Ogromne mozliwosci, ale interfejs nieco bardziej skomplikowany niz
konkurengja.

Ktoéry wybrac? Jesli zaczynasz od zera i chcesz czego$ prostego — MailerLite. Jesli chcesz

polskiego interfejsu i myslisz o automatyzacjach od poczatku — Brevo.
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7.5 Automatyzacje — email marketing ktory dziata sam

Ta sekcja jest bardziej zaawansowana. Jesli dopiero zaczynasz — wrd¢ do niej po kilku miesigcach
regularnego wysytania newslettera.

Gdy juz opanujesz podstawy, warto poznac¢ automatyzacje. To sekwencje maili ktore wysytaja
sie automatycznie w odpowiedzi na okreslone dziatania subskrybenta — bez Twojego udziatu.

Najprostszy i najbardziej warto$ciowy automat to sekwencja powitalna. Kiedy ktos zapisuje
si¢ na Twoja liste, automatycznie dostaje serie 3-5 maili przez kilka dni. Pierwszy mail wita
i dostarcza obiecany lead magnet. Drugi przedstawia Ciebie i Twoja historie. Trzeci daje
dodatkowgq wartos$¢. Czwarty lub piaty delikatnie wspomina o Twojej ofercie.

Ta sekwencja dziata 24 godziny na dobg, 7 dni w tygodniu — zupeinie bez Twojego udziatu.

Raz ustawiona, buduje relacje z kazdym nowym subskrybentem automatycznie.

Podsumowanie — email marketing od zera

. Zatoz konto w MailerLite lub Brevo — oba darmowe na start

. Dodaj formularz zapisu w widocznym miejscu na stronie

. Stworz prosty lead magnet — checklista lub PDF z poradnikiem to swietny
poczatek

. Zacznij wysylac¢ newsletter raz na dwa tygodnie — warto$¢ przede wszystkim
o Ustaw automatyczna sekwencje powitalna dla nowych subskrybentow
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Rozdziat 8 — Analityka: skad wiedziec co dziata

Mozesz robi¢ wszystko co opisatem w poprzednich rozdziatach — optymalizowac SEO, pisac
artykuty, budowac liste mailingowa, publikowac w social mediach — ale bez analityki jestes$ slepy.
Nie wiesz co przynosi efekty, a co to strata czasu. Nie wiesz skad przychodza odwiedzajacy. Nie
wiesz co ich zatrzymuje, a co odpycha.

Analityka to latarnia w ciemnosci. Bez niej ptyniesz na wyczucie.

8.1 Google Analytics 4 — podstawowe narzedzie

Google Analytics 4 (w skrocie GA4) to darmowe narzedzie od Google ktére mierzy ruch na
Twojej stronie. Jest standardem w branzy i absolutnym must-have dla kazdego wlasciciela strony.

Jak zainstalowac¢ Google Analytics 4?

Wejdz na analytics.google.com i zaloguj sie kontem Google. Kliknij ,Utwdrz konto", podaj
nazwe swojej firmy, nastepnie utwodrz ,ustuge" — wpisz adres swojej strony. Google wygeneruje
dla Ciebie specjalny kod $ledzacy (tzw. tag) — krétki fragment JavaScript.

Ten kod musisz umiesci¢ na kazdej stronie swojej witryny, w sekgcji <head>. Brzmi technicznie,
ale w rzeczywistosci jest to proste:

Jesli uzywasz WordPressa — zainstaluj wtyczke Google Site Kit lub po prostu wklej kod
w ustawieniach motywu. Jesli uzywasz Wix, Squarespace lub innego kreatora — w ustawieniach

strony znajdziesz pole na ,kod sledzacy Google Analytics". Wystarczy wklei¢.
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Po instalacji poczekaj 2448 godzin. Dane zaczna sptywac i od tego momentu kazda wizyta na

Twojej stronie bedzie rejestrowana.

