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Jak korzystać z poradnika

Ten poradnik prowadzi przez podstawy pozycjonowania witryny w Google. Zaczyna od 
celu biznesowego i potrzeb klientów, następnie wyjaśnia treści, technikę oraz pomiar. 
Najważniejsza zasada jest praktyczna: wybierz potrzebę właściwego odbiorcy, przygotuj 
dobrą odpowiedź, zapewnij dostęp do strony i sprawdź rezultat.

Nie musisz programować, aby zacząć. W części technicznej poznasz pojęcia, które 
pozwolą rozpoznać problem i przekazać wykonawcy konkretne zadanie. Przy większej 
migracji lub złożonym sklepie korzystaj z pomocy osoby znającej daną platformę.

Wybierz drogę czytania

• Jeśli zaczynasz od zera, przeczytaj rozdziały 1 do 12, a następnie wykonaj pierwszy audyt i 
plan z rozdziałów 29 i 30.

• Jeśli prowadzisz firmę lokalną, po podstawach skup się na stronach usług, Profilu Firmy i 
opiniach w rozdziałach 9, 23 i 24.

• Jeśli prowadzisz sklep, po podstawach przejdź do rozdziałów 19, 25 i 26. Sprawdzaj cały 
proces wyboru i zakupu.

• Jeśli strona już ma ruch, lecz brakuje klientów, zacznij od pomiaru w rozdziałach 20 do 22 
oraz studium przypadku w rozdziale 33.

Co dodaje wydanie rozszerzone

Rozdziały 36 do 46 pokazują cały warsztat pracy: mapę fraz, redakcję oferty, diagnozę 
indeksowania, aktualizację treści, ocenę zmiany, kartę zadania i objaśnione ekrany 
narzędzi. Ilustracje i schematy mają kolorystykę marki icomSEO.

Pracuj na jednej prawdziwej stronie

Przygotuj adres witryny, dostęp do jej panelu, notatnik i informacje o ofercie. Wybierz 
jedną ważną usługę lub kategorię. Po każdym rozdziale wykonaj małe zadanie na tym 
samym materiale. Łatwiej zauważysz postęp i nie rozproszysz się na kilkanaście 
równoległych pomysłów.

Przykłady z Rowerowym Zakątkiem przedstawiają fikcyjny warsztat. Frazy nie są 
danymi o popularności, a wyniki liczbowe nie są prognozą. Harmonogramy i metody 
oceny są wskazówkami organizacyjnymi.

Korzystaj ze źródeł i aktualizuj wiedzę

Numery w nawiasach kwadratowych prowadzą do źródeł na końcu poradnika. Kliknięcie 
numeru przenosi do odpowiedniej pozycji, a tytuł źródła otwiera oficjalną dokumentację. 
Podstawą informacji o Google są materiały Google Search Central, Search Console, 
Profilu Firmy, Analytics i web.dev, sprawdzone 27 września 2026 roku.

Interfejsy, dostępność raportów i zasady prezentacji wyników mogą się zmieniać. Przed 
większym wdrożeniem otwórz dokumentację odpowiedniego rozwiązania. Wersja PDF 
zachowuje przygotowany układ, a plik Word pozwala dopisywać własne notatki i 
adaptować szablony.
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01 Czym jest pozycjonowanie

Pozycjonowanie to praca nad tym, aby osoby szukające określonej informacji, usługi lub 
produktu mogły znaleźć Twoją stronę w bezpłatnych wynikach wyszukiwania. Skrót SEO 
pochodzi od angielskiego search engine optimization. W praktyce obejmuje treść, 
działanie witryny, jej strukturę i sposób, w jaki inne strony odsyłają do Twojej firmy. [1]

Wynik biznesowy pojawia się dopiero wtedy, gdy odpowiednia osoba zrobi na stronie 
coś wartościowego: zapyta o ofertę, umówi wizytę albo kupi produkt. Sama wysoka 
pozycja na przypadkowe hasło może nie przynieść korzyści. Dlatego przed 
poprawianiem strony ustal, kogo chcesz przyciągnąć i z jaką potrzebą.

SEO i reklamy w wyszukiwarce

Reklamy są płatnym sposobem docierania do odbiorców. W SEO nie kupujesz 
konkretnego miejsca w organicznych wynikach Google. Ponosisz jednak koszt czasu, 
tworzenia materiałów, zmian technicznych i ewentualnej współpracy ze specjalistą. 
Uruchomienie reklamy nie daje automatycznej poprawy pozycji organicznych. Oba 
kanały można rozwijać równolegle. [2]

Wyobraź sobie warsztat rowerowy w Poznaniu. Hasło „rower” jest szerokie i może 
interesować kupujących, uczniów czy osoby oglądające zdjęcia. Zapytanie „centrowanie 
koła Poznań” znacznie dokładniej odpowiada usłudze warsztatu. Nawet mniejsza liczba 
takich odwiedzin może prowadzić do bardziej konkretnych rozmów.

Ustal cel i granice oczekiwań

Dobry cel roboczy brzmi: „Chcę zwiększyć liczbę wartościowych zapytań o naprawy z 
wyszukiwarki”. Dodaj punkt wyjścia, sposób pomiaru i termin przeglądu. Jeśli nie masz 
danych, pierwszym celem będzie uruchomienie pomiaru oraz opisanie najważniejszych 
usług.

SEO wymaga czasu, a tempo efektów zależy od stanu witryny, konkurencji i rodzaju 
zmian. Nie ma wspólnego terminu sukcesu dla każdej strony. Oceniaj wdrożenia po 
zebraniu porównywalnych danych, uwzględniając sezonowość. Niektóre poprawki 
zostaną zauważone szybciej, inne nie dadzą oczekiwanego efektu. Nikt nie może 
zagwarantować pierwszego miejsca. [3]

Twoje pierwsze zadanie

Zapisz jedną usługę lub grupę produktów, którą chcesz rozwijać. Opisz klienta, jego 
problem, obszar działania firmy i oczekiwane działanie na stronie. Następnie wybierz 
jeden wskaźnik końcowy, np. liczbę potwierdzonych rezerwacji. Zachowaj tę notatkę: 
będzie punktem odniesienia przy doborze tematów, treści i wydatków.
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02 Jak Google znajduje i ocenia strony

Wyszukiwarka nie przegląda całego internetu od nowa po każdym zapytaniu. Korzysta z 
własnego indeksu, czyli zbioru informacji o poznanych stronach. Warto rozumieć trzy 
etapy: skanowanie, indeksowanie i wyświetlanie wyników. Problemy na każdym z nich 
wymagają innego działania. [2]

Trzy etapy widoczności

Etap Co się dzieje Pytanie właściciela strony

Skanowanie
Robot pobiera zawartość znanego 
adresu

Czy robot może dotrzeć do strony i 
ją odczytać

Indeksowanie
Google analizuje treść i może 
umieścić ją w indeksie

Czy ta konkretna strona została 
uwzględniona

Wyświetlanie wyników
System wybiera odpowiedzi na 
zapytanie użytkownika

Czy moja strona odpowiada na tę 
potrzebę

Robot Google, nazywany Googlebotem, może odkrywać adresy przez linki oraz mapę 
witryny. Znalezienie adresu nie oznacza automatycznie jego dodania do indeksu. 
Zindeksowanie nie oznacza natomiast wysokiej pozycji ani wyświetlenia na każde 
powiązane hasło. [2]

Przykład nowej podstrony

Warsztat publikuje stronę o serwisie amortyzatorów. Jeśli prowadzi do niej tylko adres 
zapisany w notatniku właściciela, droga do odkrycia jest słaba. Dodanie linku z działu 
„Usługi” i odpowiedniego poradnika porządkuje dostęp do materiału. Jeśli jednak strona 
zawiera blokadę indeksowania, samo linkowanie nie rozwiąże problemu.

Gdy adres znajduje się już w indeksie, dalsza praca dotyczy między innymi dopasowania 
do zapytań. Podstrona z dwoma ogólnikowymi zdaniami może być mniej przydatna niż 
opis zakresu serwisu, ograniczeń, sposobu wyceny i przyjęcia roweru. Trzeba więc 
osobno sprawdzić dostępność techniczną oraz jakość odpowiedzi.

Jak przeprowadzić pierwszą kontrolę

Otwórz Google Search Console i sprawdź pełny adres ważnej podstrony. Narzędzie 
pokazuje informacje o wersji znanej Google oraz pozwala uruchomić test aktualnie 
opublikowanej strony. Są to różne widoki. Udany test bieżącej strony nie potwierdza, że 
została już dodana do indeksu. [4]

Zapisz adres, wynik sprawdzenia i datę. Przy braku indeksowania odczytaj podany 
powód, zamiast wielokrotnie wysyłać tę samą prośbę. W następnych rozdziałach 
poznasz blokady, duplikaty i przekierowania. W małej witrynie zacznij od strony głównej 
oraz kilku najważniejszych ofert. Sprawdzanie każdego mało istotnego adresu na 
początku zabierze czas potrzebny na poprawę stron, które rzeczywiście mają 
pozyskiwać klientów.
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03 Intencja wyszukiwania i droga klienta

Intencja wyszukiwania oznacza cel, z którym ktoś wpisuje zapytanie. Ta sama osoba 
może najpierw szukać wyjaśnienia problemu, potem porównywać rozwiązania, a na 
końcu wybierać wykonawcę. Twoja strona powinna odpowiadać etapowi, na którym 
znajduje się czytelnik.

Poniższy podział jest narzędziem do planowania treści. Granice bywają płynne: jedno 
zapytanie może łączyć kilka potrzeb. Zamiast zgadywać wyłącznie na podstawie słów, 
sprawdź rodzaje stron widoczne w wynikach.

Potrzeba Przykładowe zapytanie Odpowiedni materiał

Zrozumienie problemu dlaczego łańcuch przeskakuje Poradnik z możliwymi przyczynami

Porównanie rozwiązań naprawa czy wymiana przerzutki Wyjaśnienie kryteriów decyzji

Zamówienie usługi regulacja przerzutek Poznań Strona usługi i kontakt

Znalezienie firmy Rowerowy Zakątek godziny Aktualne dane firmy

„Rowerowy Zakątek” jest fikcyjną firmą używaną w przykładach tego poradnika. Nie 
traktuj pokazanych zapytań jako potwierdzonych danych o popularności.

Co sprawdzać w wynikach

Wpisz wybrane hasło i obejrzyj kilka wyników. Zwróć uwagę, czy dominują poradniki, 
kategorie sklepowe, pojedyncze produkty, filmy czy firmy na mapie. Reklamy, wyniki 
lokalne i odpowiedzi generowane przez AI mogą zajmować różną część ekranu. Ten 
układ wpływa na sposób szukania odpowiedzi, więc sama numerowana pozycja nie 
opisuje całej widoczności.

Zapisz obserwacje z datą i lokalizacją. Wyniki mogą różnić się zależnie od kontekstu 
wyszukiwania. Tryb prywatny przeglądarki nie usuwa wszystkich różnic, np. związanych 
z lokalizacją. Nie traktuj pojedynczego ręcznego sprawdzenia jak obiektywnego raportu 
pozycji dla wszystkich klientów. [2]

Dobierz następny krok

W poradniku odpowiedz na pytanie i dopiero w odpowiednim miejscu zaproponuj 
powiązaną usługę. Na stronie oferty szybciej pokaż zakres, dostępność i sposób 
zamówienia. Osoba gotowa do zakupu nie powinna przedzierać się przez historię całej 
branży.

Ćwiczenie: wybierz pięć pytań klientów. Przy każdym zapisz, czego osoba chce się 
dowiedzieć, jaki format będzie użyteczny i jaki kolejny krok ma sens. Jeśli do dwóch 
pytań wystarczy ta sama odpowiedź, być może potrzebujesz jednej dobrej strony 
zamiast dwóch prawie identycznych tekstów.
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04 Jak zebrać pierwsze słowa kluczowe

Słowo kluczowe to także wielowyrazowe pytanie lub zwrot. Nie musi być pojedynczym 
słowem ani frazą zapisaną dokładnie tak, jak powinna później wyglądać w tekście. Listę 
tematów buduj z języka klientów: tego, jak opisują problem, czego się obawiają i jakie 
parametry są dla nich ważne.

Zacznij od wiedzy o swojej działalności

Wypisz usługi, produkty, zastosowania, problemy i pytania, które słyszysz w 
rozmowach. Przejrzyj własne wiadomości i notatki z obsługi klienta. Nie kopiuj danych 
osobowych do arkusza SEO. Potrzebujesz powtarzalnych potrzeb, np. pytania o czas 
wykonania naprawy, a nie nazwisk pytających.

Dla warsztatu lista startowa może zawierać: przegląd roweru, regulację hamulców, 
wymianę opony, serwis amortyzatora i przygotowanie roweru do sezonu. Dopisz 
naturalne doprecyzowania: rodzaj roweru, objaw usterki, dzielnicę, sposób odbioru lub 
pytanie o koszt. Zachowaj tylko te, które odpowiadają rzeczywistej ofercie.

Rozszerz listę na podstawie źródeł

Własny raport zapytań w Search Console pokaże część wyszukiwań, przy których 
witryna już się pojawia. Podpowiedzi wyszukiwarki i pytania widoczne w wynikach mogą 
podsunąć język odbiorców. Są inspiracją, nie kompletnym zestawieniem 
zapotrzebowania. Sprawdź również nazwy działów u kilku konkurentów, aby zauważyć 
pominięte grupy potrzeb. [5]

Na start wystarczy zwykły arkusz z kolumnami: fraza, potrzeba, typ strony, istniejący 
adres, źródło pomysłu i uwagi. Dzięki temu unikniesz listy setek haseł bez informacji, co 
z nimi zrobić.

Frazy szerokie i szczegółowe

„Buty” to fraza szeroka. „Buty trekkingowe na szeroką stopę” opisuje bardziej 
konkretną potrzebę. Takie szczegółowe zapytania bywają nazywane długim ogonem, 
czyli long tail. Sama liczba słów nie wyznacza ich opłacalności ani trudności. Wąski 
temat także może mieć silną konkurencję.

Ćwiczenie: zbierz 30 pomysłów, a potem zaznacz dziesięć najbardziej związanych z 
ofertą. Obok każdego dopisz jedno zdanie, które klient chciałby usłyszeć w odpowiedzi. 
Jeśli nie potrafisz go sformułować, najpierw lepiej poznaj potrzebę. Nie musisz od razu 
kupować narzędzia. Pierwsza lista ma pomóc wybrać użyteczne strony i wychwycić luki 
w treści.
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05 Jak wybrać tematy warte pracy

Duża liczba wyszukiwań nie wystarczy, aby temat był dobry dla Twojej firmy. 
Potrzebujesz jeszcze zgodności z ofertą, szansy na przygotowanie wartościowej 
odpowiedzi i możliwości obsłużenia pozyskanego klienta. Porównuj tematy według tych 
samych kryteriów, zamiast wybierać je wyłącznie na podstawie popularności.

Prosta ocena bez płatnego narzędzia

Przyznaj od 1 do 3 punktów za dopasowanie do oferty, bliskość decyzji klienta oraz 
jakość materiału, który jesteś w stanie przygotować. Osobno zapisz szacowany nakład 
pracy. To metoda porządkowania własnych decyzji, nie model algorytmu Google.

Temat roboczy Oferta
Decyzja 
klienta

Możliwa jakość Nakład

Centrowanie koła w Poznaniu 3 3 3 Mały

Jak przygotować rower do sezonu 3 2 3 Średni

Historia kolarstwa na świecie 1 1 1 Duży

Oceny są przykładowe. Dla muzeum rowerów trzeci temat miałby inne znaczenie. 
Najpierw wybierz kilka tematów z wysokim dopasowaniem, a dopiero potem rozbudowuj 
zasięg.

Jak czytać dane z narzędzi

Jeżeli korzystasz z narzędzia do badania fraz, sprawdź kraj, język i okres. „Miesięczna 
liczba wyszukiwań” jest zwykle oszacowaniem; nie oznacza gwarantowanych odwiedzin. 
Różne narzędzia mogą podawać różne wartości. Ocena trudności frazy także jest miarą 
producenta, a nie oficjalnym wskaźnikiem Google. [6]

Sprawdź sezonowość. Temat dotyczący przygotowania roweru do wiosny warto 
opracować z wyprzedzeniem, aby mieć czas na publikację i poprawki. Nie wyciągaj 
wniosku o braku zainteresowania na podstawie jednego słabszego tygodnia poza 
sezonem.

