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Dla kogo / dla kogo nie

Ten ebook jest dla 0sdb, ktére chca wygrac¢ widocznosé + cy-
towalnos¢ w Google (Al Overviews / Al Mode) bez kombino-
wania ,pod algorytm”, tylko przez tworzenie tresci, ktére real-
nie odpowiadaja na pytania i dajg wartos¢. Fundamentem jest
podejscie helpful, reliable, people-first: oryginalnos$é, komplet-
nos¢, doswiadczenie i zaufanie.

Dla kogo jest ten ebook

e Ustugodawcy (B2B i B2C) - strony, ktore maja sprze-
dawac ustuge
Dla osdb, ktére maja strone ustugowsa (lub landing) i pro-
blem typu: ,widoczno$¢ jest, a leaddw mato” albo ,blog jest,
ale nie domyka sprzedazy”. E-book pomoze przebudowad
tresci tak, zeby Google mogto je tatwo zacytowad jako zré-
dto (z linkiem), a uzytkownik szybciej trafiat do konkretow.

e Eksperci i specjalisci — marka osobista, konsultacje,
produkty cyfrowe
Dla o0sdb, ktére sprzedaja wiedze (konsultacje, men-
toring, ebooki, kursy) i potrzebuja tresci ,,odpowie-
dziowych”: definicje, instrukcje, poréwnania, widetki,
decyzje. Tu kluczowe jest pokazanie do$wiadczenia
i wiarygodnosci, bo to jest rdzen people-first.

e Tworcy contentu (copy/SEO/content marketing) — kto-
rzy chca dowozi¢ efekt, nie objetosé
Dla osdb tworzacych tredci dla klientdw lub dla siebie,
ktdre chca mied prosta metode: jak pisad sekcje gotowe
do cytowania, jak prowadzié czytelnika, jak budowad
.zaufanie” w tekscie (bez lania wody). Google wprost
kieruje twdrcdw w strone tresci, ktére s pomocne
i wiarygodne, niezaleznie od tego, czy powstaty recznie
czy z pomoca Al.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



e Mikro-agencje / freelancerzy SEO - ktérzy musza
ogarniac i strategie, i jakos¢
Dla 0sdb, ktdére robig SEO ,,w praktyce”: audytuja, pla-
nuja, poprawiaja, a nie tylko raportuja. E-book jest pod
podejscie: mniej tresci, ale lepszych, bardziej ,wyjmo-
walnych” i fatwych do wykorzystania przez Al w SERP.

e E-commerce z poradnikami, kategoriami i przewodni-
kami zakupowymi
Dla sklepdw, ktdére buduja ruch przez poradniki, rankin-
gi, ,co wybrad”, ,jak dobrad”, ,réznice”. Tam Al potrafi
mocno ,zjadadé” klikniecia streszczeniem, wiec celem jest
stad sie cytowanym Zrdodtem dzieki klarownej strukturze
i petnym odpowiedziom.

Szybki test: kiedy ten ebook ma sens
Ebook jest dobrym wyborem, jesli pada minimum 3x ,tak”
e istnieje strona lub blog, ktére juz maja tresci do poprawy
(a nie start od zera),
e jest realna oferta (ustuga/produkt) i ruch ma znaczenie
dla sprzedazy,
e s3tematy ,jak/ile/co wybrad/réznice / btedy / instrukcja”,
e jest gotowosd¢ na przebudowe tekstu (nagtowki, sekgcje,
kolejnos¢ informacji),
e jest gotowosc¢ na dotozenie warstwy wiarygodnosci (au-
tor, zrédta, aktualizacje),
e celem nie jest ,wiecej tekstu”, tylko ,lepsza odpowiedz”,
e wazne jest, zeby tresci byty satysfakcjonujace dla uzyt-
kownika (a nie tylko ,pod fraze”).

Minimalne wymagania, zeby wdrozenie miato sens
e dostep do edycji tresci na stronie (CMS),
e mozliwo$¢ aktualizacji kilku kluczowych podstron i 2-5
artykutow,
e gotowos$¢ na ,odchudzenie przegadania” i postawienie

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



odpowiedzi na pierwszym miejscu,
konsekwencja: lepiej przerobic¢ 5 stron porzadnie, niz 30
«po tebkach”.

Jak korzystaé z ebooka (mapa + 3 sciezki)

Ten ebook nie jest do czytania ,,od deski do deski”, tylko do
wdrazania. Najpierw ustawia sie punkt wyjscia w Google
Search Console, a potem wybiera jedng z 3 Sciezek pracy.
Podstawa pomiaru jest raport Skutecznos¢ (Search results /
Performance report): klikniecia, wyswietlenia, CTR i $rednia
pozycja + filtrowanie po zapytaniach i stronach.

Krok 0: ustaw baze (zanim cokolwiek przerobisz)

WejdZz w Search Console -> Skutecznosé -> Wyniki

wyszukiwania (Performance report).

Ustaw zakres dat: ostatnie 28 dni i poréwnanie do po-

przednich 28 dni (albo 3 miesiace vs poprzednie 3 mie-

sigce, jesli masz sezonowosd). Raport pozwala poréwny-

wac okresy i od razu zobaczy¢ spadki/wzrosty.

Zaznacz metryki: Klikniecia, Wys$wietlenia, CTR, Sred-

nia pozycja.

Zapamietaj, co oznaczaja te liczby (bo to bedzie Twoja

nawigacja przez caty ebook): co jest ,wyswietleniem”, jak

liczona jest pozycja i klikniecia w raportach Skutecznosci.

Pracujesz gtéwnie na dwdch kartach raportu:

» Strony (Pages) — co juz ma widoczno$¢,

» Zapytania (Queries) — na co ludzie realnie trafiaja (albo
mogliby trafiad).

Jak wybra¢d sciezke w 30 sekund (mapa decyzji)

Masz oferte/ustugi i chcesz szybciej dowiez¢ leady ->
Sciezka A.

Masz blog i czujesz, ze ,pisanie nie przektada sie na ruch”
-> Sciezka B.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



e Startujesz od zera albo chcesz petny reset dziatan i plan
krok po kroku -> Sciezka C.

Sciezka A: szybki audyt + poprawa 5 kluczo-
wych podstron

Cel: wzigd 5 stron, ktdre juz maja potencjat (wyswietlenia/po-
zycje), i przerobi¢ je tak, zeby tatwiej zdobywaty klikniecia
i byty ,,zdatne do cytowania”.

Al. Wybierz 5 stron z najwiekszym potencjatem (GSC)
1. Wejdz w karte Strony (Pages), posortuj/wytap strony z:
e wysokimi wyswietleniami, ale niskim CTR,
e sensowna pozycja (np. okolice TOP 3-20), ale bez pro-
porcjonalnych kliknieé,
e spadkiem w pordéwnaniu okresdw (jesli porownujesz daty).

A2. Do kazdej strony zréb mini-diagnostyke “dlaczego nie
klika”
¢ Kliknij wybrang strone w raporcie, a potem przejdz do
Zapytania (Queries) — zobaczysz, na jakie frazy ta strona
sie wyswietla.
e Zapisz 3-5 gtéwnych zapytan i ich CTR/pozycje.

A3. W ebooku przerabiasz te 5 stron wedtug jednego
schematu
e najpierw Answer-First (odpowiedz/konkret na start),
e potem bloki cytowalne (kroki, warunki, btedy, poréwnania),
e na koricu warstwa zaufania (autor, doswiadczenie, aktu-
alnosé, Zrédta — tam, gdzie ma sens).

(Te elementy sa rozpisane w dalszych rozdziatach; tu chodzi o to, zebys
wiedziata jak korzystad z ebooka, nie zeby juz robic caty proces.)

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



A4. Pomiar po wdrozeniu

Po publikacji wracasz do tego samego raportu i poréwnujesz
okresy (klikniecia/CTR/wyswietlenia/pozycja). Google zazna-
cza, ze nowsze dane moga by¢ wstepne (,preliminary”).

Sciezka B: przerébka bloga pod cytowalno$é
Cel: wybrac wpisy, ktoére juz ,ocieraja sie o ruch”, ale przegry-
waja na etapie klikniecia albo sa zbyt przegadane, i przerobié
je na tredci tatwe do wyjecia i zacytowania.

B1. Wyfiltruj blog w GSC
e Raport Skutecznoéé -> karta Strony (Pages) -> znajdz
adresy wpiséw (np. zawierajace /blog/).
e Wybierz 10-20 wpisdw z najwiekszymi wyswietleniami
i stabym CTR lub pozycja ,prawie dobrze”.

B2. Zréb liste “tematdw, ktére Google juz testuje na Twojej
stronie”
¢ Dla kazdego wpisu kliknij go w raporcie i przejdz do Za-
pytania (Queries). To jest Twoja lista realnych intencji
uzytkownikdw.

B3. Przerabiasz wpisy wedtug jednego wzorca (z ebooka)
e odpowied? na start,
e sekcje “jedno pytanie = jedna odpowiedz”,
e konkretne formaty: kroki/poréwnania/btedy/widetki/FAQ
w tresci.

B4. Mierz i iteruj
e Patrz nie tylko na wzrost kliknieé, ale tez na wzrost wy-
Swietlen (czy Google zaczyna czesciej pokazywad tresd)
oraz zmiany CTR i pozycji.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



Sciezka C: plan 14 dni (na koricu ebooka)
Cel: petny, prosty plan wdrozenia, jesli nie chcesz sama ukta-
dac kolejnosci dziatan.

Jak go uzywad:
e jesli masz mato czasu i chcesz “quick win” -> realizujesz
wersje A w ramach planu (5 stron),
e jesli blog jest Twoja maszynka do ruchu -> realizujesz
wersje B w ramach planu (10 wpisdw),
e jesli chcesz systemowo -> mieszasz: 3 podstrony ustu-
gowe + 7 wpisow blogowych.

W catym planie punktami kontrolnymi sa te same elementy

raportu Skutecznos¢ (klikniecia/wyswietlenia/CTR/pozycja)
oraz praca na kartach Zapytania i Strony.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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1. Kontekst: co Al Mode robi z ruchem i dla-
czego to “nowa dystrybucja”

Al Overviews vs Al Mode - co widzi uzytkownik
Z perspektywy uzytkownika Google przestaje by¢ tylko lista
wynikéw, a coraz czesciej dziata jak warstwa odpowiedzi,
ktéra dopiero potem prowadzi do zrédet. Google opisuje to
wprost jako funkcje generatywne w Search: Al Overviews i Al
Mode.

Al Overviews: “snapshot + linki”

Uzytkownik wpisuje zapytanie i (dla czedci tematdw) na goé-
rze wynikéw dostaje Al-generowany snapshot: krétkie pod-
sumowanie z kluczowa informacja oraz linkami do pogtebie-
nia tematu. Google podkresla, ze Al Overviews pojawiaja sie
wtedy, gdy system uzna, ze generatywna odpowiedz bedzie
szczegdlnie pomocna, np. gdy trzeba szybko zrozumied temat
z wielu zrddet.

Wazny detal: Google jednoczesnie zaznacza, ze odpowiedzi
Al moga zawierac btedy, wiec linki do zrédet s3 istotnym ele-
mentem doswiadczenia uzytkownika.

Co uzytkownik robi dalej?

Zamiast “klikna¢ i dopiero czytad”, czesto najpierw czyta snap-
shot, a dopiero potem klika wybrane Zrddta, gdy potrzebuje
szczego6tdow albo weryfikacji. Al Overviews majg by¢ “punk-
tem startowym” do dalszego eksplorowania tresci w linkach.

Al Mode: “rozmowa + follow-upy”

Al Mode to osobny tryb w Search, zaprojektowany dla zapy-
tan, ktére wymagaja dalszej eksploracji, poréwnan i rozumo-

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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wania. Google opisuje go jako odpowiedz Al, ktéra umozliwia
zadawanie pytan uzupetniajacych (follow-up) i rGwnoczesnie
pokazuje pomocne linki do stron.

Kluczowa réznica w “mechanice” Al Mode (i czasem Al
Overviews) moze korzystaé z techniki “query fan-out”, czy-
li uruchamia réwnolegle wiele powiazanych wyszukiwan po
podtematach i Zzrodtach, a potem skleja z tego odpowiedz.

Co uzytkownik robi dalej?

Zamiast wracadé do Google i wpisywac b kolejnych fraz, uzyt-
kownik zwykle dopytuje w ramach tej samej ses;ji: “OK, a co
jesli..?”, “porédwnaj A i B”, “podaj wariant tanszy”, “a jak to
dziata w moim przypadku?”. Google wprost podaje, ze Al
Mode ma pomagad w pytaniach, ktére wczesniej wymagaty-
by wielu wyszukiwan.

Co to zmienia w intencjach zapytan (najwazniejsza czesd)
Zmiana nie polega tylko na tym, ze “jest jaki$ nowy box”.
Zmiana jest w zachowaniu:

e Mnigj “klikam 10 wynikdéw”: uzytkownik dostaje odpo-
wiedz szybciej, wiec nie zawsze musi przechodzic przez
kilka stron, zeby zrozumie¢ temat. Al Overviews s3 pro-
jektowane jako szybkie “ogarnij temat i dopiero zdecyduij,
gdzie wejsc”.

e Wiecej “dopytuje w jednym miejscu” w Al Mode uzyt-
kownik naturalnie przechodzi w tryb rozmowy, bo to jest
wbudowane w produkt (follow-upy + poréwnania + ro-
zumowanie).

e Rosnie udziat zapytan ztozonych: takich, ktére majg wa-
runki, ograniczenia, poréwnania, “co wybrac”, “co lep-

sze”, “jak zrobié krok po kroku” - bo Al Mode jest pozy-

cjonowany wiasnie pod ten typ potrzeb.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Whiosek praktyczny dla autora strony: wygrywaja tresci, kto-
re daja sie tatwo wykorzystacd jako zrédto (link w odpowie-
dzi) w $wiecie, gdzie uzytkownik czesto najpierw chce “sens”,
a dopiero potem “wejscie na strone”.

Najwazniejsza zmiana: ranking # bycie zrédtem

Dlaczego ,,pozycja” moze nie oznaczad kliknieé

W klasycznym SEO mentalny skrét byt prosty: wyzsza po-
zycja -> wiecej kliknie¢. W Al Search ten skrét sie sypie, bo
czes$é zapytan dostaje odpowiedz zanim uzytkownik kliknie
jakikolwiek wynik. Al Overviews daje snapshot na gdrze z lin-
kami do Zrddet, a Al Mode prowadzi rozmowe i dopiero w jej
trakcie odsyta do stron.

Najczestsze scenariusze, w ktérych ,pozycja” przestaje do-
wozi¢ ruch:

e Twoja strona rankuje wysoko, ale uzytkownik nie ma po-
wodu klika¢, bo odpowiedz (lub jej duza czes$d) jest juz
w snapshotcie Al. Wtedy CTR potrafi spasé nawet bez
duzej zmiany $redniej pozyciji.

e Uzytkownik klika mniej, ale nie dlatego, ze Twoja tresc
jest staba, tylko dlatego, ze intencja zostata ,obstuzona”
na poziomie SERP: uzytkownik chciat szybkie wyjasnie-
nie/definicje/porownanie i dostat je w Al. Linki dziataja
gtdwnie wtedy, gdy kto$ chce szczegotdow, weryfikacji
lub wdrozenia.

e Pojawia sie nowy “konkurent” ponad wynikami: nie inna
strona, tylko warstwa Al, ktdra jest pierwszym ekranem.
W praktyce walczysz juz nie tylko o pozycje, ale o to, czy
Twoja tresé w ogdle stanie sie ,materiatem Zrédtowym”
dla tej warstwy.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Co to znaczy “by¢ cytowanym”

.By¢ cytowanym” w tym konteks$cie oznacza: Twoja strona
pojawia sie jako linkowane zrédto w Al Overviews / Al Mode,
czyli Al podaje fragment odpowiedzi i wskazuje Twoja strone
jako materiat do pogtebienia/uzasadnienia. Google opisuje te
funkcje jako takie, ktdre zawierajg linki do stron, zeby uzyt-
kownik mogt eksplorowac temat dale;.

W praktyce ,,cytowanie” to nie nagroda za sama pozycje, tyl-
ko za to, ze tre$¢ ma cechy, ktére Al tatwo wykorzystuje jako
klocki odpowiedzi: jasna odpowiedz, konkretne sekcje, wa-
runki, poréwnania, definicje, kroki i dowody (oraz zaufanie do
autora/zrédet).

Czemu to bedzie waluta 2026+

Bo zachowanie uzytkownika idzie w strone mniej klikéw “dla
rozeznania”, wiecej doprecyzowania w jednym miejscu. Al
Mode jest projektowany wtasnie pod zapytania ztozone i ko-
lejne pytania uzupetniajace (follow-up), ktdre wczesniej wy-
magatyby wielu wyszukiwan.

Do tego Al Mode (i czasem Al Overviews) wykorzystuje po-
dejscie typu “query fan-out” (szukanie wielu powiazanych po-
dzapytan i zrodet), wiec wchodzisz do gry nie tylko na jedna
fraze, ale na cata sie¢ powiazanych pytan. Jesli Twoje tresci sa
napisane tak, ze nadaja sie do bycia Zrédtem dla tych odpo-
wiedzi, masz wiecej ,wejs¢ do rozmowy”.