8.2 Najwazniejsze metryki — co mierzy¢?

Google Analytics oferuje dziesiatki raportow i setek wskaznikéw. Na poczatku mozesz sie
poczuc przyttoczony. Spokojnie — skup sie na kilku najwazniejszych liczbach.
Uzytkownicy i sesje
Uzytkownicy to liczba unikalnych oséb ktore odwiedzity Twoja strone w danym okresie. Sesje
to liczba wizyt — jeden uzytkownik moze mie¢ kilka sesji jesli odwiedza strone kilka razy.
To podstawowe miary ruchu. Obserwuj czy rosng z miesigca na miesiac — to najprostszy
wskaznik czy Twoje dziatania promocyjne dzialaja.
Zrédta ruchu
To jedna z najwazniejszych informagji ktore daje Ci Analytics. Skad przychodza odwiedzajacy?
Raport ,Pozyskiwanie" pokazuje podzial na:
. Ruch organiczny (Organic Search) — osoby ktore znalazty Cie przez Google. To
efekt Twojej pracy nad SEO.
. Ruch bezposredni (Direct) — osoby ktore wpisaly adres strony bezposrednio
w przegladarke lub miaty ja w zaktadkach.
. Ruch z social mediow (Social) — osoby ktore kliknety link na Facebooku,

Instagramie i innych platformach.

. Ruch z odestan (Referral) — osoby ktore kliknety link do Twojej strony na innej
witrynie.
. Ruch z email (Email) — osoby ktore kliknety link w Twoim newsletterze.

Znajac zrddla ruchu wiesz ktére kanaty dziataja, a ktore wymagaja wiecej uwagi. Jesli ruch
z social medidw jest zerowy mimo ze codziennie publikujesz — cos$ jest nie tak z Twoja strategia
w mediach spotecznosciowych.

Wspodtczynnik zaangazowania (Engagement Rate)

Wspolczynnik zaangazowania to procent odwiedzajacych ktorzy spedzili na stronie ponad 10
sekund, wykonali zdarzenie konwersji lub obejrzeli wiecej niz jedna podstrone. Niski wskaznik
zaangazowania (ponizej 30-40%) moze oznaczac ze strona nie spetnia oczekiwan odwiedzajacych,

faduje si¢ za wolno, lub ze przyciagasz niewtasciwy ruch.
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Nie panikuj jednak przy niskim zaangazowaniu na blogu — czytanie jednego
artykutu i wyjscie moze by¢ normalnym zachowaniem. Martwié¢ sie powinienes gdy niski
wskaznik zaangazowania dotyczy strony produktowej lub kontaktowej.

Uwaga: W GA4 nie ma juz wskaznika Bounce Rate z Universal Analytics. Zamiast niego
otrzymujesz Engagement Rate — zastepnik koncepcyjny w nowym modelu pomiarowym. To nie
jest matematyczna odwrotnos¢ (100% — BR # ER), bo kryteria sg inne: GA4 liczy sesje powyzej 10
sekund, z konwersja lub z co najmniej 2 odstonami. W rzeczywistosci wysoki Bounce Rate w UA
oznacza zwykle niski Engagement Rate w GA4.

Sredni czas zaangazowania

Jak dlugo odwiedzajacy rzeczywiscie czytaja Twoja strone? Sredni czas zaangazowania w GA4
mierzy tylko czas, gdy uzytkownik aktywnie interaguje ze strona — w przeciwienstwie do
dawnego ,$redniego czasu na stronie", ktory liczyl tez czas w tle. Dlugi czas zaangazowania
oznacza ze tres¢ jest wartosciowa. Krotki — ze cos odpycha. Zestawiaj ten wskaznik z konkretna
podstrona — moze jeden artykul zatrzymuje ludzi na 5 minut, a inny na 30 sekund. To cenna
informacja o jakosci tresci.

Najpopularniejsze strony

Raport ,Strony i ekrany" pokazuje ktére podstrony maja najwiekszy ruch. To zloto. Wiesz
ktore tematy interesuja Twoich odwiedzajacych. Mozesz pisa¢ wigcej o tym co dziala. Mozesz
zadbacd o to zeby najpopularniejsze strony miaty dobrze skonfigurowane wezwanie do dziatania
— bo to one przyciagaja najwigekszy ruch.

Konwersje

Konwersja to wykonanie przez uzytkownika pozadanej akcji — wypelnienie formularza,
kliknigcie w numer telefonu, zakup w sklepie, zapis na newsletter. Google Analytics pozwala
mierzy¢ konwersje jesli odpowiednio je skonfigurujesz.

To najbardziej wartosciowy wskaznik ze wszystkich — bo pokazuje nie tylko czy ludzie

odwiedzaja strone, ale czy robig to co chcesz Zeby robili.