Wybieraj grupy potrzeb

Zamiast planować osobny tekst na „koszt przeglądu roweru”, „ile kosztuje przegląd 
roweru” i „przegląd roweru cena”, rozważ jeden materiał odpowiadający na tę potrzebę. 
Może to być część strony usługi, jeśli osoba chce od razu sprawdzić ofertę konkretnego 
warsztatu.

Zadanie: wybierz trzy priorytety na najbliższy miesiąc. Dla każdego zapisz powód 
wyboru, planowany adres strony i dane potrzebne do napisania materiału. Odrzuć 
przynajmniej jeden atrakcyjnie brzmiący temat, który nie pomaga właściwym klientom. 
Umiejętność rezygnacji chroni czas równie skutecznie jak dobra lista pomysłów.
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06 Mapa tematów i struktura witryny

Mapa tematów łączy potrzeby klientów z konkretnymi adresami stron. Dzięki niej wiesz, 
co należy dopracować, co dopiero stworzyć, a czego nie dublować. W małej witrynie 
możesz przygotować ją w arkuszu. Zacznij od najważniejszych usług lub kategorii 
produktów, później dodaj materiały pomocnicze.

Jedna główna potrzeba na stronę

Strona może odpowiadać na wiele powiązanych pytań. Chodzi o to, aby jej główny cel 
był czytelny. Oferta przeglądu roweru może obejmować zakres, cenę i czas wykonania. 
Nie musi jednocześnie sprzedawać wszystkich rodzajów rowerów oraz wyjaśniać każdej 
możliwej usterki.

Grupa potrzeb Typ strony Przykładowa ścieżka

Przegląd i jego zakres Usługa /serwis/przeglad-roweru/

Naprawa hamulców Usługa /serwis/hamulce/

Przygotowanie do sezonu Poradnik /poradniki/rower-przed-sezonem/

Godziny i dojazd Kontakt /kontakt/

To projekt ścieżek dla nowej witryny, a nie zalecenie zmieniania działających adresów. 
Przy istniejącej stronie zachowanie dobrych URL-i często ogranicza niepotrzebne ryzyko.

Co oznacza kanibalizacja

W praktyce SEO tym słowem określa się sytuację, gdy kilka własnych stron o bardzo 
podobnym celu utrudnia ustalenie, którą rozwijać i wyświetlać. Sam fakt, że dwie strony 
pojawiają się na podobne zapytanie, nie dowodzi problemu. Możesz mieć użyteczną 
ofertę i osobny poradnik dotyczący tego samego obszaru.

Sprawdź, czy materiały różnią się potrzebą odbiorcy. Jeżeli dwa artykuły odpowiadają 
niemal identycznie, rozważ ich scalenie. Zachowaj wartościową treść, wybierz właściwy 
adres i zaplanuj przekierowanie ze starej strony. Jeśli cele są różne, doprecyzuj tytuły i 
powiąż materiały sensownymi linkami.

Zadbaj o dojście do treści

Menu, działy usług, kategorie i linki w tekstach powinny prowadzić do ważnych 
podstron. Strona osierocona to adres, do którego nie prowadzą zwykłe linki wewnętrzne. 
Nawet wartościowy materiał jest wtedy trudniejszy do odkrycia przez użytkownika i 
robota. Powiązania między stronami pomagają Google rozumieć strukturę witryny. [7]

Ćwiczenie: narysuj na kartce stronę główną, główne działy i dziesięć najważniejszych 
podstron. Przy każdej wskaż, skąd odwiedzający do niej przejdzie. Jeśli odpowiedź brzmi 
„tylko z wyszukiwarki”, zaplanuj potrzebny link.
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07 Analiza konkurencji i brief treści

Konkurentem w wynikach może być lokalna firma, duży sklep, portal lub forum. Nie 
zawsze będzie to ta sama organizacja, z którą konkurujesz cenowo. Analiza ma pomóc 
zrozumieć oczekiwania odbiorcy i poziom odpowiedzi, który już znajduje w 
wyszukiwarce.

Wybierz jedno ważne zapytanie i obejrzyj kilka dobrze widocznych stron. Nie kopiuj ich 
zdań ani całej struktury. Zapisuj obserwacje własnymi słowami, oddzielając fakty od 
przypuszczeń. Duża liczba nagłówków nie dowodzi, że właśnie one spowodowały 
wysoką pozycję.

Pytania do analizy

• Jaki typ strony dominuje i jaką potrzebę obsługuje?

• Czy odpowiedź pojawia się szybko, czy jest ukryta pod długim wstępem?

• Jakich danych potrzebuje klient, aby podjąć decyzję?

• Czy są zdjęcia, tabele, wyjaśnienia procesu lub dowody doświadczenia?

• Czego nie potrafisz ustalić mimo przeczytania materiału?

Ostatnie pytanie często ujawnia szansę na lepszą treść. Jeśli oferty konkurentów nie 
wyjaśniają, czy cena obejmuje części, możesz jasno opisać własne zasady wyceny. 
Wartość polega na odpowiedzi na realne pytanie, a nie na samym zwiększaniu 
objętości.

Przygotuj brief przed pisaniem

Brief to krótka instrukcja dla autora, także wtedy, gdy autorem jesteś Ty. Powinien 
określać odbiorcę, główną potrzebę, cel strony, zakres tematu, potrzebne fakty i 
następny krok. Dopisz, skąd weźmiesz dane: z rozmowy z pracownikiem, dokumentacji 
produktu lub własnych pomiarów.

Przykład: „Strona regulacji hamulców dla osób z Poznania. Czytelnik chce wiedzieć, jakie 
układy obsługujemy, co obejmuje usługa, jak ustalamy koszt i jak zarezerwować termin. 
Potrzebne są aktualne zasady przyjęcia roweru, zdjęcie stanowiska oraz sprawdzony 
opis ograniczeń usługi”. To wystarczająco konkretna podstawa do pierwszej wersji.

Ustal warunek ukończenia

Materiał jest gotowy, kiedy odpowiada na najważniejsze pytania, nie zawiera 
niepotwierdzonych obietnic i umożliwia sensowne działanie. Sprawdź go z osobą, która 
nie zna oferty. Poproś, aby powiedziała własnymi słowami, dla kogo jest usługa i co 
powinna zrobić dalej.

Zadanie: przygotuj jednostronicowy brief dla jednego priorytetowego tematu. Wpisz trzy 
konkretne informacje, których jeszcze Ci brakuje, oraz osoby lub źródła, które pozwolą 
je uzupełnić. Zbieranie faktów przed pisaniem zwykle oszczędza więcej czasu niż 
późniejsza redakcja ogólników.
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08 Treść użyteczna i wiarygodna

Użyteczna treść pozwala odbiorcy rozwiązać problem albo podjąć lepiej uzasadnioną 
decyzję. Google zaleca materiały tworzone przede wszystkim dla ludzi, z oryginalnymi 
informacjami i rzetelnym opisem tematu. Nie wskazuje jednej preferowanej liczby słów 
dla wszystkich stron. Długość powinna wynikać z zadania materiału. [8]

Pokaż podstawę swoich twierdzeń

Zamiast pisać „najlepszy serwis w regionie”, opisz zakres napraw, sposób diagnozy oraz 
ograniczenia. Jeśli pokazujesz realizację, wyjaśnij problem, wykonane prace i rezultat. 
Zdjęcia własnego warsztatu oraz rzeczowa wypowiedź osoby wykonującej usługę dają 
czytelnikowi więcej informacji niż anonimowe zapewnienia o jakości.

Google używa pojęcia E-E-A-T w opisie jakości: doświadczenie, wiedza fachowa, 
autorytet i zaufanie. Nie jest to jeden publiczny wynik, który można podnieść do stu 
punktów. Dodanie samego podpisu autora nie zastąpi rzetelnej treści. Szczególnej 
staranności wymagają tematy wpływające na zdrowie, bezpieczeństwo i sytuację 
finansową. [8]

Zbuduj materiał z konkretnych odpowiedzi

Najpierw nazwij problem i podaj najważniejszą odpowiedź. Następnie wyjaśnij warunki, 
wyjątki oraz sposób działania. Gdy potrzebne są dane zewnętrzne, wskaż źródło. Gdy 
opisujesz własne doświadczenie, jasno zaznacz, czego dotyczyło i jak zostało 
sprawdzone. Nie przedstawiaj pojedynczego przypadku jako dowodu, że rezultat 
wystąpi zawsze.

Przykład słabego zdania: „Przegląd zapewni bezawaryjną jazdę przez cały rok”. Wersja 
rzetelniejsza: „Podczas przeglądu sprawdzamy wskazane elementy i informujemy o 
zauważonym zużyciu. Zakres napraw zależy od stanu roweru”. Drugie zdanie pomaga 
zrozumieć usługę i nie obiecuje niemożliwego.

Sprawdź tekst przed publikacją

• Czy fakty, ceny i terminy zgadzają się z aktualną ofertą?

• Czy odróżniono wiedzę, opinię i przykład?

• Czy specjalistyczne pojęcia zostały wyjaśnione przy pierwszym użyciu?

• Czy wiadomo, kto odpowiada za treść i jak skontaktować się z firmą?

• Czy po lekturze odbiorca potrafi zrobić następny krok?

Ćwiczenie: wybierz jeden istniejący opis i podkreśl wszystkie zdania, które mogłyby 
wystąpić na stronie dowolnej firmy. Zastąp część z nich sprawdzalnymi informacjami o 
Twojej ofercie. Nie musisz dopisywać kolejnych akapitów. Często lepszy efekt 
redakcyjny daje usunięcie pustych deklaracji i uzupełnienie dwóch konkretnych braków.

icomseo.pl  •  biuro@icomseo.pl  •  +48 601 162 666   |   13



icomseo   |   Podstawy pozycjonowania stron internetowych

09 Jak napisać stronę usługi

Strona usługi ma pomóc klientowi ocenić, czy firma rozwiąże jego problem i jak 
rozpocząć współpracę. Jedna ogólna zakładka „Oferta” może nie wystarczyć, gdy usługi 
wyraźnie różnią się zakresem, odbiorcą i sposobem wyceny. Wtedy przygotuj osobne, 
przydatne podstrony.

Przykładowy układ oferty

Na początku umieść nazwę usługi, lokalizację, jeśli ma znaczenie, oraz krótkie 
wyjaśnienie. Dalej opisz zakres prac, sytuacje, w których warto zgłosić się do firmy, 
sposób ustalania ceny i kolejne etapy obsługi. Dodaj odpowiedzi na częste pytania i 
wyraźny kontakt.

Przykładowy początek dla fikcyjnego warsztatu: „Wykonujemy przeglądy rowerów 
miejskich i trekkingowych w Poznaniu. Sprawdzamy stan podstawowych podzespołów, a 
potrzebne dodatkowe naprawy omawiamy przed rozpoczęciem prac”. Taki tekst należy 
dostosować do rzeczywistego zakresu działalności.

Odpowiedz na pytania przed kontaktem

Klient może chcieć wiedzieć, czy musi rezerwować termin, czy części są wliczone w 
cenę i czy firma obsługuje jego rodzaj sprzętu. Jeśli nie można podać jednej ceny, 
wyjaśnij, od czego zależy wycena. Możesz pokazać przykładowy zakres prac, jasno 
oznaczając warunki i datę obowiązywania informacji.

Nie wymyślaj liczby wykonanych realizacji, certyfikatów ani opinii. Gdy dopiero 
zaczynasz, pokaż proces, kwalifikacje, prawdziwe zdjęcia i uczciwe ograniczenia. 
Wrażenie wiarygodności powinno wynikać z informacji, które można sprawdzić.

Ułatw wykonanie działania

Wezwanie do działania, często nazywane CTA, to wskazanie kolejnego kroku. „Zapytaj o 
termin przeglądu” jest bardziej precyzyjne niż „Kliknij tutaj”. Podaj, jakie dane warto 
przygotować, np. model roweru i krótki opis problemu. Formularz powinien zbierać tylko 
informacje potrzebne do odpowiedzi.

Sprawdź stronę na telefonie. Zobacz, czy można łatwo nacisnąć numer telefonu, znaleźć 
adres i wysłać formularz. Prześlij próbne zgłoszenie i potwierdź, że dotarło do właściwej 
skrzynki. Sam komunikat „wysłano” nie gwarantuje, że obsługa faktycznie otrzymuje 
wiadomości.

Ćwiczenie: poproś znajomą osobę, aby w minutę znalazła na stronie zakres usługi, 
sposób wyceny i kontakt. Obserwuj, gdzie się zatrzymuje. Popraw te miejsca przed 
dodawaniem kolejnych tekstów. Pozycjonowanie ma większą wartość, gdy pozyskany 
odbiorca potrafi skorzystać z oferty.
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10 Jak przygotować dobry artykuł 
poradnikowy

Artykuł poradnikowy powinien odpowiadać na konkretny problem. W firmowym blogu 
warto wybierać tematy, które łączą się z wiedzą firmy i potrzebami klientów. Każdy 
tekst powinien mieć powód istnienia: wyjaśniać wybór, rozwiewać wątpliwość lub 
przeprowadzać przez bezpieczne zadanie.

Zaplanuj odpowiedź przed wstępem

Dla tematu „Jak przygotować rower do sezonu” wypisz najpierw pytania odbiorcy: co 
sprawdzić samodzielnie, co wymaga serwisu, jakie objawy są niepokojące i kiedy 
umówić wizytę. Dopiero potem ułóż sekcje. Nie zaczynaj od kilku akapitów o tym, że 
jazda na rowerze jest popularna.

Przydatna konstrukcja obejmuje krótką odpowiedź na początku, kolejne kroki, 
ograniczenia oraz podsumowanie działań. Jeśli czynność wymaga wiedzy technicznej i 
wpływa na bezpieczeństwo, wskaż granicę samodzielnego działania oraz możliwość 
konsultacji z fachowcem. Nie publikuj instrukcji, których nikt kompetentny nie sprawdził.

Wprowadź własny wkład

Dodaj zdjęcie właściwego elementu, odpowiedź mechanika, opis częstego błędu lub 
tabelę porównującą warianty. Materiał nie musi być dłuższy od konkurencyjnych. 
Powinien pomóc czytelnikowi w czymś, czego nie załatwia samo powtórzenie ogólnych 
informacji.

W nagłówkach używaj nazw problemów, np. „Kontrola opon po zimie”. Unikaj serii 
ogólnych nagłówków typu „Wprowadzenie”, „Rozwinięcie” i „Ważne informacje”, jeśli 
można je zastąpić konkretnymi opisami. Krótkie akapity, lista kroków i podpisy pod 
zdjęciami ułatwiają korzystanie z materiału na telefonie.

Powiąż poradnik z ofertą

Jeżeli w artykule pojawia się czynność wykonywana przez firmę, dodaj link do właściwej 
usługi. Wyjaśnij, kiedy może być potrzebna. Nie umieszczaj przycisku sprzedażowego po 
każdym akapicie. Celem jest sensowne przejście od pytania do dalszego rozwiązania.

Przed publikacją sprawdź fakty, autorstwo zdjęć, działanie linków i zgodność tytułu z 
treścią. Ustal osobę odpowiedzialną za aktualizację. Datę aktualizacji zmieniaj, gdy 
rzeczywiście sprawdzono lub poprawiono materiał, a nie wyłącznie po to, aby sprawiał 
wrażenie nowego.

Zadanie: napisz konspekt jednego artykułu w pięciu sekcjach. Obok każdej zapisz 
konkretną informację, przykład lub ilustrację, którą wniesiesz. Jeśli sekcja nie dodaje nic 
użytecznego, usuń ją albo połącz z inną. Taki konspekt pozwala zauważyć braki przed 
napisaniem całego tekstu.
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11 Tytuł strony opis i nagłówki

Tytuł SEO, opis w wynikach i nagłówek na stronie pełnią różne funkcje. W systemie 
zarządzania treścią mogą znajdować się w osobnych polach. CMS to właśnie panel, w 
którym edytujesz stronę, np. dodajesz ofertę, tekst lub zdjęcie. Sprawdź, które pole 
wpływa na który element.

Element Gdzie go spotkasz Przykład dla fikcyjnej firmy

Title
Kod strony i zwykle karta 
przeglądarki

Przegląd roweru w Poznaniu - Rowerowy Zakątek

Meta description
Kod strony jako propozycja 
opisu

Sprawdź zakres przeglądu i zasady wyceny. Dowiedz 
się, jak umówić oddanie roweru do serwisu w 
Poznaniu.