Najprosciej: w swiecie, w ktérym Al bywa pierwszg odpowie-
dzig, link w Al staje sie jednym z najcenniejszych miejsc eks-
pozycji. Pozycja nadal ma znaczenie, ale coraz czesciej jest
warunkiem wstepnym, a nie gwarancja ruchu.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



14

Co Google komunikuje oficjalnie

Google opublikowato w Search Central Blog oficjalny zestaw
wskazowek pod Al Overviews i Al Mode: “Top ways to ensu-
re your content performs well in Google’s Al experiences on
Search”. Przekaz jest prosty: to nie jest “nowe SEQO” z tajnymi
trikami, tylko to samo podejscie, ktére Google powtarza od lat
- Z mocniejszym naciskiem na unikalno$¢ tresci, doswiadcze-
nie uzytkownika i dostepnosé techniczna.

Na czym Google kaze sie skupié (najwazniejsze punkty
z “Top ways...”)

e Unikalna, wartosciowa tresé dla ludzi (nie “commodity
content”) - Google wprost méwi: zamiast pytac “co Go-
ogle chce”, lepiej dostarczad tredci, ktdre realnie spetniaja
potrzeby ludzi - oryginalne, niedajace sie tatwo zastgpid,
satysfakcjonujace. To jest fundament réwniez pod Al, bo
uzytkownicy pytaja coraz dtuzej i czesciej dopytuja.

e Dobre doswiadczenie na stronie (page experience) - na-
wet najlepsza tresé przegrywa, jesli strona jest przetado-
wana, trudna w nawigacji, a kluczowa informacja ginie
w chaosie. Google wskazuje na czytelnos¢ na urzadze-
niach, opdznienia, wyrazne oddzielenie gtdwnej tresci od
reszty.

e Zapewnij dostepnosé techniczna: Google musi méc to
znalez¢, zindeksowad i zrozumied - to jest “bezlitosny”
punkt: jesli Googlebot ma problem z dostepem, statusa-
mi HTTP, blokadami albo tres¢ nie jest indeksowalna, to
nie ma czego cytowac ani linkowad. W Al formatach nie
ma magii - to dalej Search.

e Kontroluj widocznos$¢ fragmentdw przez preview con-
trols (ale rozumiej koszt) - Google przypomina, ze mozna
sterowac tym, co moze pojawiac sie w wynikach (takze
Al), przez m.in. nosnippet, data-nosnippet, max-snip-
pet, noindex. | dodaje uczciwe ostrzezenie: im bardziej

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



restrykcyjnie ograniczasz, tym mniej Twoja tresc¢ bedzie
mogta by¢ prezentowana w Al doswiadczeniach.

e Dane strukturalne tylko wtedy, gdy sa zgodne z widocz-
na trescia - structured data ma sens jako “utatwienie
odczytu”, ale musi odzwierciedla¢ to, co uzytkownik wi-
dzi na stronie, i ma by¢ wdrozone zgodnie z zasadami +
zwalidowane. To jest punkt, na ktérym wiele stron sama
sobie robi krzywde.

e Mysl multimodalnie: tekst + dobre obrazy/wideo + aktu-
alne dane biznesowe - Google wskazuje, ze rosnie zna-
czenie zapytan multimodalnych (np. zdjecie + pytanie),
wiec warto wspierac tre$é¢ wysokiej jakosci obrazami
i wideo. Dla biznesédw wazna jest tez aktualno$¢ danych
w Merchant Center i Business Profile.

e Nie patrz wytacznie na klikniecia - licz “wartos$é wizyty”
- Google twierdzi, ze klikniecia z Al Overviews bywaja
“wyzszej jakosci” (uzytkownicy spedzajg wiecej czasu),
bo Al daje kontekst i odsyta bardziej precyzyjnie. Wska-
zOwka: optymalizacja pod konwersje, zaangazowanie,
zapisy, sprzedaz, a nie obsesja na CTR.

e Ewoluuj razem z uzytkownikami - Search zmieniato sie
wiele razy (mobile, voice, visual), a Al to kolejna ewolugja.
Google podkresla, ze Al Overviews i Al Mode tworzg tez
nowe okazje, bo linki moga by¢ pokazywane “na rézne
sposoby” i z “szersza pulg zrodet”.

Czego NIE robi¢
To nie sa3 “domysty SEOwca”, tylko logiczne konsekwencje
tego, co Google napisato:
e Nie produkowaé¢ masowo “commodity content” (tatwo
zastepowalnych tekstéw bez unikalnej wartosci).
e Nie zaktadad, ze “jak jestem wysoko, to wystarczy” - bo
Al warstwa moze przejac role pierwszego ekranu, a klik
staje sie wyborem, nie nawykiem.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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e Nie psu¢ UX (batagan, agresywne elementy, trudne do-
tarcie do sedna).

¢ Nie blokowad lub nie utrudnia¢ indeksacji (roboty, statu-
sy, brak indeksowalnej tresci).

¢ Nie upychac structured data, ktdre nie zgadza sie z tym,
co widac na stronie.

¢ Nie “zatykac” sie zbyt mocno preview controls, jesli celem
jest bycie Zrodtem - bo restrykcje ograniczaja ekspozycje.

e Nie oceniad sukcesu wytacznie po kliknieciach, ignorujac
jakosé wizyt i konwersje.

3 mity, ktére Google wtasnie ucina

Mit 1: “Sa specjalne wymagania / specjalne optymalizacje pod
Al Mode.”

Fakt: Google méwi wprost, ze nie ma dodatkowych wymagan
ani “specjalnego AI-SEQ”, tylko podstawy SEO i jako$¢ tresci.

Mit 2: “Trzeba dodad jaki$ nowy typ schema.org pod Al.”
Fakt: Google wskazuje, ze nie trzeba dodawad specjalnego
schema.org pod Al, a structured data ma sens tylko jako stan-
dardowe wsparcie - zgodne z widoczna trescia.

Mit 3: “Al zabierze mi klikniecia, wiec to koniec.”

Fakt: Google twierdzi, ze ruch z Al Overviews moze by¢ bar-
dziej wartosciowy, a optymalizacja powinna i$¢ w strone kon-
wersji i jakosci wizyty, nie tylko CTR.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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yrw

2. Fundament: jakos¢ i wiarygodnos¢ (czyli co
Al chetnie cytuje)

People-first content - test, ktory od razu obnaza
stabe tresci

Google jest tu wyjatkowo jasne: jezeli celem jest dobra widocz-
nosc (takze w Al Overviews / Al Mode), podstawa nie sa ,triki pod
Al”, tylko helpful, reliable, people-first content. Al funkcje w Search
maja opierac sie o te same fundamenty co klasyczne wyniki.

Ponizej masz test w formie, ktéra da sie zastosowad do kazdej podstro-
ny i kazdego artykutu.

Test 60 sekund: “czy to jest stworzone dla ludzi?”
Odpowiedz TAK/NIE. Jezeli masz 5+ razy TAK, jeste$ na do-
brej drodze.

e Czy istnieje (albo da sie jasno wskazad) realna grupa od-
biorcéw, ktdra skorzysta z tej tresci nawet wtedy, gdyby
przyszta tu bezposrednio (nie z Google)?

e Czy tresé pokazuje pierwsze doswiadczenie / realng prak-
tyke albo wyrazna gtebie wiedzy (nie same ogdlniki)?

e Czy strona/serwis ma gtéwny temat i fokus, a ta tresc
pasuje do niego naturalnie?

e Czy po przeczytaniu kto$ wyjdzie z poczuciem: “mam wystar-
czajaco, zeby zrobic kolejny krok”, a nie “musze szukad dalej™?

e Czy odpowiedZ na pytanie uzytkownika jest tatwa do
znalezienia (nie ukryta po 12 akapitach)? (To jest sedno
people-first w praktyce, a nie “tadne zdania”).

e Czy widad, ze kto$ wzigt odpowiedzialno$¢ za tresé: kto
to napisat, z jakiej perspektywy, kiedy aktualizowane (je-
$li temat tego wymaga)?

e Czy tresé¢ ma swdj whasny wktad: wnioski, przyktady, in-

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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strukcje, checklisty, a nie tylko streszczenie innych stron?

Interpretacja:

0-2 TAK -> tresd jest “do uratowania”, ale wymaga przebudowy.
3-4 TAK -> masz baze, brakuje konkretu i “warstwy zaufania”.
5-7 TAK -> jestes w strefie, ktora Google nazywa people-first.

Anty-test: czerwone flagi “search engine-first”
Odhacz TAK/NIE. Jezeli masz 3+ razy TAK, to jest sygnat
ostrzegawczy.
e Czy ta tre$c¢ powstata gtdwnie po to, zeby $ciggad wej-
écia z wyszukiwarki?
e Czy tworzysz duzo tredci na wiele tematow, liczac, ze
“cos sigdzie™?
e Czy uzywasz automatyzacji/Al w sposdb, ktéry produku-
je mase tekstu, ale bez unikalnej wartosci?
e Czy w praktyce tylko streszczasz cudze tresci, bez doda-
nia swojego wktadu?
e Czy piszesz o tematach, bo sa “trending”, mimo ze nie
masz do tego ani odbiorcdw, ani kompetencji?
e Czy czytelnik po lekturze ma poczucie: “OK, ale musze
poszukad jeszcze raz, bo tu nie ma odpowiedzi”?
e Czy trzymasz sie sztucznej objetosci, bo “Google lubi
dtugie teksty”? Google wprost mowi, ze to nie jest wia-
$ciwa motywacgja.

Najczestsze grzechy i szybka naprawa (pod Al
cytowalnosc)

1) Przegadanie (za duzo stéw, za mato odpowiedzi)
Symptom: wstep jest dtuzszy niz rozwigzanie; odpowiedz po-

gl

jawia sie pdzno; duzo “dlaczego to wazne”, mato “co zrobic”.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Dlaczego szkodzi: user i Al szukaja fragmentdw, ktdre da sie
szybko wykorzystaé; przegadanie rozmywa sens i utrudnia
“wyjecie” odpowiedzi.

Szybka poprawka (15 minut): przenie$ odpowiedz na start +
dopiero potem rozwiniecie; kazda sekcja ma mied teze w 1-2
zdaniach.

2) Brak konkretu (ogdlniki zamiast decyzji)
Symptom: duzo stéw typu “warto, dobrze, najlepiej”, a braku-
je: krokow, warunkdw, widetek, przyktaddw.

Dlaczego szkodzi: “pomocne” znaczy: po przeczytaniu da sie
wykonad dziatanie albo podjaé decyzje.

Szybka poprawka: dodaj jeden blok “do wdrozenia”: kroki
1-5, “kiedy dziata / kiedy nie”, “najczestsze btedy”.

3) Brak doswiadczenia (tres¢ wyglada jak zlep z internetu)
Symptom: nie widad praktyki, procesu, przyktaddw, ani per-
spektywy autora; wszystko brzmi “encyklopedycznie”.

Dlaczego szkodzi: Google wprost pyta, czy tres¢ pokazuje fir-
st-hand expertise i gtebie wiedzy.

Szybka poprawka: dodaj 1-2 krétkie elementy “z zycia”: mini-
-case, decyzja z uzasadnieniem, “tak robie u klientéw”, “tego
unikam i dlaczego”.

4) Brak odpowiedzi (temat jest, ale pytanie nie jest
domkniete)

Symptom: artykut “kreci sie wokdt”, ale nie odpowiada wprost;
po lekturze czytelnik musi i tak googlowac dalej.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Dlaczego szkodzi: Google traktuje to jako sygnat niespetnie-
nia intencji (“need to search again”).

Szybka poprawka: dopisz sekcje “Odpowiedz w 30 sekund” +
“Jesli X, to Y” (warunki/wyjatki).

Mini-zadanie (do zrobienia od razu na 1 tekscie)
Wybierz jedna strone lub wpis i zréb trzy ruchy:
e dodaj 2-4 zdania “odpowiedz na start”,
e dodaj blok “kroki / warunki / btedy”,
e dodaj 1 element dodwiadczenia albo dowodu (praktyka,
przyktad, zrédto, aktualizacja).

E-E-A-T w praktyce, nie w teorii

Google nie traktuje E-E-A-T jak ,magicznego suwaka”, kté-
ry sie podkreca jednym trikiem. To jest sposdéb oceny jako-
éci i wiarygodnosci, mocno obecny w Search Quality Rater
Guidelines (uzywanych przez raterdéw), a ,, Trust” jest tam klu-
czowym elementem jakosci strony. Jednoczesénie Google ja-
sno przypomina, ze oceny raterdw nie wptywaja bezposred-
nio na ranking, ale wytyczne pokazuja, co Google uznaje za
pomocne i wysokiej jakosci.

Ponizej dostajesz praktyczny zestaw rzeczy do wdrozenia: jak
pokazad Experience oraz jak budowac Trust tak, zeby byto to

widoczne ,w 10 sekund” na stronie i w artykule.

Jak pokazaé Experience (doswiadczenie) na stronie i w ar-
tykule

1) Experience na stronie (serwis / oferta)
Cel: gdy ktos$ wchodzi na strone (uzytkownik lub system), od

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



21

razu jest jasne: kto, dlaczego ma prawo o tym moéwié, co re-
alnie robi.

W praktyce:

e Strona “O mnie / O firmie”: nie ,historia od dziecinstwa”,
tylko 5-10 zdan o realnej praktyce: branze, typowe pro-
blemy, skala (np. liczba projektéw/lat), narzedzia, sposéb
pracy. (To wspiera ocene jakosci/wiarygodnosci i poma-
ga wykazad doswiadczenie w temacie).

e Dowody pracy, nie deklaracje: portfolio, case study,
screeny “przed/po”, proces krok-po-kroku, przyktadowe
deliverables (np. fragment audytu, checklisty). Wytyczne
jakosci mocno premiuja strony, ktdre dajg uzytkownikowi
powadd, by im ufad.

e Konkretny zakres: ,,co obejmuje / czego nie obejmuje”
oraz ,dla kogo / dla kogo nie” (to tez jest Experience: po-
kazuje granice i realnosd).

2) Experience w artykule (blog / poradnik)

Cel: tekst nie moze brzmied jak ,tadne streszczenie internetu”.
Ma brzmied jak ktos, kto to robit albo realnie zna temat od
srodka.

Najprostsze, dziatajace elementy:

e Mini-sekcja “z praktyki” (2-5 zdan) w srodku artykutu: co
dziata najczesciej, co zawodzi, na co uwazad, jakie sa ty-
powe btedy w realnych wdrozeniach.

e Warunki i wyjatki: “to dziata, jedli...”, “nie réb tego, jesli...”.
Experience to czesto witasnie umiejetnos$é postawienia
granic, a nie tylko opis ,jak powinno by¢”.

e Przyktad lub mikro-case: jeden konkretny scenariusz (bez
ujawniania danych klienta), np. “przed/po” struktury arty-
kutu, zmiana leadu, zmiana nagtéwkéw, efekt w CTR.

e Oryginalne materiaty: wtasne screeny (np. z GSC), wta-

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



sne checklisty, wtasne diagramy procesu. Google wprost
promuje tresci ,helpful” i ,reliable”, czyli takie, ktére maja
realny wktad, a nie sa masowo odtwarzalne.

Szybki test Experience (w 10 sekund):

Czy czytelnik po skanowaniu strony widzi: kto to pisze + skad
to wie + co konkretnie ma zrobic¢? Jesli nie, Experience jest
niewidoczny, nawet jesli faktycznie go masz.

Jak budowad Trust (zaufanie): autor, aktualizacja, zrédta,
transparentnos¢

W QRG ,Trust” przewija sie jako element krytyczny jakosci
strony, szczegdlnie przy tematach, gdzie btedna informacja
moze zaszkodzi¢ (YMYL). Nawet poza YMYL: jeéli Twoja stro-
na wyglada jak anonimowa, trudno ja traktowac jako zrédto.

Trust na poziomie strony (site-level)
Wdrozenia, ktdre najszybciej podnosza ,zaufanie wrazeniowe™:

e Autor/autorzy + odpowiedzialno$é: widoczna informagja, kto
odpowiada za tresci (bio autora, strona o autorze, kontakt).

e Dane kontaktowe i przejrzystos$¢ biznesowa: jasne spo-
soby kontaktu, dane firmy (jesli dotyczy), polityki (priva-
cy, cookies), warunki ustug, zwroty (jesli e-commerce).

e Rozdzielenie tresci od “rozpraszaczy”: UX i przejrzystosé
maja znaczenie dla odbioru jakosci (zaufanie psuje cha-
os, agresywne elementy, mylace CTA).

Trust na poziomie artykutu (page-level)
To sa elementy, ktére powinna mieé wiekszosé tekstéw
w blogu (zwtaszcza poradnikowych):
e Data publikacji + data aktualizacji (jesli temat sie zmie-
nia): “Zaktualizowano: ...” oraz krétka notka co zmieniono.
e Zrédta do kluczowych stwierdzen: linki do oficjalnych do-
kumentdw, badan, definicji (nie 20 linkéw ,dla ozdoby”,
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tylko kilka naprawde nosnych).

e Transparentnos¢ ograniczen: “to podejscie nie zadziata,
jesli...”, “to zalezy od...”. Brzmi mniej “marketingowo”, ale
buduje zaufanie.

e Unikanie obietnic bez pokrycia: “gwarantuje TOP1”,
“100% efektow” — to niszczy Trust szybciej niz brak
ozdobnikéw. QRG bardzo mocno patrzy na uczciwosé

i brak wprowadzania w btad.