8.3 Google Search Console + Analytics — potacz narzedzia

Google Search Console i Google Analytics to dwa rozne narzedzia ktére doskonale sie

uzupelniaja. Warto je potaczyc.
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Search Console mowi Ci jak ludzie Ci¢ znajduja w Google — jakie frazy wpisuja, jak wysoko
si¢ pojawia, ile razy klikaja. Analytics mowi Ci co robia gdy juz sa na stronie — gdzie wchodza,
jak dtugo zostaja, co klikaja.

Razem dajq pelny obraz sciezki uzytkownika: od wpisania frazy w Google az do dziatania na
Twojej stronie.

Jak potaczy¢? W Google Analytics przejdz do Administracja, nastepnie ,Linki do Search
Console" i postepuj zgodnie z instrukcjami. Po polaczeniu w Analytics pojawi sie¢ nowy raport

pokazujacy dane z obu narzedzi jednoczesnie.

8.4 Jak czyta¢ dane i wyciggac wnioski?

Dane same w sobie nic nie znacza — liczy si¢ interpretacja i dziatanie na ich podstawie. Oto
praktyczne podejscie:

Poréwnuj okresy, nie pojedyncze dni

Jeden dzien z matym ruchem nic nie mowi — moze byl weekend, moze byl $wiateczny.
Poréwnuj miesiac do miesiaca lub kwartat do kwartatu. Szukaj trendow ditugoterminowych.

Szukaj anomalii

Nagly skok ruchu — skad pochodzi? Moze ktos udostepnit Twdj artykut w duzej grupie na
Facebooku. Nagly spadek — co sie stalo? Moze Google zaktualizowat algorytm. Anomalie to
sygnaly wymagajace zbadania.

Dziataj na podstawie danych

Artykut ktory przyciaga duzo ruchu ale ma wysoki bounce rate (niski engagement rate w GA4)
— moze wymaga lepszego wstepu. Podstrona z niskim ruchem a wysoka konwersja — skieruj na
nig wiecej ruchu. Zrédto ktére generuje duzo odwiedzin ale mato konwersji — moze przyciaga
niewtasciwych ludzi.

Ustal rytm przegladania danych

Nie musisz zagladac do Analytics codziennie — to moze prowadzi¢ do obsesyjnego $ledzenia
i blednych wnioskéw z matych prébek. Ustal sobie staty rytm: raz w tygodniu szybki rzut oka na

podstawowe liczby, raz w miesiacu glebsza analiza trenddw i wyciaganie wnioskéw.
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8.5 Inne przydatne narzedzia analityczne

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

Hotjar — pokazuje nagrania sesji (jak konkretni uzytkownicy poruszaja sie po stronie) i mapy
cieplne (gdzie ludzie klikaja ijak daleko scrolluja). Bezcenne do zrozumienia dlaczego
uzytkownicy zachowuja si¢ w okreslony sposdb. Darmowy plan wystarczy na start.

Microsoft Clarity — podobne mozliwosci co Hotjar, catkowicie darmowe. Nagrania sesji
i mapy cieplne bez limitu. Swietna alternatywa dla budzetowych wtascicieli stron.

Google Looker Studio — darmowe narzedzie do tworzenia wizualnych
dashboardow z danymi z Analytics, Search Console i innych Zrddet. Jesli chcesz mie¢ wszystkie

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

Podsumowanie — analityka w praktyce

. Zainstaluj Google Analytics 4 na swojej stronie jesli jeszcze tego nie zrobile$
. Potacz Analytics z Google Search Console

. Sledz co tydzier: ruch ogétem, zrédta ruchu, najpopularniejsze strony

. Sledz co miesiac: trendy wzrostu lub spadku, konwersje, czas na stronie

. Dziataj na podstawie danych — nie zgaduj, sprawdzaj
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Zakonczenie — Plan dziatania na pierwsze 90

dni

Dotarle$ do konica. Przeszedle$ przez podstawy techniczne, Google Search Console, SEO,
metadane, media spofecznosciowe, content marketing, email marketing i analityke. To sporo
wiedzy naraz.