H1
Główny nagłówek widoczny 
na stronie

Przegląd roweru w Poznaniu

H2 Nagłówki głównych sekcji Zakres przeglądu oraz sposób wyceny

Tytuł powinien rozróżniać strony

Wpisz temat konkretnej podstrony i potrzebny kontekst. „Strona główna” albo „Usługi” 
niewiele mówi osobie przeglądającej wyniki. Unikaj powtarzania tej samej frazy w kilku 
odmianach. Google może tworzyć tytuł wyniku na podstawie różnych elementów strony 
i nie musi użyć dokładnie zapisanego title. [9]

Nie istnieje jedna liczba znaków gwarantująca pełne wyświetlenie tytułu. Miejsce zależy 
między innymi od szerokości znaków i urządzenia. Umieszczaj najważniejszą informację 
wcześnie i oceniaj czytelność, zamiast za wszelką cenę wypełniać limit podpowiadany 
przez wtyczkę.

Opis ma uczciwie zachęcać do wejścia

Meta description może zostać wykorzystany jako opis wyniku, ale Google często 
wybiera fragment treści pasujący do zapytania. Napisz krótkie, konkretne 
podsumowanie danej strony. Nie obiecuj darmowej usługi, natychmiastowej realizacji 
czy najniższej ceny, jeśli treść oferty tego nie potwierdza. [10]

Nagłówki porządkują lekturę

Na prostej stronie przyjmij jeden wyraźny główny nagłówek i logiczne sekcje H2, z H3 
dla podtematów. To praktyczna zasada organizacji, nie magiczna recepta na ranking. 
Nie wybieraj poziomu nagłówka tylko dlatego, że ma odpowiedni rozmiar czcionki. 
Wygląd można zmienić niezależnie od struktury.

Ćwiczenie: sprawdź pięć najważniejszych podstron. Czy każda ma odróżniający ją tytuł, 
zrozumiały H1 oraz opis zgodny z treścią? Zapisz wersję przed zmianą i po zmianie. 
Ułatwi to późniejsze sprawdzenie efektu oraz cofnięcie nietrafionej redakcji.
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12 Adresy stron i linkowanie wewnętrzne

Adres URL wskazuje konkretną stronę, a link umożliwia do niej przejście. Czytelne 
adresy i sensowne połączenia pomagają odwiedzającym orientować się w witrynie. Dla 
nowej podstrony wybierz prostą, opisową ścieżkę. Nie zmieniaj istniejących URL-i 
wyłącznie dlatego, że inny zapis wydaje się odrobinę ładniejszy. [11]

Jak planować adresy

Przykład /serwis/hamulce/ jest łatwiejszy do zrozumienia niż przypadkowy ciąg znaków. 
Zachowaj spójny sposób zapisu i unikaj informacji, które szybko stracą aktualność, jeśli 
nie są potrzebne. Rok w adresie poradnika może utrudniać dalsze używanie strony, gdy 
planujesz ją regularnie aktualizować.

Parametry w URL, czyli dodatki po znaku zapytania, nie są automatycznie błędem. Mogą 
służyć filtrom lub pomiarowi kampanii. Ważne, aby nie tworzyły niekontrolowanej liczby 
kopii tej samej treści. W sklepie internetowym zasady adresów ustal razem z osobą 
znającą platformę.

Dodawaj link tam gdzie pomaga czytelnikowi

W artykule o przygotowaniu roweru możesz podlinkować stronę przeglądu. Na stronie 
przeglądu możesz odesłać do zasad przyjęcia sprzętu. Tekst linku, nazywany anchorem, 
powinien wyjaśniać cel przejścia: „zakres przeglądu roweru” jest bardziej informacyjny 
niż „więcej”. Google zaleca zwykłe, możliwe do śledzenia linki HTML z adresem 
docelowym. [12]

Nie potrzebujesz tej samej frazy w każdym linku. Odsyłacz powinien wynikać z 
kontekstu zdania. Unikaj bloków kilkudziesięciu miast i usług dodanych wyłącznie po to, 
aby powtórzyć słowa kluczowe. Dbaj też o poprawność linków z menu, stopki i list 
powiązanych materiałów.

Prosta kontrola po publikacji

Wejdź na stronę główną i znajdź nowy materiał bez używania wyszukiwarki w witrynie. 
Następnie otwórz wszystkie dodane linki. Sprawdź, czy prowadzą do właściwego 
miejsca, nie kończą się błędem i nie przechodzą przez zbędne przekierowania.

Zadanie: wybierz nową stronę usługi i znajdź trzy istniejące materiały, z których warto 
do niej odesłać. Dodaj tylko te linki, które pomogą odbiorcy. Jeśli żaden materiał nie 
pasuje, rozważ umieszczenie odsyłacza w odpowiednim dziale oferty. Nie twórz 
sztucznych zdań tylko po to, aby zwiększyć liczbę linków.
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13 Zdjęcia które wspierają treść

Zdjęcie może wyjaśnić wygląd produktu, pokazać realizację albo ułatwić rozpoznanie 
miejsca. Wybieraj ilustracje, które pomagają odbiorcy. Kilka rzeczywistych fotografii 
oferty bywa bardziej użyteczne niż duża galeria przypadkowych obrazów. Umieszczaj je 
blisko tekstu, którego dotyczą. [13]

Przygotuj plik przed wysłaniem

Nadaj zdjęciu opisową nazwę, np. przeglad-roweru-stanowisko.webp. Dopasuj wymiary 
do zastosowania i skompresuj plik, zachowując potrzebne szczegóły. Nie wysyłaj 
automatycznie największej wersji z aparatu. Na stronie produktowej klient powinien 
jednak móc obejrzeć ważne detale, więc oszczędzanie transferu nie może zniszczyć 
czytelności.

Format i warianty rozmiaru często obsługuje CMS. Sprawdź efekt na telefonie oraz 
większym ekranie. Jeśli system tworzy kilka wersji, upewnij się, że przeglądarka nie 
pobiera ogromnego zdjęcia do małej miniatury. Taką kontrolę może przeprowadzić 
osoba opiekująca się stroną.

Tekst alternatywny opisuje znaczenie

Atrybut alt to tekstowa alternatywa obrazu. Pomaga między innymi osobom 
korzystającym z czytników ekranu oraz wyszukiwarce rozumieć ilustrację. Dla zdjęcia 
istotnego dla treści opisz to, co przekazuje w danym kontekście. Nie zamieniaj opisu w 
listę słów kluczowych. [13]

Przykład: „Mechanik sprawdza naciąg szprych na stanowisku do centrowania koła”. 
Gorsza wersja: „serwis rowerowy Poznań tanio najlepszy serwis”. Obraz wyłącznie 
dekoracyjny może mieć pusty alt; jego zadaniem nie jest przekazywanie dodatkowej 
informacji. Podpis pod zdjęciem i alt nie zawsze muszą powtarzać dokładnie to samo.

Zadbaj o pochodzenie i aktualność

Używaj własnych materiałów albo plików, do których masz odpowiednie uprawnienia. 
Nie pobieraj cudzych zdjęć z wyników wyszukiwania z założeniem, że są bezpłatne. 
Zdjęcie produktu powinno przedstawiać właściwy wariant. Na stronie firmy usuń 
fotografie lokalizacji, z której już nie korzystasz.

Przykład dla warsztatu: zdjęcie wejścia pomaga znaleźć lokal, zdjęcie stanowiska 
pokazuje warunki pracy, a zbliżenie zużytego elementu może wyjaśnić poradnik. Każde 
pełni inną funkcję i zasługuje na inny opis.

Ćwiczenie: przejrzyj dziesięć najważniejszych obrazów. Sprawdź ich przydatność, jakość 
po kompresji, tekst alternatywny oraz wygląd na telefonie. Zacznij od dużego obrazu 
widocznego na początku strony, ponieważ może istotnie wpływać na czas jej ładowania.
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14 Techniczne podstawy sprawnej witryny

Techniczne SEO polega między innymi na usuwaniu przeszkód utrudniających 
wyszukiwarce odczyt strony. Na początku nie potrzebujesz rozumieć całego kodu. 
Potrzebujesz wiedzieć, co sprawdzić samodzielnie, jakie objawy zanotować i kiedy 
poprosić o pomoc administratora lub programistę.

Zacznij od zwykłego korzystania

Otwórz stronę na telefonie. Przeczytaj ofertę, rozwiń menu, przejdź do kontaktu i użyj 
formularza. Sprawdź, czy tekst nie wychodzi poza ekran, przyciski nie nachodzą na 
siebie, a okna zgód nie uniemożliwiają korzystania. Powtórz próbę na komputerze. 
Zapisz konkretne adresy i czynności, przy których pojawia się problem.

Google wykorzystuje mobilną wersję treści do indeksowania. Ważne informacje, obrazy i 
linki powinny być dostępne także na telefonie. Układ może być inny niż na komputerze, 
ale ukrycie istotnej części oferty w wersji mobilnej może ograniczyć zawartość, którą 
wyszukiwarka przetworzy. [14]

Sprawdź dostępność i spójność

Witryna powinna korzystać z HTTPS i działać bez ostrzeżeń o certyfikacie. Ustal 
preferowany wariant adresu, np. z www albo bez www, i zadbaj o właściwe 
przekierowania pozostałych wersji. Nie wdrażaj takich zmian przypadkowo w kilku 
różnych wtyczkach, bo mogą powstać pętle przekierowań.

Dla stron przeznaczonych do wyszukiwania sprawdź, czy robot nie jest blokowany, 
serwer poprawnie odpowiada i dostępna jest treść możliwa do zindeksowania. 
Spełnienie podstaw technicznych daje możliwość udziału w wyszukiwaniu, ale nie 
gwarantuje indeksowania ani pozycji. [15]

Uważaj przy zmianach systemowych

Przed aktualizacją motywu, instalacją dodatku lub zmianą ustawień SEO wykonaj kopię 
zapasową i ustal sposób przywrócenia. Po wdrożeniu skontroluj stronę główną, ofertę, 
kontakt oraz najważniejszy formularz. W większym serwisie najpierw sprawdź zmianę na 
środowisku testowym, odpowiednio zabezpieczonym przed publicznym dostępem.

Jeśli treść pojawia się dopiero po wykonaniu skryptów JavaScript, sam widok w Twojej 
przeglądarce nie wystarczy do oceny. Poproś o sprawdzenie wersji renderowanej dla 
Google. Robot potrafi przetwarzać JavaScript, lecz sposób wdrożenia może utrudniać 
dostęp do treści i linków.

Zadanie: przygotuj listę pięciu adresów do kontroli po każdej większej zmianie. Obok 
wpisz czynność do wykonania, np. wysłanie formularza lub wybór wariantu produktu. To 
prosta procedura, która pozwala szybciej wykryć usterkę wpływającą na klientów.
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15 Skanowanie i blokada indeksowania

Robots.txt i noindex rozwiązują różne problemy. Ich pomylenie może spowodować, że 
ważna oferta zniknie z wyszukiwania albo niechciany adres nadal będzie się w nim 
pojawiał. Nie wprowadzaj globalnych blokad na podstawie samej nazwy ustawienia w 
panelu.

Dwie różne instrukcje

Rozwiązanie Podstawowe zadanie Czego nie zapewnia

robots.txt
Określa, które adresy robot może 
skanować

Pewnego usunięcia adresu z 
wyników

noindex
Nakazuje pominięcie strony w 
indeksie po odczytaniu reguły

Ochrony poufnych danych przed 
dostępem

Logowanie i uprawnienia
Ograniczają dostęp do prywatnej 
zawartości

Publicznej widoczności oferty

Zablokowany w robots.txt adres może być znany Google z innych miejsc i pojawić się w 
wynikach bez odczytania jego treści. Jeśli chcesz użyć noindex, robot musi mieć 
możliwość pobrania strony, aby zobaczyć instrukcję. Zablokowanie tego samego adresu 
w robots.txt może mu to uniemożliwić. [16][17]

Gdzie spotkasz te ustawienia

W CMS może znajdować się opcja wyłączająca widoczność witryny dla wyszukiwarek. 
Jest przydatna podczas przygotowania strony, ale pozostawiona po publikacji może 
powodować problem. Poszczególne podstrony także mogą mieć własne ustawienia 
indeksowania. Wersje PDF lub inne zasoby mogą korzystać z instrukcji w nagłówku 
odpowiedzi serwera.

Noindex bywa odpowiedni dla publicznej strony podziękowania po formularzu, jeśli nie 
ma sensu pokazywać jej jako samodzielnego wyniku. Prywatny panel klienta wymaga 
rzeczywistej kontroli dostępu. Robots.txt i noindex nie są mechanizmem ochrony 
informacji.

Jak diagnozować brak ważnej strony

Sprawdź konkretny URL w Search Console. Ustal, czy skanowanie jest dozwolone, czy 
strona została pobrana i czy wykryto noindex. Porównaj zapis o wersji znanej Google z 
testem bieżącej strony. Po poprawce robot musi ponownie przetworzyć adres; zmiana w 
panelu nie aktualizuje natychmiast wyników wyszukiwania. [4]

Zadanie: wybierz trzy strony, które powinny zdobywać klientów, i jedną, której nie 
potrzebujesz w wyszukiwarce. Zapisz oczekiwany stan każdej z nich. Dopiero potem 
sprawdź ustawienia. Taka lista pomaga odróżnić celowe wykluczenie od usterki i 
zapobiega „naprawianiu” wszystkich komunikatów bez zrozumienia ich przyczyny.
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16 Mapa witryny i adres kanoniczny

Mapa XML oraz wskazanie adresu kanonicznego porządkują informacje przekazywane 
wyszukiwarce. Mapa pomaga zgłaszać ważne adresy, a canonical wskazuje preferowaną 
wersję spośród stron o tej samej lub bardzo podobnej treści. Żadne z tych rozwiązań nie 
zastępuje dobrej nawigacji i wartościowego materiału.

Co robi mapa XML

Sitemap to plik z listą adresów i opcjonalnymi dodatkowymi informacjami. Wiele CMS-
ów generuje go automatycznie. Może być szczególnie przydatny przy nowej lub dużej 
witrynie. Przesłanie mapy nie gwarantuje jednak, że każdy wymieniony URL zostanie 
zindeksowany. [18]

Sprawdź w panelu strony, gdzie znajduje się mapa. Następnie otwórz ją i zobacz, czy 
obejmuje właściwą domenę oraz aktualne adresy. W Search Console możesz zgłosić 
mapę i sprawdzić, czy Google potrafi ją odczytać. Preferuj w niej docelowe, kanoniczne 
URL-e przeznaczone do indeksowania, bez niepotrzebnych przekierowań i błędów.

Po co wskazywać canonical

Ten sam produkt lub artykuł może być dostępny pod kilkoma adresami, np. z 
parametrami kampanii. Canonical jest sygnałem, którą wersję chcesz traktować jako 
główną. Nie przenosi odwiedzającego i nie działa jak przekierowanie. Google może 
wybrać inny adres kanoniczny, jeśli pozostałe sygnały wskazują coś innego. [19]

Przykład: /serwis/przeglad/ oraz /serwis/przeglad/?kampania=ulotka pokazują ten sam 
materiał. Preferowaną wersją może być adres bez parametru. Z kolei dwie różne usługi 
nie powinny wskazywać wspólnego canonical tylko dlatego, że należą do jednej firmy.

Zachowaj zgodność sygnałów

Linkuj wewnętrznie do preferowanej wersji, umieszczaj ją w mapie i sprawdzaj 
wskazanie canonical. Błędem jest wysyłanie sprzecznych informacji, np. promowanie 
jednego URL-a w menu i wskazywanie innego jako głównego bez uzasadnienia.

Nie używaj noindex jako zamiennika canonical do porządkowania kopii strony. Pierwsza 
instrukcja dotyczy wykluczenia z indeksu, druga wyboru reprezentatywnej wersji. W 
bardziej złożonym sklepie politykę duplikatów ustal z osobą odpowiedzialną za 
techniczne SEO.