Gotowiec: “Warstwa zaufania” do skopiowania (wzér)

Mozesz wkleid jako staty modut pod artykutem (albo w stopce wpisu):

Autor: [imie i nazwisko], [rola], [1 zdanie doswiadczenia]
Zakres: artykut dotyczy [konkret], nie obejmuje [konkret]
Aktualizacja: opublikowano [data], zaktualizowano [data]
(zmiany: [1 zdanie])

Zrédta: [2-5 linkéw do kluczowych materiatéw]

To jest prosty sposdb na pokazanie Experience + Trust. ~S

YMYL i ryzyka (co Al cytuje ostrozniej)

Co to jest YMYL i dlaczego Al ,dmucha na zimne”

Google nazywa YMYL (Your Money or Your Life) tematy, ktére
moga realnie zaszkodzi¢: zdrowiu, bezpieczenstwu, finansom
albo funkcjonowaniu spoteczenstwa, jesli tres¢ jest nieprecy-
zyjna, nieaktualna lub nieuczciwa.

W praktyce to m.in.: zdrowie i bezpieczenstwo (takze online),
bezpieczenstwo finansowe, tematy rzadowe/cywilne/spo-
teczne (np. wybory, instytucje publiczne) i ,inne”, ktére moga
wptywad na dobrostan.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Dlatego w YMYL obowigzuje wyzszy standard doktadnosci
i zaufania - nawet ,lekkie” niescistosci moga by¢ uznane za
potencjalnie szkodliwe.

A jesli strona wprowadza w btad w sposdb, ktéry moze po-
wodowac szkody, w wytycznych jest to klasyfikowane jako
harmfully misleading i traktowane bardzo surowo (witacznie
z zaleceniem, by weryfikowad ,konsekwentne fakty/tezy”
w zewnetrznych, wiarygodnych Zrddtach).

Whiosek dla Al Mode / Al Overviews: kiedy zapytanie zahacza
o YMYL, ,walutg” staje sie nie tylko dobra odpowiedz, ale tez
bezpieczenstwo + wiarygodnosé + zgodnosé z konsensusem
ekspertéw. Zrédta, ktdére tego nie dowoza, moga by¢ rzadziej
cytowane, czesciej pomijane lub ,przykrywane” przez oficjal-
ne instytucje i silne brandy.

Dwie sciezki w YMYL: Experience vs Expertise (i kiedy
wolno ktéra)

Google dopuszcza, ze w tematach YMYL czasem ludzie szu-
kaja relacji z doswiadczenia (np. ,jak sobie radzié¢ po diagno-
zie”, ,jak wyglada rehabilitacja”), ale pod warunkiem, ze tres¢
jest bezpieczna, godna zaufania i nie przeczy dobrze ugrunto-
wanemu konsensusowi ekspertow.

Jednoczesnie sg obszary YMYL, gdzie porady muszg pocho-
dzi¢ od ekspertdw, bo inaczej robi sie ryzyko szkodly.

Prosty filtr decyzyjny:

e Jedli tres¢ ma charakter ,co zrobic¢ / jak leczy¢ / jak inwe-
stowac / jak wygrad sprawe / jak uniknac kary” -> to jest
teren, gdzie bez ,expert-grade” tatwo wpasé w mine.

e Jedli tres¢ ma charakter ,jak to przezytam / jak wygladat
proces / jakie pytania warto zadad specjaliscie” -> ,expe-

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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rience” moze dziatad, ale nadal musi by¢ ostroznie osa-
dzone w faktach i bezpieczenstwie.

Jak pisac o zdrowiu/finansach/prawie, zeby nie
brzmiec¢ jak random z internetu

1) Zawsze ustaw ,rame bezpieczenstwa”
W YMYL najbardziej zabija cytowalnosé (i zaufanie) ton typu:
.Zrob X i bedzie dobrze”. Zamiast tego:
e okredl zakres (dla kogo, w jakich warunkach, w jakim kraju),
e dodaj warunki brzegowe (kiedy to nie dziata),
e powiedz wprost, kiedy potrzebny jest specjalista.

To nie jest ,lanie wody”. To sygnat: ta osoba rozumie konsekwencje -
czyli Trust, ktéry w wytycznych jest kluczowy.

2) Odwrdé¢ konstrukcje: najpierw konsensus, potem inter-
pretacja

W YMYL najbezpieczniejszy uktad akapitu wyglada tak:
fakt / definicja / zasada (z wiarygodnym zrdodtem),

co to zwykle oznacza w praktyce,

wyijatki i ryzyka,

co zrobi¢ dalej (bez udawania poradni).

Wytyczne wprost podkreslajg wysoki standard doktadnosci
w ,clear YMYL"” i konieczno$é sprawdzania ,konsekwent-
nych” twierdzen.

3) Zamiast ,madrosciowych zdan” dawaj weryfikowalne
elementy

-Random z internetu” zdradza sie tym, ze mdéwi rzeczy gtad-
kie, ale niesprawdzalne. Podbijasz wiarygodno$é, gdy dajesz:

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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e liczby z kontekstem (kogo dotyczy, jakie badanie, jaki
rok),

e definicje prawne/medyczne z odniesieniem do instytucji,

e date aktualizagji i ,stan na dzien...”.

W wytycznych: brak aktualnosci i niescistosci przy tematach
niosacych ryzyko szkody jest traktowany bardzo surowo.

4) Uwazaj na ,,obietnice” i ,gwarancje”
Dwa klasyczne pola minowe:
e zdrowie: X leczy”, ,na pewno pomoze”, ,zastepuje le-
czenie”
e finanse: ,gwarantowany zysk”, ,pewny sposéb”, ,bez ry-
zyka”

To doktadnie ten typ tresci, ktéry podpada pod szkodliwe
wprowadzanie w btad (sprzeczne z konsensusem lub nie-
ugruntowane).

5) Pokaz, kto méwi (i dlaczego mozna mu ufad)
Trust nie bierze sie z tonu eksperta, tylko z dowoddw:
e autor (imie/nazwisko), bio, kompetencje adekwatne do
tematu,
e polityka redakcyjna / korekta merytoryczna (jesli jest),
e 7zrddta i metodologia (jak wybierasz Zrddta),
e transparentnosd: afiliacje, reklamy, konflikty intereséw.

Wytyczne mdwia wprost: Trust jest ,w centrum” E-E-A-T,
a informacyjne strony o wyraznym YMYL musza by¢ doktad-
ne, zeby nie szkodzié.

»Pakiet anty-random” — gotowy zestaw do wklejenia

w kazdy tekst YMYL (mini-szablon)
e Stan na dzien: [data]

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



27

Zakres: Ten materiat dotyczy [kraj / system / poziom
ogadliny].

Cel: Informacja edukacyjna (nie diagnoza / nie porada in-
westycyjna / nie porada prawna).

Kiedy do specjalisty: Jesli [3 czerwone flagi], potrzebna jest
konsultacja z [lekarz/doradca/licencjonowany prawnik].
Zrédta: [2-5 zrédet instytucjonalnych/branzowych], + [1
zrodto ,wyjasniajace” dla laikow].

Aktualizacja: Co [okres] lub po zmianie przepisdw/wy-
tycznych.

To buduje ,bezpieczna” narracje i pasuje do tego, jak wytycz-
ne opisuja potrzebe doktadnosci i zaufania w YMYL. +2+2

Cwiczenie: , YMYL Risk Scan” (10 minut, 1 strona)
Wez dowolny akapit o zdrowiu/finansach/prawie i odpowiedz
TAK/NIE:

Czy ten akapit moze wptynac na czyjes$ zdrowie/finanse/
bezpieczenstwo? (jesli TAK -> YMYL)

Czy jest tu chod jedno twierdzenie, ktére da sie spraw-
dzi¢ i mogtoby ,kogos skrzywdzic¢”, jedli jest fatszywe?
Czy wskazane sg zrddta albo chociaz ,skad to wynika”?
Czy jest okreslony kontekst (kraj, data, dla kogo)?

Czy nie ma obietnic/gwarancji?

Czy jasno rozdzielone jest: informacja vs osobiste do-
Swiadczenie vs porada?

Czy tre$c jest zgodna z konsensusem ekspertow (albo
przynajmniej nie stoi z nim w konflikcie)?

Jesli masz 2+ razy ,NIE” w punktach 2-5 -> ten fragment jest
kandydatem do , Al nie cytuje / cytuje ostroznie”.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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3. Rdzen ebooka: metoda “Cytowalnosci”
(framework do AlI-SEO)

To jest serce catego ebooka: metoda C.I.T.E., czyli sposdb pi-
sania i przebudowy tresci tak, zeby Google mogto je tatwo
wykorzystad jako zrédto w Al Overviews / Al Mode (z linkiem),
a uzytkownik dostawat szybciej konkrety. Fundamentem sa te
same zasady, ktdre Google promuje od dawna: helpful, relia-
ble, people-first oraz mocny nacisk na Trust (wiarygodnosd)
w ocenie jakosci.

Framework C.I.T.E. (Twoja metoda)

Co znaczy “cytowalnosé¢” w praktyce

Tresd jest cytowalna, gdy:

daje odpowiedz szybko (bez przegadania),

jest wiarygodna (autor, zrédta, aktualnosé, brak sciemy),
ma bloki, ktére da sie “wyjac” (sekcje odpowiadajace na
konkretne pytania),

zawiera dowody i granice (przyktady, liczby, warunki,
wyijatki).

C - Clarity: odpowiedz na start
Cel: Uzytkownik (i Al) ma zrozumie¢ w 10 sekund: o co chodzi
i jaka jest odpowiedz.

Zasady Clarity (do wdrozenia):
e Answer-First: pierwszy akapit to odpowiedz, nie wstep.
e Jedno pytanie = jedna odpowiedz: kazda sekcja ma jedna
teze.
e Nagtéwki mdwig, co dostaniesz: najlepiej w formie pyta-
nia lub decyzji (“Kiedy...?”, “Jak...?”, “Co wybrad...?”).
e TL;DR (2-4 zdania) na poczatku dtuzszych tekstow.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



e Zero waty: jesli zdanie nie pomaga podjac decyzji / wyko-
nac kroku - do kosza.

Szablon “Answer-First” (do skopiowania)
e Odpowiedz w skrdcie: [1-2 zdania, co jest prawda / co
dziatal.
o Najczesciej najlepszy wybodr: [1 zdanie].
e Gdy ma sens wariant B: [1 zdanie z warunkiem].
e Dalej: [co pokaze artykut: kroki, poréwnanie, btedy].

| - Integrity: wiarygodnosé, zrédta, autor

Cel: Tre$¢ ma wygladad (i byé) jak materiat, za ktdry kto$ bierze
odpowiedzialno$é. W QRG “Trust” jest centralny - bez niego
nawet dobra tres¢ bywa oceniana jako staba jakosciowo.

Zasady Integrity (do wdrozenia):

e Autor + dlaczego warto mu ufaé: 1-2 zdania o dos$wiad-
czeniu (konkret, nie hasta).

e Zrédta do noénych tez: kilka mocnych, oficjalnych / bran-
zowych (nie 30 losowych linkéw).

e Daty i aktualizacje: “Opublikowano / Zaktualizowano” +
1 zdanie co zmieniono (zwtaszcza w Al/SEO/prawie/fi-
nansach).

e Transparentnos¢: afiliacje/reklamy/sponsorowane jasno
oznaczone (jesli wystepuja).

e Bez obietnic-éciem: zero “gwarantuje wyniki”, zero
“100%". (To zabija Trust).

e Bezpieczne ramy w YMYL: edukacja # porada lekarska/
prawna/inwestycyjna (tam, gdzie dotyczy).

Szablon “Warstwa zaufania” (modut pod artykutem)
e Autor: [imie i nazwisko], [rola], [konkret doswiadczenial.
e Aktualizacja: opublikowano [data], zaktualizowano [data]
(zmiany: [1 zdanie]).

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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e Zrédta: [2-5 linkéw do kluczowych materiatéw].
e Uwaga: [zakres / ograniczenia / kiedy do specjalisty] (jesli
YMYL).

T - Text chunks: bloki tresci “do wyjecia”

Cel: Tre$¢ ma by¢ pocieta na samodzielne klocki, ktére od-
powiadaja na konkretne pytania (Al i uzytkownik lubig “frag-
menty”, nie Sciany tekstu).

Zasady Text Chunks (do wdrozenia):
e Sekcje sa autonomiczne: nagtowek -> krétka odpowiedz
-> rozwiniecie -> wyjatki.
e Powtarzalny format: czytelnik “uczy sie” Twojej struktury
i szybciej skanuje.
e 8 typdw chunkdw, ktdre dziatajg najlepiej:

»

»

»

»

»

»

»

»

definicja (“co to jest”),

kroki (“jak zrobic”),

warunki (“kiedy dziata / kiedy nie”),
poréwnanie (A vs B),

kryteria wyboru (“jak wybrac”),
widetki (“ile kosztuje / ile trwa”),
btedy (“najczestsze i jak naprawic”),
mini-FAQ w tresci.

e Jedna sekcja = jedna intencja: nie mieszaj poradnika
z manifestem.

e Nagtéwki prowadza decyzje: “Jesli X, wybierz Y” dziata
lepiej niz “Warto pamietac”.

Szablon “Chunk do cytowania”
e [Pytanie w nagtéwku]

Odpowiedz (1-2 zdania): ...
Kroki / kryteria: ...

Kiedy NIE: ...

Najczestszy btad: ...

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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E - Evidence: przyktady, liczby, warunki, granice
Cel: Zamieni¢ “tadne twierdzenia” na weryfikowalne i uzy-
teczne: przyktady, dane, warunki brzegowe. To jest czes¢ “re-

liable” i “people-first”.

Zasady Evidence (do wdrozenia):

e Przyktad lub mikro-case w kazdym kluczowym rozdziale
(nawet anonimowy).

o Widetki i kontekst: jesli podajesz liczby/ceny/czas - dodaj
“od czego zalezy”.

e Warunki i granice: “dziata, jesli...” oraz “nie dziata, jesli...".

e Kontra-przyktad (czasem): pokazuje, ze rozumiesz temat
(buduje Trust).

e Dowody zamiast opinii: screen z narzedzia, checklisty,
proces, poréwnanie wariantow.

Szablon “Evidence block”

Przyktad: ...

Woarunki: to zadziata, jesli ...

Granice: nie zadziata, jesli ...

Co wybrad w praktyce: jesli [sytuacja], to [wariant].

Jak uzywaé C.L.T.E. jako procesu (najprostsza procedura)
Pass 1 (Clarity): przenies odpowiedz na start, uporzadkuj na-
gtéwki.

Pass 2 (Text chunks): podziel tekst na sekcje 1-pytanie-1-od-
powiedz, dodaj 2-3 “bloki do wyjecia”.

Pass 3 (Integrity + Evidence): dotdz autora/aktualizacje/zré-
dta + przyktady/warunki/granice.

Mini-éwiczenie (10 minut): szybki “C.I.T.E. score”

Daj sobie 0-2 punkty za kazda litere (max 8):
e C:czy odpowiedz jest w pierwszych 10 sekundach?
e |: czy widad autora/aktualizacje/zrédta?

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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e T:czy sa 2+ sekgje, ktdre da sie czytad niezaleznie?
e E: czy sa przyktady/warunki/liczby/granice?

0-3: tekst do przebudowy.
4-6: tekst ma baze, brakuje chunkdéw i dowoddw.
7-8: tekst gotowy do walki o cytowalnosd.

Zasada Answer-First (najpierw odpowiedz,
potem historia)

Zasada Answer-First wynika wprost z podejscia helpful, re-
liable, people-first: uzytkownik ma dostaé odpowiedzZ szyb-
ko i jasno, a dopiero potem kontekst, argumenty i “dlaczego”.
Google podkredla m.in. ocene tresci przez pryzmat “Who/
How/Why”, a takze tworzenie tresci przede wszystkim dla lu-
dzi (nie dla manipulowania rankingiem).

Po co Answer-First w Al Search

W Al Overviews / Al Mode liczy sie to, czy Twoja tres¢ ma
krotki fragment, ktéry da sie bezpiecznie “wyjaé” jako odpo-
wiedZ (z linkiem do Zrédta). Jesli lead jest dtugi, ogdlny albo
opowiada historie bez konkretu, Al (i cztowiek) nie maja czego

uzyd.

Jak pisac leady, zeby Al miato co cytowad

Ztota zasada leadu: 4 zdania, zero waty. Lead ma by¢ jak
otwieracz do puszki: jedno pociggniecie i wiadomo, co jest
w $rodku.

Lead Answer-First (szablon do skopiowania):
e Odpowiedz wprost (1 zdanie): [co jest prawda / co dziata]

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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o Kontekst (1 zdanie): dla kogo / w jakiej sytuacji / kiedy to
ma sens

e Granica (1 zdanie): kiedy to NIE dziata / najczestszy btad

e Mapa artykutu (1 zdanie): co doktadnie bedzie dalej: kro-
ki, porownanie, checklisty, przyktady

To jest najbardziej “cytowalny” uktad, bo pierwszy akapit
zawiera samodzielng odpowiedz, a reszta dopina znaczenie
i bezpieczenstwo (people-first).

7 cech leadu cytowalnego (checklista)
e Jest konkretny (nie “warto”, tylko “zréb X / wybierz Y”).
e Jest samodzielny: wyrwany z kontekstu nadal ma sens.
e Ma warunek albo zakres (dla kogo / kiedy).
e Nie obiecuje cuddéw (buduje wiarygodnosd).
e Uzywa prostych stéw (klient rozumie bez stownika).
e Nie zaczyna od historii, definicji z Wikipedii ani “w dzi-
siejszych czasach...”.
e Modwi, co bedzie dalej (czytelnik wie, ze warto czytad).

Przyktad “przed/po” (zeby byto widac rdznice)

PRZED (historia-first, mato cytowalne):

“W ostatnich latach Al mocno zmienia wyszukiwarki, dlatego
warto zadbacd o jakos¢ tresci i strategie contentowa, aby nie
tracic ruchu...”