Teraz pojawia si¢ pokusa zeby zrobi¢ wszystko jednoczesnie. Oprzyj sie jej. Najczestszy powdd
dla ktorego wtasciciele stron nie widza efektow to nie brak wiedzy — to proba zrobienia
wszystkiego naraz, przyttoczenie i porzucenie po dwdch tygodniach.

Zamiast tego — plan. Krok po kroku. Miesiac po miesiacu.

Miesiac 1 — Fundamenty

Zanim zaczniesz promowadé, upewnij si¢ ze podstawy dzialaja. Bez solidnych
fundamentow cata promocja to budowanie na piasku.

Tydzien 1 — Techniczne podstawy

Sprawdz szybko$¢ strony na pagespeed.web.dev i jesli wynik jest ponizej 70 — skompresuj
zdjecia przez TinyPNG. Sprawdz czy strona dziata poprawnie na telefonie. Upewnij si¢ ze adres
zaczyna sie od https://. Wpisz w Google ,site:twojastrona.pl" i sprawdz czy Google w ogdle Cie
widzi.

Tydzien 2 — Google Search Console



Zakornczenie

Zat6z konto w Google Search Console, dodaj strone i zweryfikuj wlasnos¢. Stworz mape
witryny przez Yoast SEO lub XML-Sitemaps.com i przeslij ja w Search Console. Przejrzyj raport
»Strony" — co Google zaindeksowat, a co nie.

Tydzienn 3 — Google Analytics

Zainstaluj Google Analytics 4. Potacz Analytics z Search Console. Poczekaj kilka dni az zbiora
sie pierwsze dane. Zapoznaj si¢ z interfejsem — nie musisz rozumie¢ wszystkiego od razu.

Tydzienn 4 — Metadane

Sprawdz czy kazda podstrona ma odrebny meta title (50-60 znakow) i meta description (150-
160 znakdéw). Skonfiguruj Open Graph przez Yoast SEO. Dodaj alt text do wszystkich zdje¢ na

stronie.

Miesigc 2 — Tresc i SEO

Fundamenty gotowe. Czas zacza¢ budowac widocznosc¢ przez wartosciowe tresci.

Tydzien 5 — Stowa kluczowe

Zrob burze mézgow — zapisz 20 pytan ktore Twoi klienci zadaja najczesciej. Skorzystaj
z AnswerThePublic i Google  Autocomplete Zeby rozszerzy¢ liste. Wybierz 10
tematow artykuldw i zapisz je w kalendarzu tresci.

Tydzienn 6 — Pierwszy artykut

Napisz i opublikuj pierwszy artykut blogowy — minimum 1000 stéw, z nagtéwkami H2 i H3,
ze stowem kluczowym w tytule i tresci, zakoniczony wezwaniem do dziatania. Sprawdz w Search
Console czy Google go zaindeksowat.

Tydzienn 7 — Social media

Wybierz jedng lub dwie platformy spotecznosciowe gdzie sa Twoi odbiorcy. Zaléz lub
uzupelnij profile firmowe. Stworz konto w Canva izaprojektuj szablon grafiki do postow.
Zaplanuj pierwszy miesigc tresci — minimum 2 posty tygodniowo.

Tydzient 8 — Drugi artykul i promocja

Opublikuj drugi artykul. Zacznij go promowac w social mediach. Zapros do udostepniania

w grupach tematycznych. Obserwuj w Analytics skad przychodzi ruch.
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Miesiac 3 — Email i systematyzacja

Masz juz tresci i social media w ruchu. Czas dodac¢ email marketing i wprowadzi¢ staty rytm
pracy.

Tydzien 9 — Lista mailingowa

Zat6z konto w MailerLite lub Brevo. Stwdrz prosty lead magnet — checkliste lub PDF
z poradnikiem zwigzanym z Twoja branza. Dodaj formularz zapisu na stronie gtéwnej i na koricu
kazdego artykutu.

Tydzien 10 — Pierwszy newsletter

Napisz i wyslij pierwszy newsletter do zebranych subskrybentéw. Ustaw automatyczna
sekwencje powitalng — minimum 3 maile dla nowych zapisow. Zapros czytelnikow bloga do
zapisu na newsletter.