Ćwiczenie: dla jednej ważnej strony zapisz adres z menu, adres w mapie oraz adres 
kanoniczny raportowany przez Search Console. Jeśli się różnią, ustal przyczynę. Nie 
zmieniaj automatycznie wszystkich ustawień. Różnica może wynikać z celowego 
przekierowania, konfiguracji platformy albo rzeczywistego błędu wymagającego 
poprawy.
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17 Przekierowania i błędy adresów

Przy zmianie adresu nie wystarczy opublikować nowej strony. Użytkownicy, zakładki 
przeglądarki, linki z innych witryn i Google mogą nadal kierować na poprzedni URL. 
Przekierowanie pozwala wskazać nowe miejsce, a poprawny status odpowiedzi 
informuje, co stało się z zasobem.

Najważniejsze statusy odpowiedzi

Status Znaczenie w uproszczeniu Typowe zastosowanie

200 Strona dostępna Działająca oferta lub artykuł

301 lub 308 Trwałe przeniesienie Zmiana adresu lub scalenie treści

302 lub 307 Tymczasowe przeniesienie
Przejściowe skierowanie w inne 
miejsce

404 lub 410 Brak zasobu Usunięta strona bez odpowiednika

5xx Problem po stronie serwera Usterka wymagająca diagnozy

Przy trwałej przeprowadzce Google zaleca trwałe przekierowania. Najpierw wybierz 
najbardziej odpowiadającą nową stronę. Nie kieruj automatycznie wszystkich usuniętych 
adresów na stronę główną: taka zmiana często nie odpowiada potrzebie osoby klikającej 
stary link. [20][21]

Przykład połączenia poradników

Masz dwa podobne artykuły o przeglądzie przed sezonem. Przygotowujesz jeden 
kompletny materiał pod wybranym adresem. Przenosisz do niego przydatne informacje, 
a ze starego adresu ustawiasz trwałe przekierowanie. Następnie aktualizujesz linki 
wewnętrzne i mapę witryny, aby prowadziły bezpośrednio do docelowej strony.

Unikaj łańcuchów, w których pierwszy adres prowadzi do drugiego, a drugi do trzeciego. 
Niepotrzebnie komplikują korzystanie i kontrolę. Po zmianie przetestuj stary adres oraz 
stronę docelową, także na telefonie.

Nie każdy błąd oznacza awarię SEO

Jeśli produkt lub artykuł został świadomie usunięty i nie ma sensownego odpowiednika, 
odpowiedź 404 albo 410 może być prawidłowa. Strona błędu powinna pomagać 
użytkownikowi wrócić do oferty, ale serwer nadal powinien zwracać właściwy status. 
Komunikat „nie znaleziono” połączony ze statusem 200 może zostać potraktowany jako 
soft 404. [21]

Przed przebudową witryny przygotuj tabelę stary adres, nowy adres, decyzja i wynik 
testu. Zachowaj ją po wdrożeniu. Migracja domeny lub platformy to większa operacja i 
zasługuje na osobny plan.

Zadanie: sprawdź, co dzieje się po wpisaniu nieistniejącego adresu w Twojej domenie. 
Czy komunikat jest zrozumiały, a osoba może przejść do ważnych działów? Poproś 
administratora o potwierdzenie statusu odpowiedzi.
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18 Szybkość strony i Core Web Vitals

Szybka, stabilna strona ułatwia czytanie i zakup. Core Web Vitals to zestaw miar 
opisujących doświadczenie użytkownika: pojawienie się głównej treści, reakcję na 
działanie i stabilność układu. Google uwzględnia te sygnały w swoich systemach, ale 
dobry wynik nie gwarantuje wysokiej pozycji. [22][23]

Miara Co opisuje Próg dobrego wyniku

LCP Czas pojawienia się największego istotnego elementu Nie więcej niż 2,5 sekundy

INP Szybkość reakcji na interakcje użytkownika Nie więcej niż 200 ms

CLS Nieoczekiwane przesunięcia elementów Nie więcej niż 0,1

Ocena dobrego doświadczenia opiera się na 75. percentylu wizyt, osobno dla rodzaju 
urządzenia. W uproszczeniu co najmniej trzy czwarte mierzonych wizyt powinno mieścić 
się w danym progu. Pojedynczy szybki test z Twojego komputera nie opisuje 
doświadczeń wszystkich odbiorców. [22]

Dane rzeczywiste i test laboratoryjny

PageSpeed Insights może pokazywać dane od rzeczywistych użytkowników oraz wynik 
symulowanego testu. Te części odpowiadają na różne pytania. Dane rzeczywiste opisują 
zebrane wizyty, a test laboratoryjny pomaga znaleźć potencjalne przyczyny problemu. 
Przy małym ruchu może brakować danych rzeczywistych dla konkretnego adresu.

Nie utożsamiaj oceny Lighthouse od 0 do 100 z procentową „jakością SEO”. Sam brak 
interakcji w standardowym teście ładowania oznacza też, że jego pomiary nie zastępują 
rzeczywistego INP. Nie warto psuć czytelności lub funkcji strony tylko po to, aby zdobyć 
kilka dodatkowych punktów.

Od czego zacząć poprawki

Duże zdjęcie na początku strony może opóźniać LCP. Ciężkie skrypty lub wiele 
dodatków mogą pogarszać reakcję. Brak zarezerwowanego miejsca na zdjęcie, reklamę 
lub baner może przesuwać treść podczas czytania. Diagnoza powinna wskazywać 
konkretny problem, a nie ogólną prośbę „proszę przyspieszyć stronę”.

Przetestuj stronę główną, ofertę i najważniejszy typ produktu lub artykułu. Powtarzające 
się problemy w szablonie mogą obejmować wiele adresów jednocześnie. Po zmianie 
sprawdź działanie formularza i zakupu; usunięcie skryptu może przypadkowo wyłączyć 
potrzebną funkcję.

Ćwiczenie: zapisz jeden wolny adres, objaw widoczny dla klienta i podejrzany element. 
Ustal z wykonawcą poprawkę oraz sposób jej sprawdzenia. Zachowaj pomiar przed 
zmianą, aby mieć porównanie.
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19 Dane uporządkowane bez zbędnej 
komplikacji

Dane uporządkowane to dodatkowy opis informacji na stronie w formacie zrozumiałym 
dla systemów. Pozwalają wskazać na przykład nazwę produktu, cenę, dostępność lub 
dane organizacji. Często zapisuje się je jako JSON-LD, czyli fragment kodu dodany do 
strony. CMS albo wtyczka mogą generować go automatycznie. [24]

Co możesz dzięki nim uzyskać

Poprawne dane pomagają wyszukiwarce interpretować zawartość i mogą kwalifikować 
stronę do odpowiedniego wyniku rozszerzonego. Nie gwarantują jednak jego 
wyświetlenia ani poprawy pozycji. Nie każdy typ opisany w słowniku Schema.org 
odpowiada funkcji obsługiwanej przez Google. Sprawdź aktualną dokumentację danego 
zastosowania. [24]

W sklepie punktem wyjścia mogą być dane produktu i oferty. W serwisie z przepisami 
znaczenie ma przepis, a w witrynie firmowej informacje o organizacji. Wybór powinien 
wynikać z zawartości strony. Dodawanie wszystkich dostępnych typów „na wszelki 
wypadek” utrudnia kontrolę.

Najpierw prawdziwe informacje

Oznaczenia powinny zgadzać się z treścią widoczną dla użytkownika. Cena, dostępność, 
opinie i dane firmy nie mogą być wymyślone albo pozostawione z przykładowego 
szablonu. Jeśli zmieniasz cenę produktu, sprawdź, czy aktualizuje się również w danych 
uporządkowanych.

Wyobraź sobie produkt oznaczony w kodzie jako dostępny, choć na stronie widnieje 
„brak w magazynie”. To konflikt wymagający naprawy. Z kolei umieszczenie ocen firmy 
w kodzie nie oznacza automatycznie, że Google pokaże gwiazdki przy jej wyniku. 
Obowiązują zasady właściwe dla konkretnego typu danych.

Jak sprawdzić wdrożenie

Użyj narzędzia Rich Results Test i wpisz opublikowany adres. Odczytaj, jakie 
obsługiwane elementy wykryto i czy pojawiają się błędy. Ostrzeżenie o polu zalecanym 
może mieć inne znaczenie niż brak pola wymaganego. Następnie obejrzyj stronę jako 
klient i porównaj widoczne informacje z wynikiem testu.

Sprawdź, czy dwa dodatki nie generują sprzecznych oznaczeń. W razie problemu 
przekaż wykonawcy adres, nazwę wykrytego typu i dokładny komunikat. Samo 
stwierdzenie „schema nie działa” nie wyjaśni przyczyny.

Zadanie: ustal, czy Twoja platforma już tworzy dane uporządkowane. Zanim 
zainstalujesz nową wtyczkę, sprawdź jeden reprezentatywny adres. Jeśli wdrożenie jest 
poprawne, większą korzyść może przynieść dopracowanie oferty lub naprawienie 
indeksowania.
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20 Uruchomienie Google Search Console

Google Search Console, w skrócie GSC, pozwala sprawdzać widoczność witryny w 
Google i diagnozować problemy z indeksowaniem. Zacznij od konta, do którego firma 
zachowa dostęp. Osobom współpracującym przyznawaj potrzebne uprawnienia; nie 
uzależniaj całego pomiaru od prywatnego konta jednego wykonawcy.

Dodaj właściwą usługę

W GSC „usługa” oznacza zestaw adresów objętych raportowaniem. Usługa domenowa 
obejmuje warianty protokołu i subdomeny danej domeny. Wymaga weryfikacji przez 
DNS, czyli system konfiguracji domeny. Usługa z prefiksem URL obejmuje adresy 
rozpoczynające się od podanego prefiksu i ma inne dostępne metody weryfikacji. [25]

Jeżeli masz dostęp do konfiguracji domeny, rozważ usługę domenową. Gdy go nie masz, 
wybierz odpowiedni prefiks i jedną z dostępnych metod. Przy weryfikacji DNS dodaj 
rekord wskazany przez Google; nie usuwaj przy tym istniejących rekordów poczty ani 
witryny. Jeśli nie znasz panelu domeny, poproś jego administratora.

Pierwsze czynności po weryfikacji

1. Sprawdź, czy oglądasz właściwą domenę lub wariant adresu.

2. Zgłoś aktualną mapę witryny, jeśli jest dostępna.

3. Sprawdź URL strony głównej i najważniejszej oferty.

4. Obejrzyj raport indeksowania oraz komunikaty o bezpieczeństwie.

5. Otwórz raport skuteczności i ustaw czytelny zakres dat.

Nazwy elementów interfejsu mogą się zmieniać. Szukaj funkcji dotyczącej danego 
zadania zamiast trzymać się wyłącznie zapamiętanego położenia przycisku. W nowej 
usłudze część danych może jeszcze nie być dostępna. Brak wykresu tuż po konfiguracji 
nie dowodzi, że strona nie działa.

Utwórz zapis punktu wyjścia

Zanotuj datę uruchomienia pomiaru, listę ważnych adresów i zauważone problemy. Gdy 
raporty zawierają dane, zachowaj porównywalny okres bazowy. Warto osobno śledzić 
zapytania zawierające nazwę firmy oraz te, dzięki którym nowi odbiorcy mogą ją 
dopiero poznać.

Nie wysyłaj codziennie tej samej prośby o indeksowanie. Najpierw popraw wykryty 
problem i sprawdź opublikowaną wersję. Prośba nie daje gwarancji indeksowania. Nie 
próbuj też usuwać wszystkich wykluczonych adresów z raportów: część z nich może być 
świadomie przekierowana albo zastąpiona wersją kanoniczną. [4]

Zadanie: dodaj do kalendarza cotygodniową kontrolę GSC. Na początku wystarczy 
sprawdzić ważne komunikaty i kilka priorytetowych stron, a raz w miesiącu 
przeanalizować wyniki szerzej.
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21 Czytanie wyników w Search Console

Raport skuteczności pomaga zrozumieć, przy jakich zapytaniach pojawia się witryna i 
które strony zdobywają kliknięcia. Nie oceniaj całego SEO na podstawie jednej liczby. 
Porównuj podobne okresy i patrz na konkretną grupę stron lub zapytań. [5]

Cztery podstawowe miary

Wyświetlenia informują o ekspozycji wyniku zgodnie z zasadami raportu, kliknięcia o 
przejściach, a CTR o stosunku kliknięć do wyświetleń. Średnia pozycja jest wartością 
uśrednioną dla raportowanych wyników. Nie oznacza stałego miejsca, które każdy 
użytkownik zobaczy po wpisaniu hasła. [26]

Przykład obliczeniowy: 200 kliknięć przy 10 000 wyświetleń daje CTR 2 procent. Jeżeli 
wyświetlenia wzrosną do 20 000, a kliknięcia do 300, CTR spadnie do 1,5 procent, mimo 
wzrostu liczby przejść. Sam spadek CTR nie przesądza więc o pogorszeniu całej sytuacji.

Od objawu do pytania

Obserwacja Co warto zbadać

Dużo wyświetleń i mało kliknięć Zapytania, pozycje, wygląd wyników i dopasowanie tytułu

Wzrost ruchu bez zapytań od klientów Rodzaj tematów, działanie oferty i formularza

Spadek jednej ważnej strony Indeksowanie, zmiany treści i konkurencję

Spadek wielu stron jednocześnie
Usterkę, sezonowość, zmiany systemowe i aktualizacje 
wyszukiwarki

To hipotezy do sprawdzenia, nie automatyczne diagnozy. Zmiana tytułu nie rozwiąże 
problemu strony, która przestała działać albo przestała odpowiadać potrzebie odbiorcy.

Praktyczna analiza jednej podstrony

Wybierz URL oferty, ustaw porównanie dwóch równych okresów i zobacz zapytania. 
Sprawdź kraj oraz urządzenia, jeżeli wpływają na interpretację. Oddziel nazwę firmy od 
zapytań ogólnych. Przy działalności sezonowej porównaj również z podobnym okresem 
poprzedniego roku, jeśli masz dane.

Suma widocznych wierszy zapytań nie zawsze odpowiada całemu wykresowi. Część 
danych bywa pomijana lub agregowana, między innymi ze względów prywatności. Nie 
próbuj na siłę rekonstruować pełnej listy odbiorców z raportu.

Ćwiczenie: wybierz jedną stronę z sensowną liczbą wyświetleń i zapisz pojedynczą 
hipotezę poprawy. Przykład: „Tytuł nie wyjaśnia, że usługa dotyczy Poznania”. Zmień 
go, zanotuj datę i wróć do porównania po zebraniu danych. Uwzględnij inne zmiany oraz 
sezon, zanim przypiszesz cały wynik tej jednej poprawce.
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22 Pomiar zapytań sprzedaży i jakości 
ruchu

Search Console opisuje widoczność w wyszukiwarce. Narzędzie analityczne, np. Google 
Analytics 4, pomaga analizować zachowanie po wejściu na stronę. System obsługi 
klientów lub prosta ewidencja zapytań pokazuje, czy kontakt był wartościowy. 
Połączenie tych perspektyw pozwala oceniać rzeczywisty sens działań.

Określ wartościowe działanie

Dla firmy usługowej może nim być poprawnie wysłany formularz, potwierdzona 
rezerwacja lub wartościowa rozmowa. Dla sklepu będzie to zakup, przychód i jakość 
zamówienia. Kliknięcie numeru telefonu jest tylko sygnałem zamiaru: nie potwierdza, że 
rozmowa doszła do skutku.

W GA4 ważne zdarzenia można oznaczać jako kluczowe zdarzenia. Najpierw trzeba 
jednak poprawnie zbierać odpowiednią czynność. Rejestrowanie kliknięcia przycisku 
„Wyślij” nie zawsze oznacza wysłanie formularza. Testuj również sytuację błędnego 
wypełnienia, aby uniknąć zawyżonych wyników. [27]

Porównuj właściwy kanał

Raport pozyskiwania ruchu pozwala analizować sesje według źródła lub kanału. Organic 
Search obejmuje ruch z bezpłatnych wyników wyszukiwarek. Jeśli chcesz badać tylko 
Google, zastosuj odpowiednie źródło i medium, zamiast zakładać, że cały kanał 
organiczny pochodzi z jednej wyszukiwarki. [28]

Kliknięcia w GSC i sesje w analityce nie muszą być równe. Różnią się definicją i 
sposobem pomiaru; wpływ mają także ograniczenia zbierania danych oraz konfiguracja. 
Przy dużej rozbieżności sprawdź wdrożenie, ale nie oczekuj zgodności jeden do jednego.