PO (Answer-First, cytowalne):

“Jedli klikniecia spadaja, a pozycje w GSC s3g podobne, pro-
blemem czesto nie jest ranking, tylko spadek CTR - dlatego
najpierw przebudowuje sie lead i sekcje odpowiedziowe na
stronie, a dopiero potem dopieszcza reszte. To podejscie dzia-

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



ta najlepiej dla tresci poradnikowych i ustugowych, natomiast
w tematach wrazliwych (YMYL) trzeba doda¢ wyrazne grani-
ce i zrédta. Dalej znajduje sie schemat leadu, lista chunkéw do
“wyjecia” i metoda skracania bez utraty sensu.”

Jak skracac bez utraty sensu (metoda “Szkielet +
Miesnie™)

Krok 1: wyjmij szkielet (to, co musi zostad)
Zadaj sobie 3 pytania (na bazie people-first):
e Co jest odpowiedzig? (1 zdanie)
e Dla kogo i kiedy? (1 zdanie)
e Co ma zrobic¢ dalej? (1 zdanie)

Jesli te 3 zdania dziataja, reszta jest “miesniami”.

Krok 2: usun 5 najwiekszych ztodziei dtugosci
e Zamiast “warto pamietad, ze...” -> usun w catosci.
e Zamiast “w dzisiejszych czasach / obecnie” -> usun.
e Zamiast podwdjnych synoniméw (“szybko i sprawnie”)
-> zostaw jedno.
e Zamiast rozwlektych definicji -> 1 zdanie + przyktad.
e Zamiast ogdlnikow -> warunek (“dziata, jesli...”).

Krok 3: przenies historie nizej (nie kasuj jej)
Historia bywa potrzebna, ale nie w leadzie. Zasada:
e lead = odpowiedZ + mapa,
e historia = dopiero po pierwszej sekgji “Jak to zrobié”.

To utrzymuje people-first: uzytkownik najpierw dostaje to, po
co przyszedt.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Mini-éwiczenie (10 minut): przerdb lead na Answer-First
e Wez pierwszy akapit ze swojej strony/wpisu.
e Napisz jedno zdanie: “Odpowiedz w skrdcie: ...”
e Dopisz: “To ma sens, gdy ..."
e Dopisz: “Nie dziata, gdy ..."
e Dopisz: “W tym tekscie: ... (kroki/poréwnanie/btedy)”
e Usun wszystko, co nie zmienia znaczenia odpowiedzi.

“Bloki cytowalne”: 8 formatéw, ktore Al kocha
Jedli chcesz, zeby Twoja strona byta Zrodtem w Al Overviews
/ Al Mode, nie wystarczy “dobry artykut”. Potrzebujesz frag-
mentdw, ktdre da sie bezpiecznie wyjac jako odpowiedz: krét-
kich, jednoznacznych, z warunkami i granicami. Google opi-
suje Al funkcje w Search jako takie, ktére podaja odpowiedzi
i linkuja do Zrddet - wiec Twoim celem jest dac im gotowe
“klocki”.

Ponizej masz 8 formatdw + gotowe szablony do skopiowania.

Zasada ogdlna (dla wszystkich blokéw)
Kazdy blok powinien mieé:
e Nagtdwek, ktdry jest pytaniem albo decyzja,
e Odpowiedz w 1-2 zdaniach,
Doprecyzowanie: warunki / wyjatki / przyktad,
(Opcjonalnie) co dalej: link wewnetrzny do pogtebienia.

1) Definicja: “co to jest”
Kiedy uzywad: gdy uzytkownik szuka zrozumienia terminu,
zanim podejmie decyzje.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Szablon definicji cytowalnej:
e Cotojest[X]?
e [X] to... (1 zdanie definicji wprost)
e Najprosciej: (1 zdanie “po ludzku”)
o Najczestsze pomyiki: (1 zdanie)

Przyktad (uniwersalny):
“IX] to... Najprosciej: ... Najczestsza pomytka polega na tym,
ze...”

2) Instrukcja krok-po-kroku
Kiedy uzywad: gdy intencja to “jak zrobi¢” i uzytkownik chce
wdrozenia.

Szablon krokéw:
e Jak zrobié¢ [X] krok po kroku?
e Krok 1: (czasownik + wynik)
e Krok 2: ...
e Krok 3: ..
e Krok4: ...
e Na koniec: (jak sprawdzié, czy dziata)

Tip “Al-friendly”: kazdy krok zaczynaj od czasownika i korcz
wynikiem, nie opisem.

3) Lista warunkéw: “kiedy dziata / kiedy nie”
Kiedy uzywad: gdy ludzie szukaja pewnosci i boja sie ztej de-
cyzji.

Szablon warunkow:

e Kiedy [X] dziata?
Dziata, jesli:

» ... (warunek 1)

» ... (warunek 2)

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



» ... (warunek 3)

e Kiedy [X] nie dziata?
Nie dziata, jesli:
» ... (warunek 1)
» ... (warunek 2)
» ... (warunek 3)

Bonus: na koncu dodaj 1 zdanie “co zamiast”.

4) Poréwnanie A vs B
Kiedy uzywad: gdy uzytkownik jest w trybie wyboru.
e Szablon poréwnania:
» A vs B:cowybraé?
» A bedzie lepsze, jesli: ...
» B bedzie lepsze, jesli: ...
e Rdznice w praktyce: (2-4 krétkie punkty: koszt/czas/ry-
zyko/efekt)
e Szybka rekomendacja: (1 zdanie: “jesli nie wiesz, zacznij
0d...”)
e Tip: nie réb “A ma plusy i minusy” bez wniosku. Wniosek
jest czescia cytowalnosci.

5) Widetki: “ile to trwa / ile kosztuje / ile potrzeba”
Kiedy uzywad: gdy pytanie jest transakcyjne lub decyzyjne.

Szablon widetek:
e lle trwa / kosztuje / ile potrzeba [X]?
e Najczesciej: od ... do ...
e Zalezy gtdwnie od: (3 czynniki)

Przyktadowe scenariusze:
e wariant prosty: ...
e wariant standard: ...

37
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e wariant rozbudowany: ...

Uwaga: zawsze dopisz “od czego zalezy”, bo same liczby bez
kontekstu brzmia jak random.

6) Najczestsze btedy i poprawki
Kiedy uzywad: gdy intencja to “dlaczego nie dziata” albo “co
poprawic”.

Szablon bteddéw:
Najczestsze btedy przy [X] (i jak je naprawic)
e Btad 1:..
e Jak naprawié: ...
e Btad 2:..
e Jak naprawié: ...
e Btad 3: ..
e Jak naprawié: ...

Tip: “jak naprawi¢” musi by¢ instrukcja, nie komentarzem.

7) Checklisty
Kiedy uzywad: gdy uzytkownik chce mieé pewnosé, ze nicze-
go nie pominat.

Szablon checklisty:
e Checklista: [X]
e Gotowe: jedli masz odhaczone minimum ... (warunek mi-
nimalny)

Bonus: dodaj “wersje minimum” (3-5 punktéw), bo ludzie nie
robia 30 rzeczy.

8) Mini-FAQ w tresci (nie schema)
Kiedy uzywad: gdy temat ma naturalne watpliwosci i dopyta-

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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nia (Al Mode uwielbia follow-upy).

Szablon mini-FAQ:
e Czy [pytanie]? Odpowiedz w 1-2 zdaniach.
e Cojesli [wariant]? Odpowiedz w 1-2 zdaniach.
¢ Kiedy to ma sens? Odpowiedz w 1-2 zdaniach.

Jaki jest najczestszy btad? OdpowiedZz w 1-2 zdaniach.

Dlaczego nie schema: bo tu chodzi o realng uzytecznos$é
w tekscie i gotowe odpowiedzi do “wyjecia”, a nie o gonienie
rich results.

Jak to wdrazaé seryjnie (zeby klient to zrobit, a nie tylko
przeczytat)

Minimalny zestaw na jedna strone/artykut (bez przeciazenia):
1 blok: definicja albo szybka odpowiedz,

1 blok: kroki albo poréwnanie,

1 blok: warunki “kiedy dziata / kiedy nie”,

1 blok: mini-FAQ (4 pytania).

To daje Ci tresé, ktdra jest jednoczesnie:
e tatwa do skanowania przez cztowieka,
e tatwa do cytowania jako fragment,
e gotowa pod “dopytywanie” w Al Mode.

Chunking i semantyka: jak dzieli¢ tekst, zeby Al
nie mieszato kontekstow

Google od lat powtarza jedna baze: SEO to pomaganie wy-
szukiwarce zrozumiec tresé i pomaganie ludziom ja znalezé
oraz podja¢ decyzje, czy wejsé na strone. W Al Search to sie

el

nie zmienia - po prostu “zrozumiatos¢” i “struktura” staja sie

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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jeszcze wazniejsze.

“Jedno pytanie = jedna sekcja”

To jest najprostsza zasada, ktdra robi najwieksza robote: kaz-
da sekcja odpowiada na jedno pytanie. Dlaczego? Bo gdy
w jednej sekcji mieszasz definicje + instrukcje + wyjatki + opi-
nie, tatwo o wyjecie fragmentu bez kontekstu (czyli cytat robi
sie ryzykowny albo btedny).

Test sekcji (30 sekund):

e Jesli po przeczytaniu nagtdwka da sie zadad drugie, inne
pytanie i odpowied? tez znajduje sie w tej samej sekgji ->
sekcja jest za szeroka -> tnij.

e Jedli w sekcji s3 2+ rézne czasowniki celu (zrozumiec¢ /
zrobié / wybrad / naprawicd) -> tez tnij.

Praktyczna reguta ciecia:

e Definicja = osobna sekcja

e Kroki = osobna sekcja
Warunki “kiedy dziata / kiedy nie” = osobna sekcja
Btedy i poprawki = osobna sekcja

Nagtowki, ktére méwia doktadnie “co tu jest”

Nagtéwek ma by¢ jak etykieta na pudetku: bez niespodzianek.
Google (i ludzie) lubia, gdy struktura jest czytelna, a nagtdwki
Sg opisowe i pomagaja w hawigadji.

3 typy nagtéwkdw, ktére dziatajg najlepiej w metodzie
Cytowalnosci:
e Pytanie (intencja): ,,Co to jest...?”, ,Jak zrobic...?”, ,Kiedy
to dziata...?”
e Decyzja: ,A czy B - co wybrac?”, ,Kiedy wybraé wariant X?”
e Problem -> naprawa: ,Dlaczego nie dziata... i jak to po-
prawié?”

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



Czego unikaé:
e nagtowkdw ogdlnych (“Wstep”, “Kilka stow”, “Warto
wiedzied”), bo nie mdwia, co jest w srodku,
e nagtowkdow “poetyckich”, bo sa tadne, ale nie s3 jedno-
znaczne.

Mini-wzér sekgji (5 linijek):

e Nagtédwek = pytanie
Odpowiedz (1-2 zdania)
Doprecyzowanie (2—-4 zdania)
Granica / wyjatek (1 zdanie)
Co dalej (1 zdanie)

To jest spdjne z podejsciem “people-first”: jasno i uzytecznie.

Unikanie dygresji w sekcjach poradnikowych
Dygresje sa najwiekszym wrogiem cytowalnosci, bo rozmy-
waja “o co chodzi” i mieszaja kontekst.

Prosta metoda “Parking dla dygresji”:
e Jesli w trakcie pisania pojawia sie ,a jeszcze...” - dopisz
jedno zdanie i zréb z tego osobna sekcje nizej (albo krét-
ka ramke po sekgcji).

e Sekcja poradnikowa ma prowadzi¢ do jednego wyniku:
wykonac krok / podjaé decyzje / rozwigzad problem.

Zasada brutalna, ale skuteczna:

Jedli zdanie nie pomaga odpowiedzieé na pytanie z nagtéwka
- wylatuje z sekgji.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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4. Uniwersalny szablon rozdziatu/artykutu
“Al-friendly” (do wklejenia w Notion/Docs)
Ten szablon jest zbudowany pod people-first i pod “warstwe
zaufania” (Trust), czyli doktadnie to, co Google promuje jako
fundament jakosci.

Wklej go 1:1 do Notion/Docs i uzupetniaj pola w nawiasach.

[TYTUL]
[Jednoznaczny, opisowy. Najlepiej w formie pytania lub decy-
zji, np. “Jak...?”, “Co wybrad...?”, “Kiedy...?"]

TL;DR (2-4 zdania)
e Odpowiedz w skrdcie: [1 zdanie - konkret, bez historii]
e Najczesciej najlepsze rozwigzanie: [1 zdanie]
e Kiedy to NIE zadziata / wyjatek: [1 zdanie]
e Co doktadnie jest dalej: [1 zdanie: kroki, warianty, btedy,
przyktad, mini-FAQ]

Odpowiedz (1-2 akapity)

Akapit 1 (Answer-First):

[Odpowiedz wprost. Zero dygresji. Jesli to wybdr: powiedz, co
wybracd i kiedy.]

Akapit 2 (kontekst + granice):

[Dla kogo to jest/ w jakich warunkach dziata / czego NIE obej-
muje. Jesli YMYL: dodaj ostroznos$c¢ i zakres.]

Kroki / warianty

Opcja 1: Instrukcja krok-po-kroku (gdy intencja = “jak

zrobié”)
e Krok 1: [czasownik + wynik]

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Krok 2: ...
Krok 3: ...
Krok 4: ...
Jak sprawdzi¢, czy dziata: [1-2 zdania]

Opcja 2: Warianty / scenariusze (gdy intencja = “co wybrac¢”)
e Wariant A: [dla kogo / kiedy / plusy / minusy]
e Wariant B: [dla kogo / kiedy / plusy / minusy]
e Szybka rekomendacja: [1 zdanie: jesli nie wiesz, zacznij od...]

Warunki i wyjatki
Kiedy to dziata
e [Warunek 1]
e [Warunek 2]
e [Warunek 3]

Kiedy to nie dziata / kiedy uwazac
e [Wyjatek / ryzyko 1]
e [Wyjatek / ryzyko 2]
o [Wyjatek / ryzyko 3]

Co zamiast: [1-2 zdania z alternatywa]

Najczestsze btedy (i poprawki)
e Btad 1: [co ludzie robig Zle]
Poprawka: [co zrobi¢ zamiast]
e Btad 2: ..
Poprawka: ...
e Btfad 3: ..
Poprawka: ...

Przyktad (Evidence)

e Przyktad z praktyki / scenariusz: [krdtko, konkretnie]
e Warunki: [kiedy ten przyktad jest miarodajny]

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



e Granice: [kiedy NIE przenosi¢ 1:1]
e Whniosek do wdrozenia: [jedno zdanie - co czytelnik ma zrobid]

Mini-FAQ w tekscie (4-6 pytan)

e Czy [pytanie]? [odpowiedz 1-2 zdania]

e Cojedli [wariant]? [1-2 zdania]

e lle to trwa / kosztuje / czego wymaga? [widetki + “zalezy
od” w 1 zdaniu]

e Jaki jest najczestszy problem? [1-2 zdania]

e Kiedy warto odpusci¢ / wybraé inne rozwiazanie? [1-2
zdania]

Warstwa zaufania (wklej jako staty modut na koncu)
e Autor: [imie i nazwisko], [rola], [1 zdanie doswiadczenia]
e Aktualizacja: opublikowano [data], zaktualizowano [data]
(zmiany: [1 zdanie])

Zrédta:
e [Link 1 - nosne Zrédto]
e [Link 2]
. [Link 3]
Zakres/ograniczenia: [1-2 zdania, szczegdlnie wazne
w YMYL]

To jest doktadnie ta “odpowiedzialno$é¢ za tres$c”, ktoéra
wzmachnia Trust w ocenie jakosci.

Checklista przed publikacja (30 sekund)
e Czy odpowied? jest w TL;DR i w pierwszym akapicie?
e Czy kazda sekcja odpowiada na jedno pytanie i nie ma
dygres;ji?
e Czy sa warunki/wyjatki i przynajmniej jeden przyktad?
e Czyjest autor, aktualizacja i 2-5 sensownych Zrddet (jesli
temat tego wymaga)?

44
Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Jak pisac definicje i “krétkie odpowiedzi”, zeby
nie brzmiec jak Al

“ludzki konkret” + doswiadczenie + ograniczenia

W QRG (Search Quality Rater Guidelines) przewija sie jedna
mysl, ktdra warto mied z tytu gtowy przy definicjach i krétkich
odpowiedziach: Trust jest w centrum jakosci, a tresci, ktére
sa mylace lub brzmia jak “pewniki bez pokrycia”, szczegdlnie
w tematach ryzykownych, sa oceniane bardzo surowo.

Ponizej masz praktyczne zasady i gotowce, zeby Twoje defi-
nicje byty ludzkie, a nie “encyklopedyczne Al”.

Dlaczego definicje brzmia jak Al (i jak to od razu obnazyd)
Twoja definicja brzmi jak Al, jesli:

jest gtadka i ogdlna, ale po niej nadal nie wiadomo “co
z tym zrobic”,

nie ma granicy (co to nie jest / kiedy nie dziata),

nie ma perspektywy (skad to wiesz, w jakim kontekscie),
brzmi jak streszczenie internetu, a nie jak odpowiedz dla
konkretnej osoby,

obiecuje za duzo (“zawsze”, “na pewno”, “gwarantuje”).
To doktadnie ten typ tresci, ktéry w QRG podpada pod
ryzyko utraty zaufania, bo nie wida¢ odpowiedzialnosci
i weryfikowalnosci.

Zasada 4 zdan: definicja “ludzka” (a nie robotyczna)
Kazda definicja powinna da¢ sie zamkngé w 4 zdaniach:

Co to jest (1 zdanie, prosto): X to...”