Tydzienn 11 — Przeglad i optymalizacja

Zajrzyj do Google Analytics i przejrzyj dane z ostatnich 2 miesiecy. Ktore artykuly maja
najwiekszy ruch? Ktére maja najdiuzszy $redni czas zaangazowania (w GA4)? Ktore
zrdédta przynosza najwiecej odwiedzin? Wyciagnij wnioski i zaplanuj kolejne tresci na podstawie
danych, nie intuigji.

Tydzien 12 — Backlinki i zasieg

Zidentyfikuj 5 blogéw lub portali w Twojej branzy. Skontaktuj si¢ z propozycja wpisu
goscinnego lub wspotpracy. Dodaj swoja firme do Profil Firmy w Google jesli jeszcze tego nie

zrobile$. Sprawdz czy jestes w najwazniejszych katalogach branzowych.

Czego spodziewac sie po 90 dniach?

Badz realistyczny. Pierwsze efekty SEO pojawiaja si¢ po 3—6 miesiacach, nie po 3 tygodniach.
Ale po 90 dniach systematycznej pracy powinienes zauwazy¢:

Wzrost ruchu organicznego — mate, ale wyrazne. Kilka lub kilkanascie
artykutdw zaindeksowanych przez Google. Pierwsze pozycje w Google na frazy diugiego ogona.
Rosnaca liczbe obserwujacych w mediach spotecznosciowych. Pierwsze kilkudziesieciu
subskrybentow newslettera. Przede wszystkim — nawyk irytm pracy ktéry mozesz utrzymac

miesigcami.
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To nie jest duzo. Ale to solidny fundament pod co$ znacznie wiekszego. Po roku

systematycznej pracy efekty beda juz bardzo wyrazne.

Petna checklista — wszystko w jednym miejscu

Podstawy techniczne

. Szybkos¢ strony powyzej 70 punktow w PageSpeed Insights
. Strona dziata poprawnie na telefonie
. Certyfikat SSL aktywny (adres zaczyna sie od https://)

J Google widzi strone (site:twojastrona.pl daje wyniki)

Google Search Console

. Konto zatozone i zweryfikowane
. Mapa witryny przestana

. Raport ,Strony" przejrzany

. Bledy indeksowania naprawione

Google Analytics

. GA4 zainstalowane na stronie
. Polaczenie z Search Console skonfigurowane
d Podstawowe raporty przejrzane

SEO i metadane

. Kazda podstrona ma wilasny meta title (50-60 znakow)
o Kazda podstrona ma meta description (150-160 znakow)
. Open Graph skonfigurowany (szczegolnie og:image)

. Alt text dodany do wszystkich zdjec¢
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. Adresy URL sa opisowe (nie /p=123)

. Linki wewnetrzne miedzy podstronami

Content marketing

. Lista 10 tematéw artykulow gotowa

. Kalendarz tresci na miesiac do przodu

. Pierwszy artykut opublikowany

. Rytm publikagji ustalony i utrzymywany

Media spotecznosciowe

. 1-2 platformy wybrane

J Profile firmowe wypelnione

. Szablon grafiki w Canva gotowy
. Plan tresci na miesigc

. Posty publikowane regularnie

Email marketing

. Konto w MailerLite lub Brevo zatozone
. Lead magnet stworzony

o Formularz zapisu na stronie

i Sekwencja powitalna ustawiona

. Pierwszy newsletter wystany

Backlinki i zasieg

J Firma w Profil Firmy w Google
. Firma w katalogach branzowych
. Kontakt z 5 blogerami lub portalami branzowymi
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Na koniec — jedna najwazniejsza zasada

Przez cala te ksiazke przewija sie¢ jedna zasada ktorej chce sie upewni¢ Ze zapamigtasz:
regularnosc bije perfekdje.

Nie czekaj az strona bedzie idealna. Nie czekaj az artykut bedzie doskonaly. Nie czekaj az
bedziesz wiedzie¢ wszystko o SEO. Zacznij teraz, z tym co masz, i poprawiaj w drodze.

Strona ktoéra regularnie publikuje przecietne tresci pokona strone ktéra rzadko publikuje
doskonate. Newsletter wysylany co dwa tygodnie przez rok pobije newsletter wyslany raz,
idealnie napisany. Konto w mediach spolecznosciowych z trzema postami tygodniowo przez rok
pokona konto ktdre raz na miesiagc wrzuca cos spektakularnego.

Dziataj. Mierz. Poprawiaj. Powtarzaj.