Policz jakość na prostym przykładzie

W fikcyjnym miesiącu strona uzyskała 500 sesji organicznych i 20 poprawnych 
formularzy. Uproszczony stosunek formularzy do sesji wynosi 4 procent. Po sprawdzeniu 
okazuje się, że tylko 12 zgłoszeń dotyczyło obsługiwanych usług. To te kontakty są 
bliższe celowi biznesowemu. Zapisuj konsekwentnie tę samą definicję.

Nie wysyłaj treści wiadomości klientów, adresów e-mail ani innych danych osobowych 
jako parametrów do analityki. Konfigurację pomiaru i mechanizmów zgód uzgodnij z 
osobą odpowiedzialną za prywatność w Twojej organizacji.

Zadanie: wybierz jedno główne działanie, przetestuj jego rejestrację i ustal, kto raz w 
miesiącu oceni jakość zgłoszeń. Raport zawierający „liczbę wartościowych zapytań” jest 
użyteczniejszy, gdy wszyscy rozumieją, co dokładnie zostało policzone i czego pomiar 
nie obejmuje.
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23 Widoczność lokalna i Profil Firmy

Firma obsługująca klientów w określonym miejscu potrzebuje zarówno dobrej witryny, 
jak i aktualnych informacji lokalnych. Profil Firmy w Google może prezentować między 
innymi godziny, telefon, kategorię działalności i opinie. Nie zastępuje strony, ale dla 
części klientów bywa pierwszym punktem kontaktu.

Co wpływa na wyniki lokalne

Google opisuje trzy główne obszary: trafność, odległość i rozpoznawalność. Trafność 
dotyczy dopasowania firmy do zapytania, odległość lokalizacji względem osoby 
szukającej, a rozpoznawalność tego, jak znana jest firma. Nie można opłacić Google, 
aby uzyskać lepszą pozycję organiczną na mapie. [29]

Nie masz pełnej kontroli nad odległością od klienta. Możesz natomiast zadbać, aby profil 
jasno przedstawiał działalność i zawierał poprawne informacje. Pozycja na mapie może 
różnić się nawet między osobami znajdującymi się w różnych częściach miasta.

Uporządkuj dane profilu

Używaj rzeczywistej nazwy firmy, bez dopisywania szeregu usług i miast wyłącznie dla 
widoczności. Wybierz kategorię odpowiadającą podstawowej działalności, podaj 
właściwy telefon, adres strony i godziny. Zaktualizuj godziny świąteczne oraz zdjęcia 
wejścia, jeśli pomagają odwiedzającym.

Profil musi spełniać zasady kwalifikacji Google. Firma wyłącznie internetowa bez 
wymaganego kontaktu osobistego z klientami nie kwalifikuje się automatycznie. 
Działalność dojeżdżająca do klientów powinna stosować zasady dotyczące obszaru 
obsługi i prezentowania adresu. Nie twórz fikcyjnych lokalizacji ani wirtualnych 
oddziałów dla każdego miasta. [30]

Połącz profil z odpowiednią stroną

Dla jednej lokalizacji link może prowadzić do strony głównej lub właściwej strony 
placówki. Gdy firma ma kilka rzeczywistych oddziałów, każda lokalizacja powinna mieć 
przydatne informacje: adres, kontakt, godziny i ofertę. Spójność danych ogranicza 
pomyłki klientów.

W fikcyjnym warsztacie przydatne będzie zdjęcie bramy, opis dojazdu od strony 
podwórza i informacja, czy można zostawić rower przed otwarciem. To konkretna 
pomoc, której nie zastąpi wielokrotne powtarzanie nazwy miasta.

Zadanie: porównaj dane na stronie, w profilu i w głównych miejscach, gdzie firma jest 
już wymieniona. Popraw nieaktualny telefon, godziny lub adres. Następnie sprawdź, czy 
klient potrafi dotrzeć do firmy i skontaktować się bez dodatkowego szukania.
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24 Opinie i strony dla lokalnych klientów

Opinie pomagają potencjalnym klientom ocenić firmę, a właścicielowi zauważyć 
powtarzające się problemy. Proś o rzetelną ocenę doświadczenia. Nie kupuj recenzji, nie 
oferuj nagrody za ich publikację i nie wybieraj wyłącznie zadowolonych osób, aby prosić 
je o pozytywny wpis. Zasady Google zabraniają takich manipulacji. [31][39]

Ułatw wystawienie prawdziwej opinii

Możesz przekazać klientowi bezpośredni link lub kod QR po wykonaniu usługi. Prośba 
powinna być dobrowolna, krótka i neutralna. Przykładowe brzmienie: „Jeśli chcesz, opisz 
swoje doświadczenie z naszym serwisem w Google. Twoja opinia pomoże kolejnym 
klientom”. Nie sugeruj gotowej oceny ani listy fraz do umieszczenia.

Na odpowiedzi patrz także jako na informację o obsłudze. Jeśli kilka osób wspomina 
trudność z kontaktem, napraw proces oddzwaniania. Samo dopisywanie uprzejmych 
odpowiedzi nie rozwiąże przyczyny. Przy krytycznej opinii odnieś się rzeczowo i 
zaproponuj bezpośredni kontakt bez ujawniania szczegółów sprawy klienta.

Kiedy tworzyć stronę miasta

Osobna strona lokalna ma sens, gdy firma faktycznie obsługuje dany obszar i potrafi 
podać przydatne informacje: zakres dojazdu, zasady wyceny, terminy, realizacje lub 
dane oddziału. Dwie podstrony różniące się tylko nazwą miejscowości zwykle nie 
rozwiązują odrębnych potrzeb.

Firma dojeżdżająca do klientów może mieć jedną dobrą stronę obszaru obsługi z jasnym 
opisem warunków. Rozbudowa do osobnych stron powinna wynikać z rzeczywistych 
różnic. Masowe tworzenie podobnych stron przejściowych służących manipulowaniu 
widocznością może naruszać zasady dotyczące spamu. [33]

Przykład użytecznej informacji lokalnej

Zamiast „Najlepszy serwis rowerowy Jeżyce” opisz, czy odbierasz rowery z tej dzielnicy, 
w jakie dni odbywa się odbiór i jak klient ustala termin. Dodaj tylko warunki, które 
rzeczywiście obowiązują. Takie informacje wspierają decyzję nawet wtedy, gdy odbiorca 
trafi na stronę bezpośrednio, bez wyszukiwarki.

Ćwiczenie: wypisz pytania, które zadałaby osoba jadąca do firmy po raz pierwszy. 
Uzupełnij pięć najważniejszych odpowiedzi na stronie kontaktu lub lokalizacji. Potem 
przejrzyj ostatnie opinie i wybierz jeden problem obsługi, nad którym możesz realnie 
popracować w tym miesiącu.
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25 SEO kategorii i produktów w sklepie

W sklepie internetowym kategoria pomaga wybrać spośród wielu ofert, a karta produktu 
opisuje konkretny przedmiot. Oba typy stron powinny odpowiadać własnej potrzebie. 
Osoba szukająca „kasku miejskiego” może chcieć porównania modeli, a osoba znająca 
pełną nazwę modelu może oczekiwać ceny i dostępności.

Kategoria powinna pomagać w wyborze

Zacznij od czytelnej listy produktów, sensownych filtrów i informacji potrzebnych do 
porównania. Tekst kategorii może wyjaśniać różnice między wariantami, zastosowania i 
ograniczenia. Nie zasłaniaj produktów ogromnym wstępem, jeśli odbiorca chce od razu 
zobaczyć ofertę.

Nazwij kategorię zgodnie z jej zawartością. Jeśli obejmuje tylko kaski miejskie, nie 
sugeruj pełnej oferty kasków do wszystkich dyscyplin. Powiąż ją z odpowiednimi 
poradnikami, np. dotyczącymi doboru rozmiaru. Nawigacja powinna prowadzić przez 
kategorie do produktów; sama wewnętrzna wyszukiwarka sklepu może nie wystarczyć 
robotowi do odkrycia całego asortymentu. [7]

Produkt powinien rozwiewać wątpliwości

Pokaż nazwę, wariant, cenę, dostępność, zdjęcia, parametry i zastosowanie. Wyjaśnij 
zasady dostawy oraz odsyłaj do informacji o zwrotach. Jeśli istotna jest kompatybilność, 
napisz dokładnie, z czym produkt działa i jakie warunki trzeba sprawdzić. Nie dopisuj 
cech, których nie potwierdza dokumentacja.

Skopiowany opis producenta może nie odpowiadać na pytania klientów Twojego sklepu. 
Uzupełnij go własnymi, sprawdzonymi informacjami: sposobem mierzenia, porównaniem 
rozmiarów, zdjęciem detalu lub odpowiedzią z obsługi. Zmienianie pojedynczych słów 
dla pozornej „unikalności” nie wnosi takiej wartości.

Spójność danych ma znaczenie

Opis widoczny na karcie, dane uporządkowane i informacje przesyłane do kanałów 
produktowych powinny zgadzać się co do ceny oraz dostępności. Aktualizacja 
magazynu musi obejmować wszystkie wykorzystywane mechanizmy. Błędne informacje 
mogą rozczarować odbiorcę jeszcze przed zakupem.

Ustal priorytety według znaczenia kategorii, marży, dostępności i potrzeb klientów. Nie 
zaczynaj od ręcznego przepisywania tysięcy kart, jeśli główna kategoria ma błędny 
tytuł, nie działa na telefonie albo nie prowadzi do produktów.

Zadanie: wybierz jedną ważną kategorię i trzy reprezentatywne produkty. Sprawdź, czy 
da się je znaleźć, porównać i kupić na telefonie. Zanotuj brakujące informacje. Popraw 
powtarzalne elementy szablonu, a następnie dopracuj treść tych kart, które mają 
największe znaczenie dla sprzedaży.
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26 Filtry warianty i niedostępny 
asortyment

Sklep może mieć znacznie więcej adresów niż produktów. Sortowanie, filtry, warianty 
kolorystyczne i kolejne strony listy tworzą dodatkowe URL-e. Bez przemyślanych zasad 
robot może poświęcać czas na ogromną liczbę podobnych kombinacji. Początkujący 
właściciel powinien rozumieć problem, nawet jeśli wdrożenie wykonuje specjalista.

Rozróżnij użyteczne strony i kombinacje

Kategoria „kaski miejskie” może być ważną stroną docelową. Kombinacja sortowania, 
zakresu ceny, koloru i dostępności nie musi zasługiwać na własny wynik w Google. 
Niektóre filtrowane strony mogą jednak odpowiadać odrębnej potrzebie, np. 
konkretnemu zastosowaniu. Wymagają wówczas świadomego wyboru, treści i powiązań.

Nie włączaj indeksowania wszystkich filtrów i nie blokuj ich wszystkich automatycznie. 
Najpierw ustal, które adresy mają pozyskiwać ruch oraz jak robot dotrze do produktów. 
Sposób ograniczenia skanowania zależy od platformy i obecnego stanu indeksu. 
Robots.txt, noindex i canonical nie są zamiennikami. [16][17][19][34]

Warianty oraz kolejne strony listy

Jeżeli warianty produktu mają osobne URL-e, określ spójną politykę adresów 
kanonicznych i dostępności poszczególnych wersji. Sprawdź wymagania platformy oraz 
używanych kanałów produktowych. Nie twórz oddzielnych stron dla różnic, których 
klient nawet nie może na nich zobaczyć.

Paginacja oznacza podział listy produktów na kolejne strony. Każda potrzebna strona 
listy powinna mieć osiągalny adres i odpowiednie linki. Nie wskazuj bez zastanowienia 
pierwszej strony jako canonical wszystkich kolejnych, jeśli pokazują inny zestaw 
produktów. Przy nieskończonym przewijaniu programista powinien zapewnić robotowi 
drogę do dalszych pozycji. [32]

Co zrobić z brakiem towaru

Przy chwilowym braku zwykle warto zachować użyteczną kartę, pokazać stan i 
ewentualne alternatywy. Nie obiecuj daty dostawy, której nie potwierdzono. Przy 
trwałym wycofaniu oceń, czy istnieje rzeczywiście odpowiedni następca. Jeśli tak, 
można rozważyć przekierowanie; jeśli nie, poprawny brak strony może być właściwszy 
niż odsyłanie do przypadkowego produktu.

Zadanie dla właściciela: przygotuj po dwa przykłady adresów kategorii, filtrów, 
wariantów i niedostępnych produktów. Zapisz oczekiwane zachowanie. Poproś 
wykonawcę o przedstawienie zasad dla całych grup, a nie tylko naprawę czterech 
pojedynczych URL-i. Dzięki temu unikniesz powrotu problemu przy kolejnym imporcie 
asortymentu.
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27 Linki z innych stron i promocja

Link z innej witryny może przyprowadzić odbiorców i pomóc wyszukiwarce odkryć treść. 
W SEO nazywa się go linkiem przychodzącym lub backlinkiem. Wartość współpracy 
oceniaj przez temat, realnych czytelników i jakość miejsca publikacji, a nie wyłącznie 
liczbę odsyłaczy.

Co możesz promować

Przygotuj materiał, do którego komuś opłaca się odesłać: rzetelny poradnik, własne 
zestawienie, instrukcję, lokalne informacje lub opis ciekawej realizacji. Jeśli warsztat 
współpracuje z organizatorem wydarzenia rowerowego, strona partnerów może 
naturalnie wskazać jego ofertę. Link ma wtedy kontekst i praktyczny cel.

Zadbaj o poprawne informacje w rzeczywiście używanych katalogach branżowych oraz 
serwisach lokalnych. Nie oznacza to dodawania firmy do setek przypadkowych 
katalogów. Zadaj pytanie, czy potencjalny klient korzysta z danego miejsca i czy wpis 
wnosi coś poza samym linkiem.

Czego unikać

Kupowanie linków przekazujących sygnały rankingowe, masowa wymiana i 
automatyczne tworzenie odsyłaczy w celu manipulacji mogą naruszać zasady Google. 
Reklama lub sponsorowana publikacja może być legalną formą promocji, ale jej linki 
powinny być odpowiednio oznaczone, np. rel="sponsored"; Google dopuszcza również 
nofollow. [33]

Nie traktuj DR, DA czy podobnych ocen domeny jako oficjalnych punktów 
przyznawanych przez Google. To miary konkretnych dostawców. Mogą pomagać w 
porównywaniu danych, lecz nie zastępują obejrzenia witryny, oceny treści i sensu 
współpracy. [6]

Zaplanuj niewielką akcję promocyjną

Wybierz jeden materiał i kilka miejsc, których odbiorcy mogą z niego skorzystać. 
Przygotuj krótkie wyjaśnienie wartości, bez żądania konkretnego tekstu linku. 
Współpraca z mediami lub partnerem powinna wynikać z przydatności materiału, a nie z 
presji na dodanie odsyłacza.

Przykład: poradnik przygotowania roweru do dojazdów do pracy może zainteresować 
organizatora lokalnej akcji rowerowej. Zanim proponujesz publikację, sprawdź, czy 
materiał jest kompletny i czy oferta firmy nie dominuje nad odpowiedzią.

Ćwiczenie: zapisz trzy uczciwe powody, dla których inna strona mogłaby polecić Twoją 
treść. Jeśli jedynym argumentem jest opłata za link, wróć do jakości materiału i doboru 
odbiorców. Mierz także rzeczywiste wejścia oraz zapytania ze współpracy, zamiast 
oceniać ją tylko przez przyrost liczby linków.
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28 AI w tworzeniu treści i wyszukiwaniu

AI może pomóc uporządkować notatki, przygotować konspekt, uprościć zdania albo 
zebrać pytania do eksperta. Odpowiedzialność za opublikowane fakty pozostaje po 
stronie wydawcy. Tekst wygenerowany płynnie może zawierać nieprawdziwe 
parametry, nieistniejące źródła lub obietnice, których firma nie spełnia.

Rozsądny proces redakcyjny

Najpierw zbierz własne informacje, np. zakres usługi, procedurę i pytania klientów. 
Poproś AI o propozycję struktury. Następnie sprawdź każde twierdzenie, dopisz 
doświadczenie firmy i usuń fragmenty, których nie potrafisz potwierdzić. Przed 
publikacją osoba znająca temat powinna ocenić całość.

Przykładowa instrukcja: „Na podstawie poniższych notatek zaproponuj układ strony 
usługi. Nie dodawaj cen, terminów ani cech, których nie ma w notatkach. Wypisz 
pytania wymagające uzupełnienia”. Taki sposób pracy pomaga zauważyć braki zamiast 
je maskować.