Po co komu to wiedzie¢ (1 zdanie): ,Ma znaczenie, bo...”
Ograniczenie / granica (1 zdanie): ,,Nie myli¢ z..., nie dzia-
ta gdy...”

Mikro-praktyka (1 zdanie): ,W praktyce najczesciej wy-
glada to tak, ze...”

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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To dodaje “Experience + ograniczenia”, czyli sygnaty jakosci
i odpowiedzialnosci, o ktére QRG bardzo zahacza.

“Krétka odpowiedz”, ktdra brzmi jak cztowiek: formuta
C+E+L
Krétka odpowiedz (1-3 zdania) ma miec:
e C (Concrete): konkret wprost, bez wstepu,
e E (Experience): jedno zdanie z praktyki (“najczesciej...”,
“w 8/10 przypadkow...”, “typowy btad...”),
e L (Limits): granica lub warunek (“to ma sens, jesli...”, “nie
réb tego, jesli...”).

Ta “granica” to klucz, bo w wytycznych mylace, zbyt katego-
ryczne twierdzenia sg ryzykowne dla zaufania.

3 gotowce do wklejania
Gotowiec 1 - definicja (4 zdania)

e X to [definicja 1 zdanie]. Ma znaczenie, bo [po co]. Nie
myli¢ z [co to nie jest / wyjatek]. W praktyce [jak to wy-
glada u ludzi / w projektach].

e Gotowiec 2 - krétka odpowiedz (2—-3 zdania)

e Tak / Nie: [odpowiedz]. Najczesciej [zdanie z praktyki].
Uwaga: [warunek/ograniczenie].

e Gotowiec 3 - krétka odpowiedz w formie decyzji

e Jesli [warunek], wybodr to [A]. Jesli [warunek], wybdr to
[B]. Najczestsza mina: [1 zdanie] + jak uniknaé: [1 zda-
nie].

Przyktady “przed -> po” (zeby byto czué rdznice)
Przyktad A: definicja
PRZED (Al-encyklopedia):

“Chunking to technika dzielenia tekstu na mniejsze fragmenty
w celu poprawy czytelnosci i zrozumienia.”

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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PO (ludzki konkret + praktyka + granica):

“Chunking to dzielenie tresci na krétkie sekgje, z ktérych kazda od-
powiada na jedno pytanie. Ma znaczenie, bo uzytkownik szybciej
znajduje odpowiedz, a fragmenty tatwiej ‘dziataja’ samodzielnie.
Nie myli¢ z rozbijaniem tekstu na akapity bez sensu - tu chodzi
o logike, nie formatowanie. W praktyce najlepiej dziata uktad: na-
gtéwek-pytanie, odpowiedz w 2 zdaniach, warunek, wyjatek.”

Przyktad B: krétka odpowiedz
PRZED (Al-bajka):
“Woarto dodad Zrddta, poniewaz zwiekszajg wiarygodnos¢ tresci.”

PO (konkret + doswiadczenie + ograniczenia):

“Tak - Zzrédta zwiekszajg zaufanie, ale tylko jesli wspieraja
kluczowe tezy, a nie sg wrzucone ‘dla ozdoby'. W praktyce
wystarczag 2-5 mocnych odnosnikéw do najwazniejszych
twierdzen. Uwaga: w tematach ryzykownych (zdrowie/finan-
se/prawo) brak zZrédet lub zbyt pewny ton tatwo wyglada jak
wprowadzanie w bfad.”

Przyktad C: odpowiedz decyzyjna
PRZED:
“To zalezy i warto rozwazy¢ rézne czynniki.”

PO:

“Jesli tresé ma informowacd i odpowiadaé na pytania, zacznij
od mini-FAQ w tekscie. Jedli tre$¢ ma prowadzi¢ do decyzji,
zacznij od poréwnania A vs B z jasnym wnioskiem. Najczest-
sza mina: poréwnanie bez rekomendacji, poprawka: jedno

zdanie ‘jedli nie wiesz, wybierz...".
Checklista “nie brzmi jak Al” (30 sekund przed publikacj3)

e Czy w pierwszym zdaniu jest konkret, a nie wstep?
e Czy jest jedno zdanie z praktyki (Experience)?

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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e Czy jest granica / warunek (Limits)?

e Czyunikasz “zawsze”, “na pewno”, “gwarantuje”? (Trust killer)

e Czy da sie wyrwad fragment i nadal jest sensowny oraz
bezpieczny?

Cwiczenie (10 minut): przeréb 2 zdania
¢ Wez dowolna definicje z Twojego tekstu i skréé jg do 4
zdan wg gotowca 1.
e WeZ dowolng “krdtka odpowiedz” i przerdb jg wg for-
muty C+E+L (gotowiec 2).
e Wstaw jedno ograniczenie: “nie dotyczy, jesli... / dziata,
jesli...”.

Meta opis i snippet jako “reklama”, ale bez
obiecywania bzdur

Jak Google buduje snippet i jak mu pomaéc

1) Snippet # to, co wpiszesz w meta description

Snippet (ten tekst pod tytutem w wynikach) jest generowa-
ny automatycznie. Google czasem uzywa <meta name="de-
scription”>, ale czesto sktada snippet z tresci strony — tak,
zeby lepiej pasowat do konkretnego zapytania uzytkownika.

Whniosek: meta description to propozycja reklamy, a nie “usta-
wienie na sztywno”.

2) Jak Google wybiera snippet (w skrdcie dla klienta)
Google moze:
e wzig¢ meta description, jedli dobrze streszcza strone,
e wyciggnad fragment z tresci (np. akapit, lista, nagtéwek),
gdy lepiej odpowiada na zapytanie,

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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e przyciaé dtugos¢ snippetu w zaleznosci od urzadzenia/
szerokosci.

3) Jak “pomdc” Google zbudowaé dobry snippet (bez scie-
my)

Meta opis dziata najlepiej, gdy pokrywa sie z tym, co napraw-
de jest na stronie i nie brzmi jak clickbait. Google wprost po-
rownuje meta description do “pitchu”, ktéry ma przekonacd
uzytkownika, ze strona jest tym, czego szuka.

Zasady, ktdre robig najwieksza réznice:

e Jedna strona = jeden unikalny meta opis (zero kopiuj-
-wklej).

e Konkretny temat i konkretna korzys$¢ (bez “najlepsze”,
“top”, “gwarantowane”).

e Zgodnos¢ z trescig strony: jesli obiecujesz “checkliste
i kroki”, to musza by¢ na stronie (inaczej Google i tak wy-
bierze inny fragment).

e Fraza uzytkownika w naturalnej formie (czesto warto
wplesé gtéwny temat), ale bez upychania.

e Pisz jak do cztowieka, nie jak do algorytmu: zwiezle, ja-
sno, bez nadecia.

4) “Reklama bez bzdur”: formuta meta opisu, ktéra dziata
Meta opis, ktdry nie brzmi jak Al ani spam:

[Co to jest / dla kogo] + [konkretny efekt] + [co doktadnie
jest na stronie] + [ograniczenie / zakres]

Przyktad konstrukgji:

“Poradnik dla [kogo]: [co rozwigzuje]. W $rodku: [kroki/wa-
rianty/btedy/przyktad]. Zakres: [dla kogo to nie jest / kiedy nie
dziatal.”

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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5) Kontrola snippetu: kiedy (i jak) ogranicza¢ to, co Google
pokaze

Jesli chcesz ograniczy¢ snippet albo ukry¢ fragmenty, Google
daje mechanizmy typu:

nosnippet (brak snippetu),

max-snippet:[liczba] (maksymalna dtugosd),
data-nosnippet (ukrycie konkretnych fragmentéw),
noindex (w ogdle bez indeksowania). +2+2

Uwaga praktyczna: bardziej restrykcyjne ustawienia moga
ograniczacd to, jak tresé bedzie pokazywana (takze w forma-
tach Al).

6) Dwa szybkie “nie réb tego”
e Nie trac¢ czasu na meta keywords: Google nie uzywa tagu
keywords do rankingu.
e Nie obiecuj efektow, ktdrych nie kontrolujesz (np. “po-
dwoisz sprzedaz w tydzien”) — to psuje zaufanie i czesto
konczy sie niedopasowanym snippetem z tresci strony.

Gotowce: meta opisy do skopiowania (3 typy)

¢ Artykut poradnikowy
“[Temat] wyjasniony prosto: [1 konkretna odpowiedz].
W $rodku: kroki, warianty, warunki kiedy dziata/kie-
dy nie i najczestsze btedy. Dla [kogo], z przyktadami
Z praktyki.”

e Strona ustugowa
“[Ustuga] dla [kogo]: [efekt biznesowy]. Zakres: co obej-
muje, ile trwa, jak wyglada proces i co jest potrzebne na
start. Bez obietnic cudéw - konkretne kroki i ustalenia.”

e Landing / produkt
“[Co to jest] i dla kogo: [efekt]. Na stronie: opis, co
doktadnie dostaje klient, warianty, odpowiedzi na naj-
czestsze pytania i warunki. Szybko i jasno.”

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Mini-éwiczenie (10 minut): zréb meta opis, ktéry Google
chce pokazaé
e Napisz 2 wersje meta opisu (max 2 zdania kazda):
» wersja “konkret” (twarda informacja + zawartos¢),
» wersja “decyzja” (dla kogo / kiedy tak / kiedy nie).
e Sprawdz zgodnosé: czy kazda obietnica ma pokrycie
w tresci strony?
e Jesli na stronie nie ma “krokéw/bteddw/FAQ”, nie wpisuj
tego do meta opisu - najpierw dodaj na strone (to jest
realna w wyborze snippetu).

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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5. Jak wybra¢ 10 stron do przerobki (zasada
80/20)

Cel: wzia¢ 10 podstron, ktére dadza najwieksza dzwignie:
szybkie wzrosty CTR/kliknied, wieksza “cytowalnos¢” (pyta-
nia typu jak/ile/co wybrad) i realny wptyw na sprzedaz. Bazu-
jesz na danych z Search Console -> Skutecznos¢ / Performance
report (klikniecia, wyswietlenia, CTR, srednia pozycja).

Krok O - ustaw dane tak, zeby nie oszukiwaty (3 min)

e GSC -> Skutecznosé -> Wyniki wyszukiwania.

e Zaznacz metryki: Klikniecia, Wyéwietlenia, CTR, Srednia
pozycja.

e Ustaw zakres:
» 12 miesiecy (evergreeny i “prawdziwe” topy),
» ostatnie 28 dni vs poprzednie 28 dni (czy co$ ostatnio

siada/spada).

e Pamietaj, ze w Performance jest naturalne opdzZnienie

danych o kilka dni.

Zasada 80/20 w praktyce: 3 koszyki na 10 stron
Twoje “top 10” ma mie¢ miks, bo kazdy koszyk daje inna
dzwignie:

Koszyk A - Strony ustugowe (3-4 strony)
To sa “money pages”. Nawet maty wzrost CTR potrafi zrobié
najwieksza réznice biznesowa.

Jak wybraé:
e wszystkie kluczowe ustugi + ewentualnie lokalne topy,
e w GSC sprawdz, czy te strony majg wyswietlenia i na ja-
kie zapytania sie pokazuja.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



Koszyk B - Top wpisy blogowe (3-4 strony)

To sa “traffic drivers”, ktére mozesz przebudowad pod cyto-
walnos¢ (jak/ile/co wybrad), a potem elegancko podpiaé do
ustug.

Jak wybraé:
e w zaktadce Strony/Pages posortuj po Wyswietleniach
i wybierz te z najwiekszym potencjatem.

Koszyk C - Evergreeny (2-3 strony)
To tredci, ktdre nie starzeja sie w tydzien i moga by¢ zrédtem
cytowan miesigcami.

Jak wybraé:
e tresci “podstawowe” w Twojej niszy: definicje, checkli-
sty, porédwnania, ceny/widetki, procesy,
e preferuj tematy, ktére wracaja co roku.

Ktére tresci maja potencjat na cytowanie (Al-friendly in-
tencje)

W praktyce cytowalnos$¢ najczesciej rosnie na zapytaniach:
jak... (instrukcja),

ile... (widetki, czas/koszt),

co wybracé/ A vs B (decyzja),

dlaczego... (przyczyna + naprawa),

najczestsze btedy / jak poprawic (debug).

Jak to sprawdzi¢ w GSC:
e Wybierz strone w zaktadce Strony/Pages.
e Przejdz do Zapytania/Queries i zobacz, czy dominuja py-
tania/wybory.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Selekcja “top 10” - konkretny proces (bez zga-
dywania)

Krok 1 - zrdb liste kandydatéw (15 min)
Wez:
e wszystkie strony ustugowe (startowo wrzud je na liste),
e top 20 stron po wyswietleniach (Pages -> sortuj po im-
pressions),
e top 20 stron po kliknieciach,
» dorzué¢ 5-10 evergreendw “z gtowy” (np. definicje, po-
réwnania, widetki), nawet jesli dzi$ maja srednie liczby.

Potem te liste zetniesz scoringiem.

Krok 2 - wybierz strony z “oknem na szybki wzrost” (20
min)
Szukasz 2 typow okazji:

Okazja 1: duzo wyswietlen + niski CTR (najczesciej naj-
szybsza dZwignia)

Jedli strona ma wysokie impressions, ale CTR jest niski, to
znaczy: Google juz pokazuje Cie ludziom, tylko nie klikaja. CTR
w GSC to po prostu klikniecia + wyswietlenia.

To idealne pod przebudowe leadu, snippetdow i “blokdéw cyto-
walnych”.

Okazja 2: srednia pozycja blisko topu

Strony z pozycjg np. 4-12 i sensownymi wyswietleniami cze-
sto “wskakuja” po przebudowie struktury i odpowiedzi (An-
swer-First + chunki). Definicje pozycji i sposdb liczenia s opi-
sane w pomocy GSC.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



Krok 3 - odetnij tresci “bez potencjatu” (5 min)
Na razie odpusc:
e strony z bardzo mata liczba wyswietlen (nie ma czego
“odblokowac”),
e tematy sezonowe, ktdre zaraz umra (chyba ze w Twojej
branzy to core),
e tresci bez intencji pytaniowej/decyzyjnej (trudniej o cyto-
walnosd).

Prosty scoring, ktéry wybiera “top 10” za Ciebie (do wkle-
jenia w Notion)
Dla kazdej strony daj punkty:
e Wyswietlenia (0-3)

» 0: mate

» 1:$drednie

» 2:duze

» 3:bardzo duze

2) “CTR gap” (0-3)
e 0:CTRjuz OK
e 1:troche niski
e 2:niski
e 3:bardzo niski przy duzych wyswietleniach

3) Intencja cytowalna w Queries (0-2)
e O: brak “jak/ile/co wybrac”
e 1: mieszane
e 2: dominuja pytania/decyzje

4) Wartosé biznesowa (0-2)
e 0: mata
e 1:$rednia
e 2: wysoka (ustugi/oferta/lead magnet)

55
Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



56

5) Evergreen (0-1)
e 0: sezondéwka
e 1:evergreen

Maks: 11 punktéw. Wybierasz 10 stron z najwyzszym wyni-
kiem, pilnujac miksu koszykéw A/B/C.

Mini-éwiczenie (15 min): wybierz 10 stron w jednym po-
dejsciu
e Otwdrz GSC Performance report i ustaw 12 miesiecy.
e Spisz 10-15 stron z najwyzszymi wyswietleniami.
e Dla kazdej sprawdz CTR i Queries (czy sa pytania “jak/
ile/co wybrad”).
e Ocen scoringiem i wybierz top 10.

“Skan cytowalnosci” (checklista 1 strony)

To ¢wiczenie bazuje na podejsciu helpful, reliable, people-
-first: odpowiedz ma by¢ szybka, uzyteczna i “odpowiedzial-
na”, a nie przegadana.

Wydrukuj / wklej do Notion i réb na kazdej stronie, ktéra
chcesz przerobid.

SKAN CYTOWALNOSCI (10-15 minut na strone)
Strona / URL:
Typ: [ ustuga [l blog U landing Uinny: ___

Cel strony: [1 pozyskac lead [1 sprzedad [ edukowac (1 inny:

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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A) Czy odpowiedz pada w 10 sekund?
Test 10 sekund: otwdrz strone i przeczytaj tylko: tytut + pierw-
sze 8-12 linijek.
[1 Jest odpowiedz wprost w 1-2 zdaniach (bez historii na
start).
[J Wiem dla kogo to jest (1 zdanie: “to dziata, gdy...”).
[ Wiem co dalej (mapa: kroki/poréwnanie/btedy).
[1 Nagtowki mowia doktadnie “co tu jest” (zero: “Wstep”,
“Warto wiedziec”).

Szybka poprawka (5 minut): dopisz na gérze modut:
Odpowiedz w skrdcie: ... / Najczesciej: ... / Uwaga (wyjatek): ...
[/ W tekscie: ...

B) Czy sa warunki i wyjatki?
U Jest sekcja “Kiedy dziata” (min. 3 warunki).
[ Jest sekcja “Kiedy nie dziata / kiedy uwazac” (min. 2 wyjatki).
[1 Warunki sg konkretne (nie “to zalezy”), da sie je sprawdzic.
[ Jesli temat jest ryzykowny (zdrowie/finanse/prawo), jest
jasny zakres i ostroznosé.

Szybka poprawka (5-10 minut): dodaj blok:
Dziata, jesli: ... / Nie dziata, jesli: ... / Co zamiast: ...

C) Czy sa przyktady?
[J Jest 1 przyktad z praktyki (scenariusz “jak to wyglada”).
0 Jest 1 liczba / widetki (czas/koszt/efekt) + od czego zalezy.
U Jest 1 najczestszy btad + konkretna poprawka.
[] Przyktad ma granice (kiedy nie przenosi¢ 1:1).