Twoja strona na to czeka.

Koniec
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Stowniczek pojec

Alt text — opis zdjecia czytany przez roboty Google i czytniki ekranu. Pomaga w SEO
i dostepnosci strony.

Backlink — link prowadzacy do Twojej strony zinnej witryny. Google traktuje go jak
rekomendacje.

Content marketing — strategia polegajaca na tworzeniu warto$ciowych tresci (artykutow,
poradnikow, filmow) ktore przyciagaja odwiedzajacych.

Crawlowanie — proces przemierzania internetu przez roboty Google, ktére odwiedzaja strony
i czytaja ich zawartosé.

CTR (Click Through Rate) — procent osob ktore kliknely w Twoj wynik w Google lub w link
w mailu. Im wyzszy, tym bardziej zachecajacy jest tytut lub opis.

Dane strukturalne (Schema.org) — dodatkowy kod HTML ktéry pomaga Google zrozumiec¢
zawartos¢ strony i wyswietli¢ ja wzbogacony sposob (np. z gwiazdkami).

Google Analytics — darmowe narzedzie Google do analizy ruchu na stronie. Pokazuje kto,
skad ijak dtugo odwiedza Twoja strone.

Google Search Console — darmowe narzedzie Google do monitorowania obecnosci strony
w wynikach wyszukiwania. Pokazuje jakie strony sa zaindeksowane, jakie btedy wystepuja i jakie
zapytania przynosza ruch.

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

pojawic sie w wynikach wyszukiwania.
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Konwersja — wykonanie przez uzytkownika pozadanej akgji: wypelnienie formularza, zakup,
zapis na newsletter.

Lead magnet — darmowa warto$¢ oferowana w zamian za adres email. Moze to by¢ PDF,
checklista, kurs mailowy.

Link wewnetrzny — odnosnik prowadzacy z jednej podstrony do innej w obrebie tej samej
witryny.

Meta description — krétki opis strony (150-160 znakéw) wyswietlany w wynikach Google
pod tytutem. Wptywa na CTR.

Meta title — tytul strony wyswietlany w wynikach Google ina karcie przegladarki.
Najwazniejszy element SEO na stronie.

Newsletter — regularny email wysytany do subskrybentéw z wartosciowymi tresciami,
nowosciami lub ofertami.

Open Graph — zestaw tagow HTML ktore decyduja jak wyglada link udostepniony na
Facebooku, LinkedInie i innych platformach.

PageSpeed — wskaznik szybkosci fadowania strony. Google mierzy go od 0 do 100. Wynik
powyzej 70 to dobry start.

Profil Firmy w Google — darmowa wizytoéwka firmy w Google Maps iwynikach
wyszukiwania. Obowiazkowa dla lokalnych firm.

Responsywnos¢ — zdolnos¢ strony do automatycznego dopasowywania wygladu do
rozmiaru ekranu (komputer, tablet, telefon).

Rich Results — wzbogacone wyniki w Google, ktore wyswietlaja dodatkowe informacje
(opinie, ceny, czas gotowania). Dziataja dzieki danym strukturalnym.

RODO — unijne rozporzadzenie o ochronie danych osobowych. Wymaga zgody na wysytke
maili, polityki prywatnosci i linku rezygnacji w kazdym mailu.

SEO (Search Engine Optimization) — optymalizacja strony pod katem wyszukiwarek.
Wszystko co robisz zeby Twoja strona pojawiata si¢ wyzej w wynikach Google.

Sitemap (mapa witryny) — plik XML ktory méwi Google jakie podstrony znajduja sie na
Twojej witrynie. Pomaga w indeksowaniu.

Stowa kluczowe (frazy kluczowe) — wyrazenia ktore ludzie wpisuja w Google. Twoim
zadaniem jest tworzy¢ tresci ktore odpowiadajg na te zapytania.

SSL / HTTPS — certyfikat ktory szyfruje polaczenie miedzy przegladarka a serwerem.

Rozpoznasz go po kiddce przy adresie strony.
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Wspolczynnik zaangazowania (Engagement Rate) — w GA4 mierzy procent odwiedzajacych

ktorzy faktycznie angazuja sie w tres¢ strony. Zastapit dawny Bounce Rate.
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Koniec ksigzki

Mam strone i co dalej