Samo użycie AI nie jest automatycznie naruszeniem zasad. Google ostrzega natomiast 
przed masowym tworzeniem stron bez wartości dla odbiorcy w celu manipulacji 
widocznością. Dotyczy to treści niezależnie od sposobu ich wytworzenia. [35]

Co zmieniają odpowiedzi AI w Google

AI Overviews i AI Mode mogą prezentować odpowiedzi wraz z odsyłaczami do stron. 
Google wskazuje, że podstawy SEO nadal obowiązują. Strona musi spełniać 
odpowiednie wymagania wyszukiwania; nie ma specjalnego oznaczenia, które 
gwarantowałoby cytowanie. Nie trzeba też tworzyć osobnych plików „dla AI”, aby 
kwalifikować się do tych funkcji Google. [36][37]

Dbaj o jednoznaczne informacje, logiczne sekcje, źródła oraz własny wkład. Nie twórz 
setek niemal identycznych stron odpowiadających na minimalnie różniące się pytania. 
Obecność w odpowiedzi AI jest zmienna, więc pojedynczy zrzut ekranu nie stanowi 
stabilnego pomiaru sukcesu.

Jak oceniać wpływ na firmę

Śledź wartościowe wejścia, zapytania i sprzedaż. Część użytkowników uzyska 
odpowiedź bez odwiedzenia strony, a część będzie potrzebowała szczegółowej oferty. 
Dopasuj materiały do sytuacji, w których Twoje doświadczenie lub produkt dostarcza 
konkretnej wartości.

Zadanie: użyj AI do poprawienia struktury jednego istniejącego tekstu. Porównaj wersje 
pod względem dokładności i użyteczności, nie tylko płynności. Zachowaj w treści to, co 
potrafisz uzasadnić, i sprawdź wszystkie dodane nazwy, dane oraz linki.
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29 Pierwszy audyt i ustalanie priorytetów

Audyt to uporządkowane rozpoznanie problemów i szans. Jego wartość wynika z decyzji, 
które pozwala podjąć. Lista stu komunikatów z narzędzia bez wskazania skutku i 
sposobu naprawy rzadko pomaga początkującej osobie. Zacznij od najważniejszych 
stron i problemów blokujących korzystanie.

Trzy poziomy pilności

Priorytet Przykładowy problem Dlaczego zaczynasz tutaj

Pilny
Niedziałająca witryna, formularz lub 
przypadkowy noindex oferty

Blokuje dostęp, kontakt albo 
widoczność

Wysoki
Brak ważnej usługi, słaba oferta, brak 
linków do istotnej strony

Ogranicza dotarcie do właściwych 
klientów

Dalszy
Drobne różnice tytułów lub 
kosmetyczne poprawki opisów

Może pomóc, ale nie usuwa głównej 
przeszkody

To przykładowa kolejność. Usterka zdjęcia może być pilna, jeśli uniemożliwia wybór 
produktu, a drugorzędna, jeśli dotyczy dekoracji w starym artykule. Oceniaj skutek w 
danym biznesie.

Zapisuj problem tak aby dało się go naprawić

Dobra notatka zawiera adres lub grupę adresów, obserwację, dowód, skutek, 
proponowaną zmianę, osobę odpowiedzialną i warunek odbioru. Przykład: „Formularz 
kontaktu na telefonie nie pokazuje przycisku wysyłki. Zrzut z testu. Poprawić układ; 
odbiór po udanym zgłoszeniu na dwóch rozmiarach ekranu”.

Oddziel problem od hipotezy. „Ruch spadł” jest obserwacją. „Powodem jest zmiana 
title” to hipoteza wymagająca sprawdzenia. Nie dopisuj kosztownej naprawy tylko 
dlatego, że dwa zdarzenia nastąpiły w podobnym czasie.

Zaplanuj pracę z uwzględnieniem możliwości

Oszacuj wpływ na klientów, pewność diagnozy i nakład. Wybierz kilka działań możliwych 
do zakończenia. Poprawka wspólnego szablonu może pomóc wielu stronom, ale 
wymaga sprawdzenia, czy nie uszkodzi innych elementów. Mała zmiana treści może być 
dobrym pierwszym krokiem, jeśli dotyczy ważnej oferty.

Po wdrożeniu potwierdź, że zmiana działa. „Zadanie wysłane do programisty” nie 
oznacza „problem rozwiązany”. Zapisz datę wdrożenia i wynik kontroli, a efekty w 
wyszukiwaniu oceń później, po zebraniu porównywalnych danych.

Ćwiczenie: wypisz maksymalnie dziesięć problemów i wybierz trzy na ten miesiąc. 
Każdemu przypisz właściciela oraz warunek zakończenia. Pozostałe zachowaj w kolejce, 
aby nie rozpraszać się przy każdej nowej sugestii narzędzia.
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30 Plan działania na pierwsze 90 dni

Poniższy plan jest propozycją organizacji pracy dla niewielkiej witryny. Nie jest 
terminem gwarantowanych efektów. Jeżeli strona ma poważną usterkę, najpierw usuń 
blokadę. Jeśli masz mało czasu, wykonuj mniej zadań, ale doprowadzaj je do publikacji i 
sprawdzenia.

Okres Główna praca Namacalny rezultat

Dni 1 do 14
Cele, dostępy, GSC, kontrola 
kontaktu i indeksowania

Punkt wyjścia i lista pilnych 
problemów

Dni 15 do 30
Potrzeby klientów, mapa tematów, 
poprawa jednej oferty

Dopracowana strona i plan 
kolejnych tematów

Dni 31 do 45
Następne ważne oferty, tytuły, linki, 
zdjęcia

Kilka kompletnych stron z 
działającym kontaktem

Dni 46 do 60
Przydatny poradnik, profil lokalny lub 
główna kategoria sklepu

Materiał wspierający realną ścieżkę 
klienta

Dni 61 do 75
Kontrola techniczna, pomiar 
zgłoszeń, promocja

Usunięte bariery i sprawdzony 
pomiar

Dni 76 do 90
Porównanie danych, ocena jakości 
kontaktów, nowe priorytety

Raport i plan następnego kwartału

Jak pracować w zwykłym tygodniu

Przykładowo zarezerwuj krótki blok na kontrolę komunikatów i formularza, dłuższy na 
jedną poprawkę oraz osobny moment na jej sprawdzenie. Jeśli możesz przeznaczyć 
tylko dwie godziny, rozbij większy materiał na etapy: zebranie faktów, napisanie, 
publikacja, kontrola. Nie musisz publikować co tydzień, aby każda kolejna praca miała 
sens.

Prowadź dziennik zmian. Wystarczą data, adres, opis wdrożenia i oczekiwany skutek. 
Dzięki niemu łatwiej odróżnisz okres przed zmianą od okresu, w którym mogła już 
wpłynąć na wyniki. Unikaj jednoczesnej zmiany wszystkiego, jeśli chcesz zrozumieć 
działanie konkretnej poprawki.

Co ocenić po 90 dniach

Sprawdź, czy ważne strony są dostępne i czy pomiar działa. Zobacz, czy pojawiają się 
właściwe zapytania, czy klienci docierają do ofert i czy zgłoszenia dotyczą tego, co 
faktycznie sprzedajesz. Przy niewielkiej liczbie danych najważniejszym rezultatem może 
być uporządkowana podstawa do dalszej pracy.

Zadanie: wpisz konkretne terminy i osoby przy pierwszych trzech działaniach. Zostaw 
czas na poprawki po publikacji. Plan bez odpowiedzialności i sprawdzenia kończy się 
często dużą liczbą rozpoczętych materiałów, z których żaden nie pomaga jeszcze 
klientom.
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31 Utrzymanie efektów i diagnoza 
spadków

SEO nie kończy się po opublikowaniu kilku stron. Oferta, konkurencja, sezon i 
wyszukiwarka mogą się zmieniać. Regularna kontrola pozwala wychwycić usterkę, ale 
codzienne reagowanie na każdą drobną zmianę pozycji prowadzi do chaosu. Ustal stały 
rytm obserwacji.

Co sprawdzać regularnie

Co tydzień przeglądaj ważne komunikaty, działanie kontaktu i dostępność witryny. Raz 
w miesiącu porównaj ruch, właściwe zapytania, wartościowe zgłoszenia oraz stan 
priorytetowych stron. Co kwartał przejrzyj ofertę i starsze materiały. Zaktualizuj 
informacje, które faktycznie się zmieniły.

Przy każdym większym wdrożeniu wykonaj kontrolę od razu. Aktualizacja szablonu, 
migracja czy zmiana systemu rezerwacji mogą wprowadzić problem niezależnie od 
miesięcznego kalendarza SEO. Przechowuj historię zmian razem z raportami.

Kolejność diagnozy spadku

1. Ustal, czy spadek dotyczy danych w narzędziu, czy także rzeczywistych kontaktów.

2. Sprawdź zakres: cała witryna, jeden dział, urządzenie czy konkretne zapytania.

3. Zweryfikuj dostępność, indeksowanie i ostatnie wdrożenia.

4. Porównaj sezonowość oraz zainteresowanie ofertą.

5. Sprawdź komunikaty Google i zmiany wyników dla ważnych potrzeb.

Google opisuje wiele możliwych przyczyn: problemy techniczne, bezpieczeństwo, 
zmiany popytu i systemów wyszukiwania. Sam spadek nie dowodzi „kary”. Raport 
ręcznych działań może pomóc ustalić, czy witryna otrzymała taki komunikat. [38]

Przykład różnej interpretacji

Jeśli po aktualizacji motywu wszystkie oferty tracą widoczność, warto pilnie sprawdzić 
szablon i indeksowanie. Jeśli maleje zainteresowanie zimowym sprzętem wiosną, 
możliwa jest sezonowość. Jeśli kliknięcia pozostają stabilne, ale brak zgłoszeń, problem 
może dotyczyć formularza, oferty lub pomiaru. W każdej sytuacji kolejna czynność jest 
inna.

Nie usuwaj masowo treści i nie zmieniaj wszystkich adresów wyłącznie dlatego, że 
pojawiła się aktualizacja wyszukiwarki. Najpierw ustal, co rzeczywiście przestało działać 
i które strony ucierpiały. Wprowadzaj zmiany wynikające z diagnozy.

Ćwiczenie: przygotuj krótką procedurę alarmową z osobą do kontaktu w sprawie 
hostingu, strony i analityki. Dodaj listę najważniejszych URL-i oraz miejsce 
przechowywania kopii. Przy nagłym problemie oszczędzisz czas potrzebny na ustalanie, 
kto ma dostęp i kto może wykonać poprawkę.
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32 Samodzielna praca i wybór wykonawcy

Podstawowe SEO możesz rozpocząć samodzielnie: opisać usługi, zebrać pytania 
klientów, poprawić tytuły i sprawdzić formularz. Pomoc specjalisty jest szczególnie 
przydatna przy migracji, złożonym sklepie, problemach indeksowania lub potrzebie 
systematycznego prowadzenia większego projektu.

Oceń zakres zamiast samej ceny

Oferta współpracy powinna wyjaśniać, jakie strony i zadania obejmuje, kto tworzy treści, 
kto wdraża poprawki oraz jak będą oceniane efekty. „Obsługa SEO” może oznaczać 
bardzo różne działania. Bez zakresu trudno porównać dwie wyceny i ocenić, czy 
obejmują to, czego potrzebujesz.

Zapytaj o pierwsze priorytety, sposób diagnozy i raportowania. Poproś o przykład, jak 
wykonawca odróżnia ruch od wartościowego kontaktu. Ustal, czy otrzymasz listę 
faktycznie wdrożonych zmian, czy tylko zestawienie pozycji. Sprawdź, czy zachowasz 
dostęp do kont, domeny, treści i pomiaru po zakończeniu współpracy.

Sygnały wymagające ostrożności

Gwarancja pierwszego miejsca, twierdzenie o specjalnych relacjach z Google albo brak 
wyjaśnienia metod to powody do dodatkowych pytań. Google nie oferuje tajnego 
płatnego sposobu podnoszenia pozycji organicznych. Dobry wykonawca potrafi wyjaśnić 
ograniczenia i odwołać się do zasad wyszukiwarki. [3]

Zielona ocena wtyczki, określona liczba tekstów i tysiące linków nie są same w sobie 
rezultatem biznesowym. Wtyczka może wskazywać elementy do sprawdzenia, lecz nie 
zna wszystkich realiów oferty i konkurencji. Nie zgadzaj się na tworzenie 
nieprawdziwych opinii ani fikcyjnych lokalizacji.

Przykładowy budżet czasu

Zamiast przyjmować przypadkowy cennik rynkowy, rozpisz własne potrzeby. Jeśli masz 
sześć godzin tygodniowo, możesz przeznaczyć trzy na materiał, jedną na poprawki 
oferty, jedną na pomiar i jedną na kontrolę wdrożeń. To przykład organizacji, nie 
standard branżowy. Koszt zewnętrzny zależy od zakresu, odpowiedzialności i stanu 
witryny.

Ustal krótkie cykle pracy oraz konkretny odbiór. „Opublikowana i sprawdzona strona 
usługi” jest mierzalnym zadaniem. „Zwiększanie autorytetu” wymaga doprecyzowania, 
zanim stanie się pozycją w harmonogramie.

Zadanie: przed rozmową z wykonawcą przygotuj cel, listę usług, dostępne dane i trzy 
największe problemy. Poproś o propozycję pierwszego miesiąca z uzasadnieniem 
kolejności. Dzięki temu łatwiej ocenisz, czy oferta odpowiada Twojej sytuacji.
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33 Studium przypadku i przykładowy 
raport

Poniższe dane są całkowicie fikcyjne i służą nauce interpretacji. Nie są prognozą ani 
wynikiem rzeczywistej kampanii. Rowerowy Zakątek miał ogólną zakładkę oferty, 
nieaktualne godziny i formularz, którego właściciel rzadko testował. Najpierw ustalono, 
że celem są wartościowe zapytania o serwis.

Wdrożenia w pierwszym kwartale

Warsztat sprawdził formularz i uruchomił pomiar poprawnych zgłoszeń. Następnie 
dopracował strony przeglądu oraz naprawy hamulców, dodał linki z menu i jednego 
poradnika, uzupełnił zdjęcia wejścia oraz godziny. Każdą zmianę zapisał w dzienniku. 
Pomiary kontaktów porównano z ewidencją obsługi.

Miara w porównywalnym miesiącu Okres A Okres B

Kliknięcia organiczne z Google w GSC 300 420

Sesje z Organic Search w analityce 320 440

Poprawne formularze przypisane do ruchu organicznego 12 22

Wartościowe zapytania z tych formularzy 8 16

Zamówienia z tych zapytań 4 8

Kliknięcia i sesje pochodzą z różnych systemów oraz mają inny zakres. Nie należy 
oczekiwać ich równości. Liczby w tabeli obrazują tę różnicę i nie stanowią pełnego 
modelu przypisywania sprzedaży do kanałów.

Co można obliczyć

Kliknięcia wzrosły o 40 procent: różnica 120 podzielona przez 300. Wartościowe 
zapytania wzrosły z 8 do 16, czyli o 100 procent. Stosunek poprawnych formularzy do 
sesji zwiększył się z 3,75 procent do 5 procent. Nadal trzeba uwzględnić małą próbę, 
sezon i zmiany zainteresowania usługą.

Nie można na tej podstawie powiedzieć, że sam nowy tytuł spowodował wzrost 
sprzedaży. Wdrożono kilka zmian, a działalność rowerowa może podlegać sezonowości. 
W raporcie należy jasno oddzielić zaobserwowany wynik od przypuszczenia o 
przyczynie.

Decyzja na kolejny miesiąc

Przykładowy wniosek brzmi: „Więcej zgłoszeń dotyczy usług, które obsługujemy. 
Sprawdzimy teraz, które strony przyciągają te zapytania, i uzupełnimy najczęściej 
brakującą informację o wycenie”. To konkretna decyzja wynikająca z danych.

Ćwiczenie: zastąp liczby w tabeli własnymi, zachowując te same definicje i 
porównywalne okresy. Gdy nie masz danych o zamówieniach, wpisz „brak pomiaru” i 
zaplanuj jego poprawę. Nie uzupełniaj raportu szacunkami przedstawionymi jako 
rzeczywiste wyniki.
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34 Słownik najważniejszych pojęć

Skróty ułatwiają rozmowę ze specjalistą, gdy wszyscy rozumieją je w ten sam sposób. 
Nie musisz zapamiętywać całej listy. Wracaj do niej przy czytaniu raportu, ustawianiu 
narzędzia lub omawianiu poprawki.