Szybka poprawka (10 minut): dopisz modut Evidence:
Przyktad: .../ Warunki: ... / Granice: .../ Wniosek do wdrozenia:

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



D) Czy jest warstwa zaufania?
[ Jest autor (imie/nazwisko) + 1 zdanie “dlaczego warto

ufac”.

[J Jest data publikacji i (gdy trzeba) data aktualizacji + co
Zmieniono.

[1 Sg zrddta do kluczowych tez (2-5 mocnych, nie “dla
ozdoby”).

[1 Strona ma podstawowa przejrzystosc: kontakt/polityki
(jesli dotyczy).

Szybka poprawka (5 minut): wklej na koncu:
Autor: .../ Aktualizagja: ... / Zrédta: ... / Zakres: ...

Wynik (0-8 pkt)
Daj sobie punkty
e A (10 sekund): __/2
e B (warunki): __ /2
o C (przyktady): __/2
e D (zaufanie): __/2

Suma: __/8

Interpretacja:

0-3: strona nie ma “fragmentéw do cytowania” -> przebudo-
wa od gory (Answer-First + chunking).

4-6: jest baza -> dotdz warunki + evidence + warstwe zaufania.
7-8: strona gotowa do “Al-friendly” -> mozna skalowac¢ na
kolejne podstrony.

Najmniejszy zestaw naprawczy (30 minut):
e Dopisz TL;DR + Answer-First na gérze.
e Dodaj blok: “kiedy dziata / kiedy nie”.
e Dodaj 1 przyktad + 1 btad + poprawke.
e Dodaj warstwe zaufania (autor, aktualizacja, 2-5 Zrédet).
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Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.


https://clickmade.pl/projektowanie-stron-internetowych/
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Przerdbka strony ustugowej (najwieksza dzwi-
gnia)

Ta przerdbka ma zrobié¢ dwie rzeczy naraz: daé cztowieko-
wi szybkie “czy to dla mnie?” oraz daé Al gotowe fragmenty
do zacytowania (bez mieszania kontekstéw). Fundament to
“helpful, reliable, people-first” + mocny nacisk na Trust z QRG.

A. Sekcja Hero: obietnica + konkretny problem (Answer-
-First)

Cel Hero
W 10 sekund klient ma wiedzie¢: co robisz, dla kogo, jaki pro-
blem rozwiazujesz, jaki jest pierwszy krok.

Szablon Hero (do wklejenia)

H1 (konkret, bez poezji):
[Ustuga] dla [kogo] - [efekt], bez [najwiekszy bdl]

Podtytut (1-2 zdania):

Pomoc w [problem] poprzez [jak], w praktyce oznacza to: [1-2
mierzalne rezultaty / outcomes], najlepiej dziata, gdy [waru-
nek], nie jest to rozwiazanie dla [kogo nie].

CTA gtéwne: Umdw [konsultacje / wycene / brief]
CTA pomocnicze: Zobacz przyktady realizacji / Jak wyglada
proces

Mikro-dowdd (jedna linia pod CTA):
[liczba lat/projektédw] e [typy klientdéw/branze] e [czas realiza-

¢ji od-do / termin]

To jest “people-first”: od razu dostarczasz odpowiedz i kon-
tekst, zamiast wstepu.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



61

3 anty-btedy Hero (najczestsze miny)
e “Najlepsza jakos$é / profesjonalnie / kompleksowo” bez
konkretu -> brzmi jak Al i nie da sie tego zacytowac.
e Obietnice cudéw (“gwarancja top 17, “podwojenie sprze-
dazy”) -> zabija zaufanie.
e Brak granic (“dla kazdego”) -> Al miesza konteksty,
a klient nie wie, czy to dla niego.

B. Oferta: moduty “co obejmuje / czego nie obejmuje” (czy-
telnosé + Trust)

Google od lat méwi wprost: tworz tresci dla ludzi, a SEO ma
pomagac zrozumied strone.

Uktad oferty (najprostszy, skuteczny)

Modut 1: Co obejmuje (konkrety, 7-10 linijek max)
[element 1] (wynik, nie opis)

[element 2]

[element 3]

[co dostajesz na koncu: deliverable]

Modut 2: Czego nie obejmuje (3-6 linijek)
e [rzeczy, ktdre ludzie zaktadaja, a nie sa w cenie]
e [rzeczy wymagajace dodatkowej wyceny]
e [rzeczy poza kompetencja/zakresem]

Modut 3: Co jest potrzebne na start (checklista klienta)
e [dostepy, materiaty, terminy, brief]

Modut 4: Widetki czasu i ceny + “od czego zalezy”
o Najczesciej: [czas] / [widetki]

e Zalezy od: [3 czynniki]

To buduje wiarygodnos$¢: jasne granice = wyzszy Trust.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



C. FAQ w tresci (bez polegania na FAQ rich results)

W Al Mode ludzie dopytuja. Ty masz im podsungé gotowe
odpowiedzi na stronie w formie mini-FAQ “w tekscie”, zeby
byto co cytowad. Al features w Search dziataja jako odpowie-
dzi + linki do zrédet, wiec Twoje FAQ ma by¢ zbudowane jak
mate “klocki odpowiedziowe”.

Zasada: FAQ nie na koncu jako sciana

Rozsiej pytania tam, gdzie naturalnie sie pojawiaja:
e po opisie oferty -> pytania o zakres,
e po procesie -> pytania o terminy i wspdtprace,
e po cenie -> pytania o wycene i dodatki.

Szablon mini-FAQ (jedno pytanie = jedna mini-sekcja)

Czy [pytanie]?
Odpowiedz w 1-2 zdaniach (konkret).

Uwaga: 1 zdanie warunku/wyjatku (granica).

Top 8 pytan, ktére prawie zawsze warto mie¢ na ustugéwce
e lle to trwa i od czego zalezy?
e lle to kosztuje i co wptywa na wycene?
e Co musi by¢ przygotowane przed startem?
e Co jesli nie ma materiatéw/tekstu/zdjeé?
e Jak wyglada proces krok-po-kroku?
e lle poprawek obejmuje wspdtpraca?
e Czy jest wsparcie po wdrozeniu / po oddaniu?
e Dla kogo to nie jest?

QRG mocno premiuje odpowiedzialno$¢ i brak wprowadzania
w btad - a FAQ z granicami robi doktadnie to.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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D. Dowody: portfolio, proces, zakres, terminy (Evidence + Trust)
Tu nie chodzi o “tadne logotypy”. Chodzi o dowody, ze to
realna ustuga, z realnym procesem i przewidywalnym wyni-
kiem. QRG ktadzie nacisk na jako$¢ i wiarygodnos¢ informag;ji
o stronie/autorze i na Trust.

1) Portfolio (3-6 przyktaddéw, mato, ale mocno)
e Kazdy przyktad jako mini-klocek:
Co byto problemem (1 zdanie)
Co zostato zrobione (1 zdanie)
Co klient dostat (1 zdanie: deliverable)
Ograniczenia / kontekst (1 zdanie: branza/skala/czas)

2) Proces (najlepiej 4-6 krokéw, kazdy 1-2 zdania)
e Krok 1: [brief/diagnoza] -> [wynik]
e Krok 2: ...
e Krok 3: ...
e Krok 4: ...
¢ Na koniec: [odbidr / publikacja / szkolenie]

3) Zakres i terminy (widetki + czynniki)
e Standardowo: [czas]
e Moze sie wydtuzyd, jesli: [2-3 czynniki]
e Mozna przyspieszyd, jesli: [1-2 warunki]

4) Warstwa zaufania (staty modut na dole strony)
e Kto odpowiada za ustuge (autor, rola, doswiadczenie)
e Jakie sg zasady wspdtpracy (umowa / regulamin / wa-
runki)
e Aktualizacja strony (data) + co sie zmienito (jesli aktuali-
zujesz oferte)

To spina “reliable” i “people-first”.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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E. Minimalna wersja ustugdwki (jesli klient nie ma czasu)
Jesli masz tylko 60-90 minut na poprawe, zréb to w tej kolej-
nosci:

Hero: odpowiedz + problem + granica + CTA

Modut “co obejmuje / czego nie obejmuje”

Proces w 4-6 krokach

6 pytan mini-FAQ w tresci

3 przyktady portfolio (mini-klocki) + warstwa zaufania

Cwiczenie (15 minut): przeréb ustugéwke na “Al-friendly
klocki”
WezZ obecng sekcje oferty i przerdb jg wedtug szablonu:

e Nagtéwek (pytanie): Co obejmuje [ustuga]?

e Odpowiedz (1-2 zdania): ...

e Co obejmuje: (5-8 linijek)

e Czego nie obejmuje: (3-5 linijek)

e Kiedy to ma sens / kiedy nie: (2+2 linijki)

o Najczestszy btad: 1 zdanie + poprawka 1 zdanie

To jest doktadnie ten typ struktury, ktéry pomaga wyszuki-
warce zrozumied tres¢ i daje gotowe fragmenty do cytowania.

Przerébka wpisu blogowego (Al-friendly, ale
po ludzku)

Ten proces opiera sie na klasycznych podstawach z SEO
Starter Guide: jasna struktura, opisowe tytuty i nagtdwki, je-
zyk uzytkownika, tatwe skanowanie - czyli tak, zeby Google
i cztowiek szybko zrozumieli, “o czym jest strona”.

Krok 1: Nowy lead Answer-First (najpierw odpowiedz)

Cel: w 10 sekund ma by¢ jasne co jest odpowiedzia, dla kogo,
kiedy nie, co dalej.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Szablon leadu (do wklejenia)
TL;DR (2-4 zdania):
e Odpowiedz w skrdcie: [1 zdanie konkretu]
o Najczesciej najlepszy wybdr: [1 zdanie rekomendacji]
e Uwaga / wyjatek: [1 zdanie granicy]
e W tym tekscie: [kroki / poréwnanie / btedy / przyktad]

Odpowiedz (1-2 akapity):
e Akapit 1: [odpowiedZ wprost]
e Akapit 2: [kontekst: dla kogo + granice]

Dlaczego to dziata SEO-owo: Google podkresla, ze tytuty
i nagtdwki maja pomagad uzytkownikowi (i wyszukiwarce)
zrozumied strone - a lead jest pierwszym miejscem, gdzie to
“zrozumienie” sie wygrywa albo przegrywa.

Jak skrdcié lead bez utraty sensu (ciecie w 3 ruchach)
e Zostaw tylko: odpowiedz + warunek + wyjatek + mapa.
e Usun otwieracze typu: “w dzisiejszych czasach”, “warto
pamietad”.
e Historie/przemyslenia przenies po pierwszej sekcji prak-
tycznej (nie na start).

Krok 2: Przebudowa nagtéwkdéw na pytania (zeby nie mie-
szad kontekstéw)
Zasada: Jedno pytanie = jedna sekcja.

Nagtéwek ma mdwic doktadnie “co tu jest”, a nie byé ozdoba
- to jest spdjne z podejsciem SEO Starter Guide do czytelnej
struktury i nawigacji po tresci.

W2zér mapy nagtéwkoéw (H2)

Zamien “tematyczne hasta” na pytania/wybory:
e Cotojest[X]?

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Jak zrobi¢ [X] krok po kroku?

Kiedy [X] dziata, a kiedy nie?

[A] czy [B] - co wybrac i dla kogo?

lle to trwa / kosztuje i od czego zalezy?
Najczestsze btedy i jak je poprawic
FAQ: krétkie odpowiedzi na 4-6 pyta

Szybki test nagtéwkdéw (2 min)

e Czy da sie odpowiedzie¢ na H2 w 2 zdaniach? Jedli nie -
nagtowek jest zbyt szeroki -> tnij.

e Czy H2 zawiera stowa, ktérych uzywa czytelnik w zapy-
taniu? Google zaleca uzywacd stdéw, ktérych ludzie uzy-
wajg do szukania, i umieszczad je w waznych miejscach
(np. tytut, gtdwny nagtéwek).

Krok 3: Dodanie blokéw cytowalnych (poréwnania, kroki, btedy)
Tu robisz “klocki”, ktdére Al i cztowiek moga tatwo wyjad jako
odpowiedz.

Minimalny zestaw (dla wiekszosci wpisow)
Wystarcza 3 bloki:

e Kroki (instrukcja)

e Warunki “kiedy dziata / kiedy nie”

e Btedy + poprawki

Szablony blokéw do wklejenia

A) Kroki:
e Jak zrobi¢ [X]?
e Krok 1: [czasownik + wynik]
e Krok 2: ...
e Krok 3: ...
Jak sprawdzié, czy dziata: ...

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



B) Poréwnanie A vs B
e [A] czy [B] - co wybraé?
e A wybdr, gdy: ...
e B wybdr, gdy: ...
e Szybka rekomendacja: jesli nie wiadomo -> ...

C) Btedy i poprawki
e Btad: ..
e Poprawka: ...
e powtdrz 3-5 razy)

Gdzie je wstawié (zeby nie rozwali¢ czytelnosci)
e Blok “kroki” -> od razu po leadzie (to zwykle odpowiada
na gtéwna intencje).
e “poréwnanie” -> w miejscu, gdzie uzytkownik zaczyna
sie wahad.
e “btedy” -> po krokach (bo wtedy czytelnik rozpoznaje
swoje potkniecia).

Krok 4 (bonus, ale robi réznice): dopnij tytut + H1 pod de-
cyzje klikniecia

Google pisze, ze title link (nagtéwek wyniku w Google) poma-
ga ludziom zdecydowad, czy kliknaé, i ze Google moze budo-
wac title link m.in. z <title> i nagtdéwkdw na stronie. Wniosek:
tytut wpisu i H1 musza by¢ opisowe i spdjne z trescia.

Mini-éwiczenie (15 minut): przerdb jeden wpis na wersje
“Al-friendly”
Wybierz 1 artykut i zréb tylko to:

e Dopisz TL;DR + Answer-First (4 zdania).

e Zrdéb 5 nagtdwkow H?2 jako pytania (wg mapy).

e Wstaw 3 bloki: kroki + warunki + btedy.

e Sprawdz, czy tytuti H1 s3a opisowe i pasuja do tego, co

faktycznie jest w tekscie.
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Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Cwiczenie “PRZED / PO” - na realnym tekscie (szablon do
wklejenia)
Kontekst

e URL / miegjsce:
Cel: [J edukacja [0 lead [0 sprzedaz inny: ____
Gtéwne pytanie uzytkownika (1 zdanie):

Typ bloku: [1 definicja [ kroki [J poréwnanie [ warunki [J
btedy (1 widetki [J mini-FAQ

1) PRZED (wklej oryginat)
Tekst PRZED (3-10 zdan):

2) Skan: dlaczego to nie jest cytowalne (odhacz)

[l odpowiedz nie pada w 10 sekund

[1 brak warunkdw “kiedy dziata / kiedy nie”

[ brak przyktadu / liczb / granic

[0 brak zaufania (autor / aktualizacja / zrodta / zakres)

[J miesza 2+ tematy w jednym akapicie

[ brzmi jak ogdlnik / Al (“warto”, “w dzisiejszych czasach”)
3) Rozbidr na klocki (wypetnij w 2 min)

e Odpowiedzw 1zdaniu:
Dla kogo to dziata:
Kiedyniedziata/wyjatek:
Jedenprzyktad/widetki:

Najczestszy btad:
Poprawka:

4) PO (blok cytowalny - wklej i uzupetnij)
Nagtdwek (pytanie):
Odpowiedz (1-2 zdania):

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



69

Kroki / kryteria (3-5 linijek):
Kiedy dziata:
Kiedy nie dziata:
Przyktad / widetki (1-3 zdania):

Najczestszy btad + poprawka (2 zdania):

Mini-FAQ (2-4 pytania, kazde 1-2 zdania):

Czy ?
Cojesli ?
lle/jak dtugo ?

5) Ciecie: co usunieto (zeby nie brzmie¢ jak Al)
Wypisz 3 rzeczy, ktdre wywalitas/wywalites:

Przyktad “PRZED -> PO” (realistyczny fragment z tematu
Al-SEO)

PRZED (typowy akapit blogowy)

“Al zmienia wyszukiwarki i dlatego warto pisacd lepsze tresci,
bo inaczej spadnie ruch. Dobrze jest dodaé zrddta, zadbad
o nagtdwki i opisac proces, a takze pamieta¢ o aktualizacji,
poniewaz uzytkownicy chca konkretow.”

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Skan (dlaczego stabe): brak odpowiedzi wprost, brak warun-
kéw, brak przyktadu, ogdlniki “warto”, miesza kilka tematéw.

PO (blok cytowalny)
Jak przerobié akapit, zeby Al miato co cytowad?

Odpowiedz: Akapit ma by¢ samodzielna odpowiedzia: zaczyna
sie od wniosku w 1-2 zdaniach, potem dopiero dostaje warun-
ki, przyktad i granice, zeby nie brzmiat jak “random z internetu”.

Kroki / kryteria:
e przepisz pierwsze zdanie tak, zeby byto odpowiedzia,
nie wstepem,
e dopisz warunek “dziata, jesli...” i wyjatek “nie dziata, jesli...”,
e dodaj jeden dowdd: przyktad, widetki lub najczestszy
btad + poprawke,

e usun ogdlniki typu “warto

»

»

»

»

»

LT

, “w dzisiejszych czasach”.
kiedy dziata: gdy sekcja odpowiada na jedno pytanie
i da sie jg przeczytad bez reszty artykutu.

kiedy nie dziata: gdy miesza definicje, instrukcje i opi-
nie w jednym bloku (Al fatwo wtedy wytnie fragment
bez kontekstu).