SEO to optymalizacja witryny pod kątem jej odnajdywania i rozumienia w 
wyszukiwarkach. Wyniki organiczne to bezpłatne wyniki wyszukiwania, odrębne od 
reklam. SERP oznacza stronę wyników wyszukiwania.

Fraza kluczowa to słowo lub zapytanie, z którym wiążesz potrzebę odbiorcy. Intencja 
oznacza cel tego wyszukiwania. Long tail to określenie szczegółowych, zwykle mniej 
popularnych zapytań, rozpatrywanych także jako szeroka grupa.

URL jest adresem zasobu. Domena to nazwa witryny, np. example.com. CMS jest 
systemem zarządzania treścią. HTML opisuje strukturę strony, a JavaScript może 
odpowiadać za jej dynamiczne działanie.

Skanowanie to pobieranie treści przez robota. Indeksowanie oznacza analizę i 
możliwe uwzględnienie informacji w indeksie. Googlebot jest nazwą robota Google. 
Sitemap XML to mapa z listą adresów przeznaczona dla systemów.

Robots.txt zawiera reguły skanowania. Noindex jest instrukcją wykluczenia z indeksu, 
którą robot musi odczytać. Canonical wskazuje preferowaną wersję podobnych stron. 
Przekierowanie prowadzi ze starego adresu do innego.

Title to tytuł w kodzie strony. Meta description jest propozycją opisu. H1 i H2 
oznaczają poziomy nagłówków. Alt to tekstowa alternatywa obrazu. Anchor jest 
tekstem linku.

Backlink oznacza link z innej witryny. Link wewnętrzny prowadzi do innej strony tego 
samego serwisu. Dane uporządkowane opisują znaczenie informacji w formacie 
maszynowym. Wynik rozszerzony może prezentować dodatkowe elementy, zależnie 
od typu treści i zasad Google.

Wyświetlenie i kliknięcie w GSC opisują kontakt z wynikiem według definicji raportu. 
CTR to kliknięcia podzielone przez wyświetlenia. Sesja jest jednostką wizyty w 
analityce. Konwersja w języku biznesowym oznacza pożądane działanie; nazwy i 
zasady jego raportowania zależą od systemu.

LCP, INP i CLS mierzą odpowiednio ładowanie, reakcję i stabilność. CTA to wezwanie 
do działania. KPI oznacza wskaźnik używany do oceny celu. Jeśli raport zawiera skrót 
bez definicji, poproś o wyjaśnienie przed oceną wyniku.
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35 Szablony do własnej pracy

Skopiuj poniższe wzory do dokumentu lub arkusza. Wypełniaj je krótkimi, konkretnymi 
zdaniami. Pola mają pomóc w decyzji, a nie tworzyć kolejną warstwę formalności. Gdy 
nie znasz odpowiedzi, wpisz, jak ją ustalisz i kto może dostarczyć informację.

Karta planowanej strony

Temat i adres: Jaką stronę poprawiam lub tworzę i pod jakim URL-em?

Odbiorca i potrzeba: Kto ma skorzystać z materiału i na jakie pytanie potrzebuje 
odpowiedzi?

Cel: Co wartościowego użytkownik może zrobić po lekturze?

Zakres: Jakie informacje są konieczne i które zagadnienia należą do innych podstron?

Dowody i materiały: Jakie fakty, zdjęcia, parametry lub wypowiedzi trzeba zebrać?

Połączenia: Z jakich stron poprowadzą linki i dokąd odeśle nowy materiał?

Odbiór: Kto sprawdzi treść, działanie na telefonie i pomiar?

Dziennik jednej zmiany

Zapisz datę, adres, stan przed zmianą, wdrożoną poprawkę, powód, wykonawcę oraz 
wynik kontroli. Dodaj sposób cofnięcia, jeśli zmiana dotyczy techniki lub struktury. 
Przykład: „12 maja, strona przeglądu, uzupełnienie zakresu i zasad wyceny, kontrola 
formularza zakończona powodzeniem”. To wzór zapisu, nie opis wykonanej kampanii.

Raport miesięczny w sześciu zdaniach

1. W tym okresie wykonaliśmy następujące konkretne zmiany.

2. W porównaniu z okresem bazowym dane zmieniły się w opisany sposób.

3. Liczba i jakość zapytań lub zamówień przedstawia się następująco.

4. Wynik mogły również zmienić sezon, promocja lub inne wskazane okoliczności.

5. Najważniejszy nierozwiązany problem dotyczy konkretnego obszaru.

6. W kolejnym miesiącu wykonamy określone zadania i sprawdzimy ich rezultat.

Pierwsza decyzja po lekturze

Wybierz jedną ważną usługę albo kategorię. Sprawdź, czy działa, jest dostępna do 
indeksowania, odpowiada na potrzeby klientów i umożliwia kontakt lub zakup. Zapisz 
trzy poprawki, wybierz jedną i ustal termin jej zakończenia. Dopiero po wdrożeniu oraz 
kontroli przejdź do następnej.

W ten sposób wiedza z poradnika staje się praktyką. Postęp oceniaj przez lepszą stronę, 
bardziej zrozumiałą ofertę i właściwe kontakty. Do kolejnych rozdziałów wracaj wtedy, 
gdy pomagają rozwiązać konkretny problem, a nie dlatego, że każda witryna musi od 
razu wdrożyć wszystkie możliwe elementy SEO.
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Warsztat praktyczny SEO

W tej części przejdziesz od ogólnych zasad do konkretnych decyzji i materiałów. 
Wybierz jeden adres własnej strony i korzystaj z niego przez cały warsztat.

Co przygotujesz

• Mapę pytań klientów i przypisanych im stron.

• Poprawioną ofertę z czytelnym zakresem i kontaktem.

• Zapis diagnozy oraz plan aktualizacji treści.

• Kartę wdrożenia i uczciwy raport efektów.

Schematy pokazują zależności i kolejność decyzji. Wykres wykorzystuje dane fikcyjne, aby wyjaśnić sposób 
liczenia. Ilustracje są materiałem redakcyjnym i nie przedstawiają rzeczywistej firmy.

icomseo.pl  •  biuro@icomseo.pl  •  +48 601 162 666   |   41



icomseo   |   Podstawy pozycjonowania stron internetowych

36 Jak połączyć działania SEO w jeden 
proces

Profesjonalna praca zaczyna się od rozpoznania przeszkody, która blokuje właściwego 
klienta. Poniższy schemat porządkuje zależności. Nie pokazuje wag czynników 
rankingowych ani gwarantowanej drogi do pierwszego miejsca. To mapa decyzji 
właściciela strony oparta na podstawach z rozdziałów 1, 2 i 22.

Znajdź miejsce które wymaga poprawy

Jeśli ważna oferta nie jest indeksowana, najpierw sprawdź dostępność i wskazany 
powód. Jeśli jest indeksowana, lecz odpowiada na inne potrzeby niż oferta firmy, wróć 
do tematu i treści. Gdy przyciąga właściwe osoby, ale nie daje zapytań, sprawdź 
warunki usługi, kontakt i pomiar.

Wyobraź sobie, że warsztat ma dobry poradnik o naprawach, lecz link do formularza 
prowadzi do nieistniejącej strony. Publikacja kolejnego tekstu nie usuwa tej przeszkody. 
Pierwszym zadaniem jest naprawa przejścia i potwierdzenie, że próbne zgłoszenie 
dotarło do obsługi.

Zdefiniuj wynik najbliższej pracy

Wybierz jeden adres i zapisz: czego szuka klient, co go zatrzymuje, jaką zmianę 
wdrożysz oraz jak sprawdzisz jej działanie. Rozdziel odbiór wdrożenia od oceny 
efektów SEO. Działający formularz sprawdzisz od razu, natomiast zmianę liczby 
wartościowych wejść ocenisz dopiero po zebraniu danych.

Zadanie: wskaż na schemacie jeden obszar do poprawy. Zapisz dowód problemu i 
warunek uznania naprawy za zakończoną. Jeżeli masz tylko przypuszczenie, pierwszym 
działaniem powinna być diagnoza.
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37 Wypełniona mapa słów kluczowych i 
stron

Mapa fraz zamienia pomysły w konkretne materiały. Poniższy przykład dotyczy 
fikcyjnego warsztatu. Zapytania i priorytety są ilustracją sposobu pracy, a nie wynikiem 
badania popularności. Ścieżki pokazują projekt nowych stron; nie stanowią zalecenia 
zmieniania działających adresów.

Grupa pytań klientów Strona docelowa i typ Działanie

przegląd roweru Poznań; co 
obejmuje przegląd

/serwis/przeglad/ - usługa Rozwinąć jedną ofertę

ile kosztuje przegląd roweru
Ta sama strona przeglądu - sekcja 
wyceny

Wyjaśnić składniki kosztu

centrowanie koła Poznań; krzywe 
koło naprawa

/serwis/centrowanie/ - usługa Przygotować osobną ofertę

jak przygotować rower do sezonu
/poradniki/przed-sezonem/ - 
poradnik

Opisać kontrolę i granice 
samodzielnej pracy

Rowerowy Zakątek godziny; dojazd 
do serwisu

/kontakt/ - informacje o firmie Ujednolicić dane

jaki rower kupić dziecku Brak docelowej strony na start
Odłożyć temat poza główną 
ofertą

Dlaczego dwa pytania trafiają na jeden adres

Osoba pytająca o zakres przeglądu zwykle potrzebuje również informacji o cenie. Jedna 
kompletna oferta może obsłużyć obie potrzeby. Osobny materiał o centrowaniu ma 
sens, jeżeli jest to odrębna usługa, z własnym zakresem i sposobem przyjęcia. Nie twórz 
osobnej podstrony dla każdego podobnego sformułowania.

Dodaj dane które pozwolą podjąć decyzję

Do własnej mapy dopisz istniejący URL, źródło zapytania, stan treści, osobę 
odpowiedzialną i planowany termin. Jeśli korzystasz z danych Search Console, zachowaj 
zakres dat oraz filtr kraju i urządzenia. Brak zapytania w widocznych wierszach raportu 
nie dowodzi zerowego zainteresowania. [5]

Priorytet nadaj zgodnie z ofertą i rozpoznaną luką. Naprawa brakującej strony ważnej 
usługi może mieć większy sens niż rozwijanie popularnego poradnika, który nie 
prowadzi do właściwych klientów.

Zadanie: przygotuj pięć grup potrzeb, przypisz każdej jeden główny adres i zaznacz, 
gdzie trzeba poprawić istniejącą treść. Podaj powód każdej nowej strony. Samo inne 
brzmienie frazy nie wystarcza.
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38 Przykład poprawionej strony usługi

Poniższa redakcja dotyczy fikcyjnej firmy. Opisane zasady obsługi należy potwierdzić 
przed użyciem we własnej ofercie. Celem przykładu jest pokazanie konkretnej treści 
odpowiadającej na pytania klienta.

Wersja wymagająca poprawy

„Najlepszy serwis rowerowy w Poznaniu. Profesjonalny przegląd roweru Poznań w 
najlepszej cenie. Szybko, tanio i solidnie. Skontaktuj się z nami”.

Nie wiadomo, co obejmuje usługa, jak ustala się koszt ani jak umówić przyjęcie. 
Powtarzanie miejscowości nie uzupełnia tych informacji.

Wersja po redakcji

Tytuł SEO: Przegląd roweru w Poznaniu | Rowerowy Zakątek

Opis meta: Sprawdź zakres przeglądu roweru, zasady wyceny i sposób umówienia 
przyjęcia w Rowerowym Zakątku w Poznaniu.

Nagłówek H1: Przegląd roweru w Poznaniu

Przyjmujemy rowery miejskie i trekkingowe na przegląd przed sezonem oraz po dłuższej 
przerwie w jeździe. Sprawdzamy wskazane poniżej elementy, omawiamy zauważone 
usterki i uzgadniamy dalszy zakres prac.

Co sprawdzamy podczas przeglądu

Kontrola obejmuje działanie hamulców i napędu, stan opon oraz luzy w podstawowych 
połączeniach. Przy przyjęciu opisz zauważone objawy, np. hałas, trudności ze zmianą 
biegów lub pogorszenie hamowania. Dodatkowe naprawy i części uzgadniamy 
oddzielnie.

Jak ustalamy koszt i termin

Cena zależy od uzgodnionego zakresu oraz potrzebnych części. Po oględzinach 
przedstawiamy wycenę i proponowany termin. Nie wykonujemy dodatkowych płatnych 
prac bez uzgodnienia. Przed przyjazdem zapytaj o możliwość przyjęcia swojego rodzaju 
roweru.

Jak umówić przegląd

Wyślij formularz z typem roweru i krótkim opisem problemu. W odpowiedzi 
potwierdzimy możliwy termin przyjęcia. Przycisk: „Zapytaj o termin przeglądu”.

Co jeszcze musi znaleźć się na prawdziwej stronie

Dodaj aktualne dane kontaktowe, warunki cenowe właściwe dla firmy oraz autentyczne 
zdjęcie stanowiska. Połącz ofertę z dojazdem i odpowiednim poradnikiem. Sprawdź 
formularz na telefonie.

Google może zbudować tytuł i opis wyniku z innych elementów strony. Wpisanie 
tekstów w panelu nie gwarantuje ich dosłownego wyświetlenia. [9][10] Odbiór treści 
polega na sprawdzeniu zgodności z ofertą, czytelności i działania kontaktu.
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39 Schemat diagnozy braku indeksowania

Sprawdź dokładny adres w narzędziu kontroli URL w Search Console. Porównaj stan 
znany Google z testem aktualnej strony. Test bieżący nie potwierdza dodania do 
indeksu. Diagram porządkuje pierwszą diagnozę; nie zastępuje odczytania konkretnego 
komunikatu. [4]

Jak rozumieć dwa częste komunikaty

Wykryto obecnie nie zindeksowano oznacza, że adres jest znany, lecz nie został 
jeszcze pobrany. Zeskanowano obecnie nie zindeksowano oznacza, że Google 
pobrał stronę, ale obecnie nie ma jej w indeksie. Ten drugi komunikat sam w sobie nie 
wskazuje konkretnej poprawki ani nie dowodzi kary. [40]

Sprawdź linki prowadzące do strony, jej odrębny cel, treść i wskazania adresu 
kanonicznego. Dla duplikatu lub świadomie usuniętego materiału brak indeksowania 
może być oczekiwany. Nie próbuj osiągać indeksowania każdego adresu technicznego. 
[19][40]

Po naprawie zapisz datę i wynik testu. Dla ważnej strony można poprosić o ponowne 
indeksowanie. Ponawianie prośby nie jest naprawą przyczyny ani gwarancją przyjęcia 
adresu. [4]
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40 Jak aktualizować starsze treści

Aktualizacja powinna rozwiązywać rozpoznany problem. Zmiana daty lub dopisanie 
akapitu bez nowej informacji nie wystarcza. Najpierw sprawdź, czy oferta nadal 
obowiązuje, strona działa, a materiał odpowiada na potrzebę, dla której powstał. 
Dopiero potem wybierz rodzaj ingerencji. [8]

Sytuacja Decyzja do rozważenia Warunek sprawdzenia

Oferta nadal aktualna lecz 
niepełna

Uzupełnienie na tym samym adresie Klient uzyskuje brakującą odpowiedź

Dwa teksty rozwiązują ten 
sam problem

Połączenie treści i właściwe 
przekierowanie

Zachowano przydatne informacje i 
linki

Strona ma ruch z innej 
potrzeby niż oferta

Doprecyzowanie celu i powiązań
Treść nie obiecuje nieoferowanej 
usługi

Materiał przestał być 
potrzebny

Zachowanie jako archiwum albo 
usunięcie

Decyzja uwzględnia odbiorców i 
ewentualnego następcę

Przykład redakcji na podstawie pytań klientów

Warsztat ma poradnik o przygotowaniu roweru do sezonu. W rozmowach wraca pytanie, 
kiedy roweru nie należy używać przed kontrolą. Autor ustala odpowiedź z mechanikiem i 
dodaje sekcję o objawach wymagających konsultacji. Uzupełnia zdjęcie, wyjaśnia zakres 
samodzielnej kontroli i odsyła do właściwej usługi.