Przyktad: Zamiast “warto dodac zrédta”, lepiej: “Dodaj
2-5 7Zrédet tylko do kluczowych tez, bo inaczej wygla-
da to jak ozdobnik i nie buduje zaufania”.

Najczestszy btad + poprawka: Btad: zaczynanie od hi-
storii i ogdlnikéw, poprawka: wstaw na start 2 zdania
“Odpowiedz w skrécie” i dopiero potem rozwijaj.
Mini-FAQ:

Czy kazdy akapit musi mieé przyktad? Nie, ale kazdy
kluczowy akapit powinien mieé przynajmniej warunek
albo bfad + poprawke.

Co jesli tekst jest dtugi? Zréb z niego 2-3 krétsze
sekcje: jedno pytanie = jedna sekcja.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



6. Preview controls: nosnippet, max-snippet,
data-nosnippet (kiedy uzywac)

O co chodzi: Google samo buduje snippet (opis pod wynikiem)
i w Al formatach moze wykorzystywacd fragmenty strony jako
“zrédto”. Masz jednak narzedzia, ktére pozwalajg ograniczyd
to, co moze zosta¢ pokazane jako cytat/podglad: nosnippet,
max-snippet, data-nosnippet (oraz w skrajnych przypadkach
noindex).

Najwazniejsza zasada

Im bardziej restrykcyjnie ustawisz podglad, tym bardziej ogra-
niczasz szanse na to, ze tre$¢ zostanie wykorzystana w wyni-
kach i w Al doswiadczeniach Google. Google mdéwi to wprost:
preview controls dziatajg takze dla Al formatdw, ale ,bardziej
restrykcyjne” ustawienia moga zmniejszy¢ ekspozycje.

1) nosnippet - “nie pokazuj zadnych fragmen-
tow tej strony”

Co robi: blokuje tworzenie i wyswietlanie snippetéw dla catej
strony (takze featured snippets).

Kiedy uzywad (sensowne przypadki):

e strona z trescia, ktdrej nie chcesz cytowad wecale (np.
bardzo wrazliwe fragmenty, tresci premium bez paywal-
la, “notatki”, wewnetrzne dane),

e strony, gdzie snippet mogtby ujawnié kluczowy “spoiler”
(np. kody, odpowiedzi, wrazliwe instrukcje),

e sytuacje prawne/brandowe, gdzie wolisz “klikniecie po
petny kontekst” niz wyjety cytat.

Ryzyko: CTR i “zrédtowos¢” spadaja, bo Google nie ma co po-
kazac pod wynikiem i trudniej zosta¢ zacytowanym w Al.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Implementacja (HTML):
<meta name="robots” content="nosnippet”>

Dokumentacja robots meta tag i zasady dziatania.

2) max-snippet:[liczba] - “mozesz pokazac snippet, ale krétki”
Co robi: pozwala Google tworzy¢ snippet, ale ogranicza maksy-
malna dtugos¢ tekstowego snippetu do podanej liczby znakdw.

Kiedy uzywad:

e gdy chcesz, zeby Google pokazato zwiezta zajawke, ale
nie wycinato pét instrukcji,

e gdy masz tresé, gdzie “za duzo w snippecie” psuje
wartos$é (np. poradnik z konkretng recepta/procedura,
a chcesz jednak klikniecia po kontekst),

e gdy snippet bywa mylacy, bo Google wybiera fragment
zbyt dtugi i wyrwany z kontekstu.

Ryzyko: zbyt niski limit moze zrobié snippet bezuzyteczny
(“urwany”), co obniza CTR; dodatkowo w Al formatach krot-
szy cytat = mniejsza ekspozycja detali.

Implementacja (HTML):
<meta name="robots” content="max-snippet:120">

Opis i przyktady w dokumentacji snippetdw i robots meta.

3) data-nosnippet - “ta czes¢ strony NIE moze trafi¢ do cytatu”
Co robi: wyklucza konkretne fragmenty strony (np. div/sec-
tion/span) z tego, co moze pojawic sie w snippecie (i featured
snippets).

To jest Twoje narzedzie nr 1, bo pozwala zachowad widocznosé

4

i cytowalno$d strony, a jednoczesnie “wyciac” wrazliwe kawaiki.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Kiedy uzywad (najczesciej):

e dane wrazliwe / prywatne (telefony osdb, adresy, nume-
ry, szczegoty wewnetrzne),

e “sekcja tylko dla klientéw”, hasta, kody, instrukcje ryzy-
kowne,

e fragmenty, ktére bez kontekstu brzmia zle (np. skrétowe
stwierdzenia wymagajace doprecyzowania),

e elementy boilerplate, ktére Google czasem chwyta jako
snippet (regulaminy, zastrzezenia prawne, stopki).

Implementacja (HTML):
<div data-nosnippet>
Ten fragment nie powinien by¢ cytowany ani pokazywany
W snippecie.
</div>

Dokumentacja data-nosnippet i zasady.

Wazne: jesli na stronie masz jednoczesnie nosnippet i data-
-nosnippet, to nosnippet ma priorytet (czyli i tak nie bedzie
snippetow wecale).

Jak wybraé, co zastosowad (prosty algorytm)

e Chce by¢ cytowana/cytowany w Al i w wynikach, ale
ukry¢ 1-2 fragmenty -> data-nosnippet (prawie zawsze
najlepszy wybor).

e Chce ograniczy¢ “ile Google pokaze”, ale nie wycinad
wszystkiego -> max-snippet.

e Nie chce, zeby cokolwiek z tej strony byto cytowane/po-
kazywane jako fragment -> nosnippet ($wiadomie kosz-
tem widocznodci).

¢ Nie chce tej strony w Google wcale -> noindex (to juz nie
“preview”, tylko wyciecie z indeksu).

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Ryzyka: kiedy “za mocno” = mniej widocznosci

e Google wprost ostrzega, ze preview controls dziataja
takze w Al formatach, ale bardziej restrykcyjne ustawie-
nia ograniczaja, jak tres¢ moze by¢ uzyta/wyswietlona.

¢ Jesli dasz nosnippet na stronach, ktére maja pozyskiwad
ruch (blog/ustugi), to sam/sama odbierasz sobie czesé
“reklamy” w SERP-ach.

e Jesli ustawisz zbyt niski max-snippet, wynik moze wy-
gladad gorzej niz konkurencja -> spada CTR.

Mini-checklista wdrozeniowa (5 minut)
e Czytojest strona “ruchotwdrcza” (blog/ustuga)? Jesli tak:
zaczynaj od data-nosnippet, nie od nosnippet.
e Czy ukrywasz tylko fragmenty, ktére bez kontekstu robia
szkody? -> data-nosnippet.
e Czy boisz sie “za duzo w snippecie”? -> max-snippet
(rozsadny limit).

Meta tagi i atrybuty, ktére Google wspiera (po-
rzadek techniczny)

Ta sekcja to “sprzatanie techniczne”: zeby Google nie musiato
zgadywad, ktory URL jest wihasciwy, czy strone indeksowad,
co wolno pokazywad jako podglad, i zeby przypadkiem nie
doklejac tagow, ktére Google i tak ignoruje. Punkt odniesienia:
oficjalna lista wspieranych tagéw/atrybutéw (“special tags”).

A rel="canonical” - kontrola duplikatow i “prawdziwego” URL
Co robi: wskazuje preferowany URL dla tresci dostepnej pod
kilkoma adresami (duplikaty / bardzo podobne strony). To jest
mocny sygnat, ale nie “gwarancja” - Google moze wybradinny
canonical, jedli uzna, ze lepiej pasuje uzytkownikom. +2+2

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Jak wdrozyé (HTML):
<link rel="canonical” href="https://example.com/kanoniczny-
-url/” />

Najwazniejsze zasady porzadku:

¢ Nie mieszaé metod: nie ustawiaj jednego canonical w si-
temapie, a innego w <link rel="canonical”> dla tej samej
strony.

e Nie uzywaj robots.txt do canonicalizacji (to inny problem).

e Nie canonicalizuj do URL, ktéry jest btedny / soft 404 /
zablokowany / noindex - to klasyczna mina.

e Jesli sg duplikaty techniczne (parametry, UTM-y, http/
https, www/non-www), canonical + konsekwentne lin-
kowanie wewnetrzne do kanonicznego URL robi robote.

Dla plikdw nie-HTML (np. PDF): canonical da sie tez wskazad
nagtéwkiem HTTP (to wazne, bo <head> nie istnigje).

B. meta name="robots” i meta name="googlebot” - indek-
sacja i zachowanie w wynikach

Google wspiera robots (dla wszystkich botéw) oraz google-
bot (reguty specyficzne dla Google). Domyslinie jest index, fol-
low i nie trzeba tego wpisywad, jesli nic nie chcesz zmieniad.

Podstawowe dyrektywy porzadku:
e index / noindex — czy strona ma sie pojawi¢ w wynikach.
e follow / nofollow — czy Google ma podazac linkami na
stronie (uwaga: nofollow to juz raczej narzedzie wyjat-
kowe, nie “standard”).

Wdrozenie (HTML):
<meta name="robots” content="index, follow”>

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Gdy trzeba wycia¢ strone z indeksu:
<meta name="robots” content="noindex”>

Lub tylko dla Google:
<meta name="googlebot” content="noindex">

Bardzo wazne (czesty btad): te dyrektywy zadziataja tylko
wtedy, gdy Google moze strone pobraé i zobaczyé <head>.
Jesli URL jest zablokowany np. przez robots.txt, bot moze nie
dotrzec¢ do meta tagow.

C. X-Robots-Tag - to samo co robots meta, ale w nagtéw-
kach HTTP (dla PDF/obrazéw)

Jedli kontrola ma dotyczy¢ PDF, obrazdéw, plikdw, to uzywa sie
nagtdéwka odpowiedzi X-Robots-Tag. Kazdg regute z robots
meta da sie przeniesc¢ do nagtéowka.

Przyktad:
X-Robots-Tag: noindex

D. “Special tags” pod kontrole prezentacji i bezpieczen-
stwo kontekstu
To s3 rzeczy, ktére realnie moga sie przydaé w AI-SEO (bo
dotycza podgladdw i interpretacji):
e max-snippet:[liczba] — limit dtugosci tekstowego snippe-
tu, O = brak snippetu, -1 = bez limitu.
e max-image-preview:[none|standard|large] — kontrola
rozmiaru podgladu obrazkdw.
e max-video-preview:[sekundy] — kontrola dtugosci pod-
gladu wideo.
e data-nosnippet — wyciecie konkretnych fragmentéw
HTML z tego, co moze trafi¢ do snippetu/podgladu.
e unavailable_after:[data] — automatyczne “wygaszenie”
wyniku po dacie (np. promocje, ograniczone oferty).

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Dodatkowo Google wspiera m.in.:
e notranslate (blokuje proponowanie ttumaczenia wyniku),
e nopagereadaloud (blokuje czytanie strony przez ustugi
TTS Google).

E. Rzeczy, ktére warto wyrzucic¢ z gtowy (albo z <head>) -
bo nie dziataja
e <meta name="keywords” ..> — Google tego nie uzywa
do rankingu ani indeksagji.
e rel="next” / rel="prev’ — Google ich nie wspiera jako sy-
gnatéw (deprecated).
e noarchive i nositelinkssearchbox — opisane jako histo-
ryczne/nieuzywane (czes¢ funkgji juz nie istnieje).

Minimalny “porzadek techniczny” na kazdej stronie (prak-
tyczny zestaw)
e Jeden canonical (zwykle self-referencing), spdjny z wer-
sja URL, ktdra chcesz w Google.
e Robots meta tylko gdy co$ zmieniasz (domyslnie index,
follow).
e Jesli co$ ma by¢ ukryte, ale strona ma rankowad: data-
-nosnippet zamiast nosnippet na catej stronie.
e Dla PDF/plikdw: reguty przez X-Robots-Tag.
e Kontrola: URL Inspection w Search Console pokazuje, co
Google faktycznie widzi i jak interpretuje.

Dane strukturalne: co ma sens w 2026, a co jest
putapka

Zasada bazowa (zeby nie wpasé w “schema-wiare”)

Dane strukturalne to warstwa opisu, ktéra pomaga Google le-
piej zrozumied strone i ewentualnie kwalifikowad jg do wybra-

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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nych formatdw prezentacji (rich results). To nie jest gwarancja
zadnego “ficzera” ani widocznosci - Google jasno moéwi, ze
structured data umozliwia funkcje, ale jej nie gwarantuje.

Dodatkowo: ewentualna reczna akcja na structured data za-
biera kwalifikacje do rich results, ale nie musi wptywac na po-
zycje w klasycznym web search.

A) Article schema - ma sens (i jest bezpieczng inwestycja)
Google wprost wskazuje, ze Article (w tym BlogPosting) po-
maga lepiej zrozumied strone i moze wspieraé wyswietlanie
lepszego tytutu, obrazka i informacji o dacie w wynikach oraz
w innych witasciwosciach Google.

Co robi¢ w praktyce (w 2026)

¢ Daj BlogPosting na kazdy wpis blogowy, spdjny z trescia
strony (headline = tytut na stronie, image = realny obraz
wyrdzniajacy, daty prawdziwe). Article nie ma “required
properties” - ale Google podaje zestaw rekomendowa-
nych i warto go traktowac jako minimum jakosci.

e Minimum, ktére zwykle warto mie¢ w Article/BlogPo-
sting:

» headline

» image (i niech to bedzie obraz reprezentatywny, nie
logo)

» datePublished i realne dateModified przy aktualiza-
cjach

» author z name + najlepiej url do profilu autora (albo
sameAs)

e Nie kombinuj: markup musi byé zgodny z tym, co wida¢d
na stronie, nie moze opisywaé czegos “ukrytego” albo
podkreconego marketingowo. To jedna z najczestszych
przyczyn braku efektu lub problemdw.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Putapki przy Article (typowe miny)

e “Aktualizacja” ustawiona w schema, ale na stronie brak
dladu zmian -> wyglada podejrzanie i jest niezgodne
z zasada reprezentowania tresci.

e Obraz w schema to logo albo przypadkowy stock nie-
zwiazany z artykutem -> Google rekomenduje obraz re-
prezentatywny i crawlable.

e Pot strony w noindex/blokady, a oczekiwanie, ze sche-
ma “zadziata” - jesli Google nie moze sensownie pobrac
strony, warstwa danych nie pomoze.

B) FAQPage - w 2026 to putapka dla wiekszosci bizneséw
Tu trzeba brutalnej prawdy: Google ograniczyto widocznosé
FAQ rich results. Oficjalnie: FAQ rich results sg dostepne tyl-
ko dla “well-known, authoritative” stron government-focused
lub health-focused. Dla innych witryn ten rich result “nie be-
dzie regularnie pokazywany”.

Co z tego wynika (praktycznie)
¢ Nie dodawaj FAQPage liczac na rich results, jesli nie
jeste$ strong rzadowa/zdrowotng z autorytetem. To
w wiekszosci branz bedzie zerowy zwrot.
e Zamiast tego: rob mini-FAQ w tresci (Twoje “bloki cyto-
walne”), bo to nadal moze by¢ uzyteczne dla uzytkowni-
ka i dla Al - tylko bez oczekiwania “ficzera” w SERP.

Jesli mimo wszystko uzywasz FAQPage (np. projekt pu-
bliczny/zdrowie) - zasady, ktére musza sie zgadzac
Tylko wtedy, gdy jest jedna odpowiedz na pytanie (FAQ),
a nie dyskusja / odpowiedzi uzytkownikéw - w takich przy-
padkach jest QAPage.

e Nie do reklamy (“kup teraz”, “najlepsze na rynku”, ukryte

CTA jako odpowiedz) - Google tego zabrania.
e Tres¢ FAQ musi byé widoczna na stronie (moze byd

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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w akordeonie, ale uzytkownik musi mdc ja zobaczyd).
Jedli te same pytania powtarzaja sie na wielu stronach,
Google zaleca oznaczy¢ tylko jedna instancje w catym
serwisie.

“Co ma sens” w 2026 - krétka decyzja

Tak: Article/BlogPosting na blogu, porzadnie i zgodnie
z trescia.

Ostroznie / zwykle nie: FAQPage w biznesie ustugowym,
e-commerce, edukacji - bo rich results sa mocno ograni-
czone.

Zawsze: trzymad sie ogdlnych zasad jakosci danych
strukturalnych (prawda, zgodnos$¢ z tredcig, brak ukry-
wania, brak wprowadzania w btad), bo to decyduje, czy
Google w ogdle “ufa” Twojej warstwie danych.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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7. KPl w epoce Al Search (GSC): co mierzy¢,
zeby nie oszukiwac sie “pozycja”

Dlaczego KPI sie zmieniaja

W Al Overviews i Al Mode uzytkownik czesciej “dopytuje
w jednym miejscu”, a klikniecie bywa pdzniejsze albo wcale
go nie ma. To oznacza, ze pozycja # klikniecia, a CTR moze
spada¢ mimo stabilnej widocznosci. Jednoczesnie linki z Al
funkgcji licza sie w Search Console (w raporcie Skutecznosc /
Performance).

1) Podstawowe KPI (te same 4, ale czytane inaczej)

W raporcie Skutecznos¢ masz cztery metryki: klikniecia, wy-
Swietlenia, CTR, $rednia pozycja.

CTR to po prostu klikniecia + wyswietlenia.

Jak je czytaé w 2026:

e Wyswietlenia (Impressions) moéwia: “czy Google poka-
zuje mnie ludziom”. W Al Overview wyswietlenie liczy
sie dopiero, gdy link jest widoczny (czasem trzeba scroll/
expand).