Nie trzeba przy tej okazji zmieniać adresu ani usuwać wszystkich wcześniejszych 
akapitów. Przydatne elementy zostają, a nowe informacje mają wyraźne uzasadnienie. 
Jeśli artykuł łączy się z innym, zapisz mapowanie starego i nowego adresu oraz sprawdź 
przekierowanie. [20]

Zapisz stan przed zmianą

Zachowaj kopię treści i dane o zapytaniach dla tego adresu. Zanotuj, co poprawiono 
oraz dlaczego. Przy ocenie ruchu uwzględnij sezon i inne wdrożenia; sam wzrost lub 
spadek nie dowodzi wpływu aktualizacji. [38]

Zadanie: wybierz trzy istniejące strony. Dla każdej wskaż konkretną lukę albo uzasadnij 
pozostawienie materiału. Nie zlecaj automatycznego przepisywania całej witryny bez 
rozpoznania, co faktycznie wymaga poprawy.
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41 Jak ocenić efekt jednej zmiany

Przed wdrożeniem zapisz hipotezę, adres, datę, miernik oraz przewidywane zakłócenia. 
Przykład: „Uzupełnienie zakresu usługi może zwiększyć udział trafnych zapytań”. W 
takim przypadku obserwuj jakość kontaktów, a nie tylko liczbę kliknięć.

W fikcyjnym przykładzie liczba wartościowych zapytań wzrosła z 12 do 18, czyli o 50 
procent. Jednocześnie liczba sesji wzrosła z 400 do 600. Udział zapytań pozostał równy 
3 procent. Firma dostała więcej kontaktów, lecz te dane nie pokazują poprawy udziału 
zapytań w ruchu.

Porównuj ten sam zakres

Zachowaj równą długość okresów, definicję wartościowego zapytania, kanał i zakres 
stron. W firmie sezonowej porównaj także podobny okres poprzedniego roku. Sprawdź 
zmiany pomiaru, promocje oraz dostępność usługi. Search Console i analityka opisują 
różne etapy drogi użytkownika, więc nie oczekuj identycznych liczb kliknięć i sesji. [41]

Prosty pomiar przed i po jest obserwacją, nie kontrolowanym eksperymentem. Przy 
małej liczbie zgłoszeń pojedyncze zdarzenie silnie zmienia procenty. Zapisz oba 
składniki wskaźnika, a nie sam procent.

Sformułuj uczciwy wniosek

„W porównywalnym okresie otrzymaliśmy więcej trafnych zapytań przy takim samym 
ich udziale w sesjach. Sprawdzimy, skąd wzrósł ruch”. To wniosek zgodny z danymi. 
Stwierdzenie „nowy nagłówek poprawił konwersję o 50 procent” nie wynika z tego 
przykładu.
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42 Gotowa karta zadania dla wykonawcy

Karta zadania pozwala ocenić, czy wdrożono uzgodnioną zmianę. Poniższy przykład 
dotyczy fikcyjnej usterki formularza. Możesz zastosować ten sam układ do poprawy 
linku, tytułu lub adresu kanonicznego, dostosowując kryteria.

Problem i dowód

Adres: example.com/serwis/przeglad/

Objaw: po poprawnym wypełnieniu formularza użytkownik widzi potwierdzenie, ale 
zgłoszenie nie trafia do obsługi.

Dowód: zapis testu z datą, urządzeniem i identyfikatorem testowego zgłoszenia. 
Administrator potwierdził brak wiadomości w docelowej skrzynce. To ilustracja usterki; 
nie dotyczy rzeczywistej firmy.

Skutek: firma może tracić zapytania, mimo że pomiar kliknięć przycisku pokazuje 
aktywność.

Zakres pracy

Wykonawca ustala, na którym etapie zatrzymuje się przekazanie zgłoszenia, poprawia 
przyczynę i sprawdza cały przepływ. Komunikat sukcesu powinien odpowiadać 
rzeczywistemu przyjęciu zgłoszenia przez system. Sposób dalszego dostarczenia oraz 
obsługę błędów należy uzgodnić z administratorem.

Właściciel firmy wskazuje odbiorcę zgłoszeń i potwierdza ich odbiór. Osoba 
odpowiedzialna za analitykę weryfikuje, co uruchamia zdarzenie oraz czy nie rejestruje 
się ono wielokrotnie.

Warunki odbioru

1. Poprawnie wysłane zgłoszenie trafia do uzgodnionego systemu obsługi.

2. Brak wymaganego pola pokazuje czytelny komunikat i nie nalicza sukcesu.

3. Zwykłe kliknięcie przycisku bez wysłania nie jest liczone jako pozyskanie kontaktu.

4. Test przechodzi na telefonie i komputerze; zapisano urządzenia oraz wyniki.

5. Uzgodniono sposób powiadomienia o problemie dostarczenia i możliwość cofnięcia 
zmiany.

Termin i odpowiedzialność

Wpisz osobę wdrażającą, osobę odbierającą oraz konkretny termin. Nie zamykaj zadania 
po samej wiadomości „gotowe”. Dołącz wynik sprawdzenia i datę publikacji. Ocena 
wpływu na liczbę rzeczywistych kontaktów jest kolejnym, odrębnym krokiem.
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43 Warsztat wdrożenia na własnej stronie

Zakończ lekturę jednym kompletnym wdrożeniem. Wybierz ważną usługę albo kategorię 
sklepu i wykonaj poniższy cykl. Możesz rozłożyć go na kilka sesji pracy; zakres zależy od 
stanu strony i dostępnych materiałów.

Materiały które powinny powstać

Przygotuj jedną kartę strony z potrzebą odbiorcy i adresem docelowym, zredagowaną 
ofertę, listę poprawionych linków oraz zapis kontroli publikacji. Dodaj dziennik zmiany i 
punkt wyjścia do pomiaru. Te materiały pozwalają wrócić do decyzji bez odtwarzania 
całej rozmowy.

Sprawdź własny rezultat

• Czy potrafisz wskazać konkretne pytanie klienta, na które odpowiada strona?

• Czy oferta zgadza się z rzeczywistym zakresem pracy firmy?

• Czy odbiorca dociera do strony z odpowiedniego miejsca witryny?

• Czy potwierdzono dostępność, ustawienia indeksowania i działanie kontaktu?

• Czy wiadomo, kto i kiedy sprawdzi wynik biznesowy?

Jeśli odpowiedź jest przecząca, wróć do właściwego etapu. Gotowy tekst bez publikacji i 
sprawdzenia działania nie kończy pracy. Z drugiej strony nie odkładaj użytecznej, 
sprawnej strony tylko dlatego, że mogłaby mieć jeszcze jeden akapit.

Po pierwszym cyklu wybierz następny adres na podstawie zebranych problemów i 
potrzeb klientów. Taki sposób pracy daje uporządkowany rozwój witryny i czytelne 
zadania dla osób, z którymi współpracujesz.
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44 Jak czytać ekran raportu widoczności

Poniżej znajduje się prawdziwy raport skuteczności z Google Search Console. 
Zakres 3 miesięcy od 26 czerwca 2026: 16,5 tys. kliknięć, 12,8 mln wyświetleń, średni 
CTR 0,1% i średnia pozycja 8,9. Niebieska linia to kliknięcia (lewa oś), fioletowa to 
wyświetlenia (prawa oś, inna skala).

Czytaj od filtrów do szczegółów

Najpierw zakres. Sprawdź okres, typ wyszukiwania i kraj. Bez tych informacji łatwo 
porównać inne zbiory danych. W rzeczywistym narzędziu możesz również zawęzić 
analizę do strony lub urządzenia. [5]

Następnie wskaźniki. Na tym raporcie 16,5 tys. kliknięć przy 12,8 mln wyświetleń 
daje średni CTR 0,1%. Przy bardzo dużej liczbie wyświetleń nawet niski CTR oznacza 
tysiące wejść. Linie mają osobne osie, więc nie porównuj ich wysokości wprost.

Na końcu zapytania. W tabeli pod wykresem sprawdź, czy zapytania odpowiadają 
oferowanym usługom. Widoczne wiersze nie muszą składać się na pełną sumę, między 
innymi z powodu ochrony prywatności. [5]

Z tego ekranu nie wynika, ile osób zamówiło usługę. Do oceny jakości ruchu potrzebne 
są także poprawnie zmierzone działania na stronie i potwierdzone kontakty. [41]
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45 Prawdziwy ekran PageSpeed Insights

Zrzut przedstawia prawdziwy raport Google PageSpeed Insights. To pojedynczy test 
wersji mobilnej, stan z chwili pomiaru. Zachowano oryginalny wygląd narzędzia i jego 
wyniki. Pominięto pasek z adresem badanej strony i datą raportu.

Co odczytać z tego widoku

Komórka wskazuje analizowany wariant urządzenia. Sekcja doświadczeń użytkowników 
pokazuje Brak danych, więc ten ekran nie potwierdza oceny Core Web Vitals na 
podstawie wizyt rzeczywistych użytkowników.

Niżej widnieje wynik laboratoryjny 99 w kategorii Wydajność. Jest rezultatem 
konkretnej symulacji, a nie gwarancją szybkości dla każdego odwiedzającego. Nie 
oznacza również 99 procent „dobrego SEO”. Wyniki testu mogą zmieniać się między 
pomiarami. [42]

Oddzielna kategoria SEO ma wynik 66. Następny rozdział pokazuje znalezioną 
dyrektywę, dzięki której można zrozumieć ten komunikat w kontekście celu strony.
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46 Prawdziwy przykład komunikatu 
noindex

To drugi zrzut z tego samego raportu PageSpeed Insights, z rozwiniętym szczegółem 
kontroli indeksowania. Narzędzie wskazuje element w sekcji head strony i dyrektywę 
noindex, nofollow. Jest to obserwacja z chwili testu, a nie pełny audyt całej witryny.

Decyzja zależy od przeznaczenia witryny

Jeżeli strona jest robocza i nie ma pojawiać się w wyszukiwaniu, noindex może być 
ustawiony świadomie. Nie usuwaj go tylko po to, aby podnieść ocenę w narzędziu. 
Przeznaczenie strony ustal z jej właścicielem.

Jeśli natomiast ważna publiczna oferta ma być indeksowana, przekazanie tego 
konkretnego dowodu administratorowi ułatwi sprawdzenie konfiguracji. Po poprawce 
należy skontrolować opublikowany HTML i aktualny stan URL. Usunięcie dyrektywy 
umożliwia dalszy proces, ale nie gwarantuje indeksowania. [4][17]

Ten przykład pokazuje, dlaczego wysoki wynik szybkości i dostępność w wyszukiwarce 
wymagają osobnego sprawdzenia. Noindex nie jest także zabezpieczeniem prywatnych 
treści przed dostępem. [17]
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Źródła do podstaw i treści
Oficjalne materiały sprawdzone 27 września 2026 roku. Tytuły oraz adresy są aktywnymi linkami.

[1] SEO dla początkujących

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/seo-starter-guide?hl=pl

[2] Jak działa wyszukiwarka Google

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/how-search-works

[3] Wybór specjalisty SEO

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/do-i-need-seo

[4] Sprawdzanie adresów URL

Pomoc Search Console
https://support.google.com/webmasters/answer/9012289?hl=pl

[5] Raport skuteczności wyszukiwania

Pomoc Search Console
https://support.google.com/webmasters/answer/7576553?hl=en

[6] Ocena zewnętrznych narzędzi i porad SEO

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/third-party-seo

[7] Struktura witryny sklepu internetowego

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/specialty/ecommerce/help-google-understand-your-ecommerce-site-structure

[8] Przydatne i wiarygodne treści oraz E-E-A-T

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-helpful-content

[9] Tytuły wyników wyszukiwania

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/appearance/title-link

[10] Opisy stron w wynikach

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/appearance/snippet

[11] Budowa adresów URL

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/url-structure

[12] Linki i ich tekst

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/links-crawlable

[13] Optymalizacja obrazów

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/appearance/google-images

[14] Indeksowanie wersji mobilnej

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/mobile/mobile-sites-mobile-first-indexing?hl=pl
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Źródła do techniki i pomiaru
Oficjalne materiały sprawdzone 27 września 2026 roku. Tytuły oraz adresy są aktywnymi linkami.

[15] Podstawowe wymagania wyszukiwarki

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/essentials

[16] Wprowadzenie do robots.txt

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/robots/intro

[17] Blokowanie indeksowania przez noindex

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/block-indexing

[18] Mapy witryn

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/sitemaps/overview

[19] Wybór adresu kanonicznego

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/consolidate-duplicate-urls

[20] Przekierowania a wyszukiwarka

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/crawling-indexing/301-redirects

[21] Statusy odpowiedzi HTTP

Google Crawling Infrastructure
https://developers.google.com/crawling/docs/troubleshooting/http-status-codes

[22] Definicje i progi Core Web Vitals

web.dev
https://web.dev/articles/vitals

[23] Core Web Vitals w wyszukiwaniu

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/appearance/core-web-vitals

[24] Wprowadzenie do danych uporządkowanych

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-data/intro-structured-data

[25] Weryfikacja własności witryny

Pomoc Search Console
https://support.google.com/webmasters/answer/9008080?hl=en

[26] Wyświetlenia kliknięcia i pozycja

Pomoc Search Console
https://support.google.com/webmasters/answer/7042828?hl=en

[27] Kluczowe zdarzenia w Google Analytics

Pomoc Google Analytics
https://support.google.com/analytics/answer/9267568?hl=en

[28] Raport pozyskiwania ruchu w GA4

Pomoc Google Analytics
https://support.google.com/analytics/answer/12923437?co=GENIE.Platform%3DDesktop&hl=pl
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Źródła do analityki firm i AI
Oficjalne materiały sprawdzone 27 września 2026 roku. Tytuły oraz adresy są aktywnymi linkami.

[29] Widoczność w lokalnych wynikach Google

Pomoc Profilu Firmy
https://support.google.com/business/answer/7091?hl=pl

[30] Zasady przedstawiania firmy w Google

Pomoc Profilu Firmy
https://support.google.com/business/answer/3038177?hl=pl

[31] Uzyskiwanie opinii klientów

Pomoc Profilu Firmy
https://support.google.com/business/answer/3474122?hl=pl

[32] Paginacja i stopniowe ładowanie produktów

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/specialty/ecommerce/pagination-and-incremental-page-loading

[33] Zasady dotyczące spamu w wyszukiwaniu

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/essentials/spam-policies

[34] Skanowanie adresów filtrowania

Google Crawling Infrastructure
https://developers.google.com/crawling/docs/faceted-navigation

[35] Treści tworzone z pomocą generatywnej AI

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/using-gen-ai-content

[36] Funkcje AI a witryna internetowa

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/appearance/ai-features

[37] Optymalizacja dla generatywnych funkcji wyszukiwania

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/ai-optimization-guide

[38] Diagnoza spadków ruchu z wyszukiwarki

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/monitor-debug/debugging-search-traffic-drops

[39] Zasady autentyczności opinii w Mapach Google

Polityka treści Map Google
https://support.google.com/contributionpolicy/answer/7400114?hl=pl

[40] Raport indeksowania stron

Pomoc Search Console
https://support.google.com/webmasters/answer/7440203?hl=en

[41] Wspólna analiza danych Search Console i Analytics

Google Search Central
https://developers.google.com/search/docs/monitor-debug/google-analytics-search-console

[42] Informacje o PageSpeed Insights

Google for Developers
https://developers.google.com/speed/docs/insights/v5/about
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Chcesz wdrożyć ten plan z nami?

icomSEO to agencja marketingu internetowego z siedzibą w Lublinie i oddziałem w 
Warszawie. Od 2007 roku prowadzimy dla firm pozycjonowanie, kampanie Google Ads i 
Meta Ads, strony i sklepy internetowe oraz analitykę.

Autorzy przewodnika: Anna Ogorzałek, Piotr Antoszek, Arkadiusz Urbaś, Tomek 
Bogucki, Aleksandra Zarzeczna.

Jeśli wolisz nie przechodzić przez wszystkie rozdziały samodzielnie, zamów bezpłatny 
audyt. Sprawdzimy widoczność, treści i kontakt na Twojej stronie i wskażemy, od czego 
zacząć.

Bezpłatny audyt SEO:  icomseo.pl/bezplatny-audyt/

Kontakt

Telefon: +48 601 162 666

E-mail: biuro@icomseo.pl

Strona: icomseo.pl

Aktualna wersja przewodnika online: icomseo.pl/wiedza/artykuly-eksperckie/podstawy-pozycjonowania/
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