¢ Klikniecia (Clicks) mdéwia: “czy to, co widza, zacheca do
przejscia”. Klik w link z Al Overview i Al Mode liczy sie
jako klik.

e Pozycja (Position) w Al Overview: caty blok ma jedna po-
zycje, a wszystkie linki w nim dostaja te sama pozycje.

e CTR jest dzi$ “wrazliwy” na Al funkcje i zmiany wygladu
SERP, wiec trzeba go analizowad z kontekstem pozycji
i urzadzen.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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2) KPI, ktére naprawde pokazuja “czy idziesz w dobra
strong”

KPI #1 - CTR przy tej samej pozycji (najlepszy wskaznik “czy
snippet dowozi”)

Patrz na strony/zapytania, gdzie:
e pozycja podobna,
e a CTR wyraznie spada lub rosnie (poréwnanie okreséw
w GSC).

To jest sygnat, ze trzeba poprawié: lead Answer-First, tytut,
nagtéwki-pytania, “bloki cytowalne”.

KPI #2 - “Impressions rosna, klikniecia stoja” (Al-wrazliwy
segment)
Jezeli wyswietlenia rosna, a klikniecia nie - to nie zawsze pro-
blem. Czesto oznacza, ze:
e wchodzisz na zapytania, gdzie ludzie dostaja odpowiedz
szybciej (np. w Al Overview),
¢ albo snippet nie jest wystarczajaco “klikany”.

Wtedy robisz diagnostyke na poziomie: Zapytania -> typ in-
tengji (jak/ile/co wybrad) i Urzadzenia.

KPI #3 - Zmiana miksu zapytan (Queries)
W GSC “Zapytania” pokazuja, na co realnie sie wyswietlasz
(anonimizacja czesci fraz jest normalna).

Dobre znaki po przerdbkach Al-friendly:

e przybywa zapytan pytaniowych (jak/ile/co wybrad),
e rosnie udziat long tail (bardziej precyzyjne frazy).

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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KPI #4 - Zmiana miksu stron (Pages)

Patrz, czy:
e rosnie liczba stron, ktdre tapig wyswietlenia i klikniecia,
e topowe 10 stron nie “ciagnie wszystkiego” same.

To jest czesto efekt “cytowalnosci”: wiecej stron ma sens jako
zrodto.

KPI #5 - Segment urzadzen (Device split)
GSC przypisuje dane do kanonicznego URL, ale mozesz je
rozdzieli¢ filtrem po urzadzeniu.

Klasyk: na mobile CTR spada mocniej (SERP jest ciasniejszy,
wiecej modutdw). Jezeli desktop trzyma CTR, a mobile leci -
priorytetem jest: kréotszy lead, mocniejsza obietnica, lepsze
“klocki” na start.

3) Jak to ustawi¢ w GSC (bez dtubania w Excelu)
Dwa poréwnania, ktére robia robote
e Ostatnie 28 dni vs poprzednie 28 dni (czy zmiany dzia-
taja “tu i teraz”).
e Ostatnie 3 miesigce vs poprzednie 3 miesigce (czy to nie
jest szum).

W raporcie Skutecznos¢ najnowsze dane moga by¢ wstepne
- nie panikuj po 1-2 dniach.

Segmenty, ktére masz obowiazkowo klikaé

W tym samym raporcie filtrujesz/grupujesz po: Zapytanie,
Strona, Kraj, Urzadzenie, Wyglad w wyszukiwarce (Search
appearance), Data.

Tip praktyczny: wykres jest “na cata ustuge” dopdki nie za-
wezisz filtrem np. do strony albo search appearance.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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4) Tygodniowy rytuat (20 minut) - iteracja bez zgadywania

e Skutecznos$¢ -> 28 dni vs poprzednie 28.

e Sprawdz Strony: wybierz 5-10 z najwiekszymi wyswie-
tleniami i zobacz, gdzie CTR spada mimo stabilnej pozycji.

e Dla kazdej takiej strony wejdz w Zapytania i zobacz, jakie
intencje dominuja.

e Dodaj filtr Urzadzenie: mobile i sprawdz, czy problem
jest “mobilny”.

e Wybierz 1-2 strony do poprawy w tym tygodniu (zeby
zmiany dato sie przypisac do efektu).

Procedura tygodniowa (30 minut): 5 zapytan ->
reczny SERP -> pattern matching zrodet

Ta procedura ma jeden cel: zobaczyé, czy Twoje tematy
wpadajg w Al Overviews / Al Mode i jakie typy tresci Google
faktycznie cytuje, a potem iterowad wpisy pod te wzorce. Al
Overviews i Al Mode pokazuja linki do Zrddet, a ich ruch jest
raportowany w GSC (Performance).

0-10 min: wybdr 5 zapytan w GSC (zeby nie losowacd)
Miejsce: Search Console -> Skutecznos$¢ (Performance) ->
typ: Web -> zakres: ostatnie 28 dni vs poprzednie 28 dni.

Woybierz 5 zapytan wg tego klucza (miks, nie same “najwieksze”):

e 2 zapytania z duzymi wyswietleniami i spadkiem CTR
(albo CTR “podejrzanie niski” przy dobrej pozycji).

e 1 zapytanie “pytaniowe” (jak/ile/co wybracé/czy warto).

e 1 zapytanie poréwnawcze (A vs B/ najlepsze / ranking /
alternatywy).

e 1 zapytanie brand + intencja (np. nazwa ustugi + “cena”,
“ile trwa”, “jak wyglada”).

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



Dlaczego tak: Al Overviews czesciej pojawiaja sie przy pyta-
niach i ztozonych tematach, a Al Mode jest projektowane pod
eksploracje i poréwnania (follow-upy, “query fan-out”).

Notatka do tabeli (od razu): zapisz dla kazdego zapytania:
klikniecia, wyswietlenia, CTR, pozycje, URL strony (Pages)
powiazanej z tym zapytaniem.

10-20 min: reczna weryfikacja SERP (czy jest Al Overview
/ Al Mode)

Zasada testu: minimalizuj “szum”
e testuj w oknie incognito / wylogowana, zeby ograniczyd
personalizacje,
e testuj 2 urzadzenia: desktop + telefon (albo mobile emulation),
e zapisuj date i urzadzenie, bo SERP rézni sie mocno.

Co doktadnie sprawdzasz (dla kazdego z 5 zapytan)

e Wpisz zapytanie w Google.

e Zaznacz:

» Czyjest Al Overview? (blok z Al-snapshot + linki do Zrodet).
» Czy jest dostepny Al Mode? (osobny tryb w Search;
jesli masz go w regionie/na koncie).

e Jesli Al Overview jest zwiniety/rozwijany: rozwin go i do-
piero wtedy traktuj zrédta jako “widoczne” (ma znacze-
nie takze dla zasad liczenia wyswietler\/pozycji).

e Zréb 1-2 follow-upy (tylko gdy masz Al Mode): np. “daj
kroki”, “poréwnaj A i B”, “podaj widetki”. Al Mode to seria

kolejnych zapytan (nowe query), wiec to inny typ ekspo-
zycji i inna okazja do bycia zrédtem.

Szybki zapis w tabeli: AlO: tak/nie, Al Mode: tak/nie, inne mo-

duty: featured snippet / PAA / wideo / grafika / mapy (cokol-
wiek, co “zjada” klikniecia).

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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20-30 min: notatki “zrodta cytowane” + pattern
matching (co robia lepiej)

Tu nie kopiujesz tresci. Ty wyciagasz format i wzorce, ktére Al
tatwo “wyjmuje”. Co spisujesz z Al Overview / Al Mode (dla
kazdego zapytania):

A) Lista zrédet (3-8 domen/URL)
e jakie domeny sa cytowane (brand, media, fora, niszowe
blogi, dokumentacje),
e czy zrddta sag “evergreen” czy newsy/$wieze aktualizacje,
e czy Google pokazuje “wieksza réznorodnosé zréddet”
(czesto tak).

B) Wzorce pisania (odhacz)
[ odpowiedZ w 1-2 zdaniach na start (Answer-First)
[1 nagtédwki jako pytania (“Co to jest...”, “Jak zrobié...”, “Kie-
dy dziata...”)
[ kroki 1-2-3 (instrukcja)
[ poréwnanie A vs B (dla kogo, kiedy)
[1 warunki / wyjatki (“dziata gdy...”, “nie dziata gdy...”)
[ liczby/widetki (czas/koszt/ilosd)
[J btedy + poprawki
[ mini-FAQ w tekscie

C) Wzorce zaufania (Trust)
[J autor i rola widoczne (bio)
[ data aktualizacji (realna)
[l zrédta/odwotania (nie ozdobnik)
L jasno: zakres i ograniczenia (granice)

Google opisuje, ze Al Overviews i Al Mode surface’uja linki do
wspierajacych stron, a “query fan-out” moze znalez¢ wiecej
supporting pages. Wygrywaja strony, ktére maja klarowne,
wyjmowalne fragmenty.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Szablon notatki (1 zapytanie = 1 wiersz)

e Skopiuj do Notion/Sheets:

e Zapytanie:

e URL u Ciebie (z GSC):

e Device: desktop / mobile

e Al Overview: tak/nie

e Al Mode: tak/nie

e Zrédta cytowane (domeny): 1) ... 2) ... 3) ...

e Najczestszy format zrddet: definicja / kroki / poréwnanie
/ widetki / btedy

e 3 elementy, ktére powtarzaja sie u cytowanych:
» . 2)...3) ..

e Jedna poprawka do wdrozenia u mnie w tym tygodniu: ...

Co wdrazasz po tej 30-min procedurze (zeby to miato sens)
Dla 1-2 stron z tygodnia robisz tylko jedna iteracje:
e dopisujesz Answer-First lead (TL;DR + granice),
e przebudowujesz H2 na pytania,
e dodajesz 2-3 bloki cytowalne (kroki + warunki + btedy /
albo poréwnanie).

To jest doktadnie ta “mata zmiana”, ktdra potem realnie widad
w trendach GSC w kolejnych tygodniach.

Reguta rewizji: kiedy aktualizowad, jak ozna-
czac aktualizacje, jak nie “przepala¢” URL

W Al Search wygrywaija tresci, ktére sa pomocne, wiarygodne
i jasno trzymaja kontekst. Aktualizacje maja sens tylko wtedy,
gdy realnie poprawiajg doswiadczenie uzytkownika - a nie
“dla sygnatu $wiezosci”.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Kiedy aktualizowa¢ (triggery, ktére maja sens)
Aktualizuj, gdy zachodzi przynajmniej jeden z ponizszych wa-
runkéw:

e Zmienit sie stan wiedzy / zasady / narzedzia

Nowe wytyczne Google, nowe funkcje, zmiana procesu,
nowe ograniczenia, nowy “default” w branzy.

Masz sygnat z danych, ze tres¢ przestaje “dowozi¢”
W GSC: stabilne wyswietlenia, a spada CTR albo kliknie-
cia; albo rosnie udziat zapytan, na ktdre artykut nie odpo-
wiada wprost (wtedy Al tatwiej “bierze” konkurencje).
Tresé ma wysoki potencjat cytowania, ale brakuje
“klockow”

Jesli widzisz zapytania typu jak/ile/co wybraé, a na stro-
nie nie ma Answer-First, warunkdw, wyjatkdw, krokdw,
bteddw i przyktaddw - to jest idealny powdd do rewizji
(bo poprawiasz pomocnosd).

Mozesz dodaé Experience / dowdd z praktyki

Nowy case, nowe liczby, nowy proces, konkretne “kiedy
dziata / kiedy nie” - to aktualizacja, ktdra realnie buduje
wiarygodnosé.

Prosty rytm (zeby nie zwariowad):

evergreen poradnik: przeglad co 90-180 dni,

strony ustugowe: przeglad co 30-90 dni lub po kazdej
zmianie oferty,

tresci “wrazliwe” (prawne/zdrowie/finanse): przeglad
czesciej i zawsze po zmianie przepisow/standarddow.

Jak oznacza¢ aktualizacje (zeby budowaé Trust, a nie uda-
wad swiezosd)
Najlepsza praktyka to potaczenie 3 warstw:

Na stronie (dla cztowieka):
Na gdrze lub pod tytutem:
» “Opublikowano: ...” + “Ostatnia aktualizacja: ...”

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



» |jedno zdanie: “Co zaktualizowano:...” (np. ,dodano Al
Mode, zaktualizowano zasady snippet controls”).
» To jest wprost “helpful”: transparentnosd i tatwosé
oceny, czy tresc jest aktualna.
o W danych strukturalnych Article (dla maszyn):
Ustaw dateModified tylko wtedy, gdy zmiana jest realna
(nie kosmetyczna). Article schema ma sens, ale musi
odzwierciedlac to, co wida¢ na stronie.
e W tresci (dla Al i cytowalnosci):
Dodaj mini-blok “Stan na dzi$” w kluczowych sekcjach:
e “Stan na styczen 2026: ..." + “Uwaga: jesdli Google zmie-
ni X, sprawdz dokumentacje.”
To zmniejsza ryzyko cytowania fragmentu po utracie
kontekstu i wspiera wiarygodnosé.

Czego nie robié: nie “podbijaj” daty aktualizacji, jesli zmienita
sie przecinek, literéwka lub obrazek. To jest klasyczne “prze-
palanie zaufania”.

Jak nie “przepala¢” URL (czyli nie psu¢ historii i sygnatéw)
“Przepalanie” to najczesciej: ciagte zmiany sluga, rozbijanie
jednego tematu na kilka prawie takich samych podstron albo
tworzenie nowego wpisu zamiast aktualizacji starego.

Zasady, ktére trzymaja URL w ryzach:

e Nie zmieniaj sluga, jesli nie musisz
Zmieniaj slug tylko, gdy jest naprawde btedny (np.
literéwka/nieczytelny), bo kazda zmiana to ryzyko utraty
czesci sygnatdw i koniecznosé przekierowan.

e Nie zmieniaj intencji strony pod ten sam URL
Jesdli URL byt “poradnik jak...”, nie réb z niego “landing
sprzedazowy”. Al i uzytkownicy oczekuja spdjnosci.

e Zamiast pisac “nowy artykut o tym samym”, wzmacniaj
jeden najlepszy
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To najprostsza droga do ograniczenia kanibalizacji i bu-
dowania “zrédta” do cytowania.

e Jesli musisz przeniesé/potaczyd tresci - réb to $wiado-
mie, nie chaotycznie
Jedna strona docelowa + przekierowania z reszty + od-
$wiezone linkowanie wewnetrzne. (To temat pod Twoja
sekcje o konsolidacji i 301).

e Utrzymuj spdjny “WHY” i “WHO” w tresci
Google w helpful content ktadzie nacisk na to, zeby
byto jasne: kto stworzyt tresé, jak i po co (dla ludzi, nie
pod algorytm). To jest fundament “nieprzepalania” - bo
zmiany zaczynasz od wartosci, nie od SEO trikdw.

Minimalna “reguta rewizji” do wklejenia

Aktualizuje tylko wtedy, gdy moge dodad konkret: nowa od-
powiedz, warunki/wyjatki, przyktad, liczby albo wazna zmiane
w zasadach - i zawsze oznaczam, co sie zmienito, bez zmiany
URL i bez udawania swiezosci.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



8. Playbook: ustugi lokalne / eksperci (lead
generation)

Cel tego playbooka: zbudowac strone i tresci tak, zeby odpo-
wiadaty na pytania, ktdre realnie koricza sie leadem (telefon/
mail/formularz), a nie “tadnym ruchem”. Fundament: people-
-first i pomocnos¢ - konkrety, zakres, ograniczenia, do$wiad-
czenie.

Playbook w 3 warstwach: (1) strona ustugowa,
(2) wpisy wspierajace, (3) lokalny dopalacz

Warstwa 1 - Strona ustugowa (1 URL, ktéry ma by¢ “zré-
dtem”)
e Must-have moduty (kolejnos$é ma znaczenie):
e Hero Answer-First: ustuga + dla kogo + efekt + granica
(kiedy nie).
e Proces “jak wyglada wspédtpraca” (4-6 krokéw) - bo lu-
dzie boja sie nieznanego.
e Cena / widetki + od czego zalezy - bez obietnic cuddw,
ale z konkretami.
e Co obejmuje / czego nie obejmuje - minimalizuje zte za-
pytania (oszczedza czas).
e Btedy klientdw (mini-sekgcja) - brzmi ludzko i buduje au-
torytet.
e FAQ w tresci (nie polegaj na rich results) - 8 pytan, krét-
kie odpowiedzi + wyjatki.
e Dowody: portfolio/case’y + ramy termindw + warstwa
zaufania (kto, kiedy, jak).

To jest doktadnie podejscie “helpful”: szybko odpowiadasz
i nie ukrywasz kluczowych informagji.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Scenariusze tresci, ktdre generuja leady (4 kla-
stry pytan)

Klaster A - “Pytania cenowe” (najwieksza dZzwignia leadowa)
Cel: Nie “ukrywac ceny”, tylko filtrowad: kto jest gotowy, kto
nie.

Format na ustugdéwece (blok cytowalny):
e lle kosztuje [ustuga]? (1-2 zdania odpowiedzi)
e Widetki:od ___do ___ (albo 3 pakiety)
Zalezy od: 3-5 czynnikdw (konkretnie)
Kiedy bedzie drozej: 2—3 warunki
Kiedy da sie taniej: 1-2 warunki
Jak dostac wycene w 24h: checklista materiatdow (brief)

Wohpisy blogowe wspierajace (2 sztuki):
e “lle kosztuje [ustuga] i od czego zalezy wycena?”
e “Co przygotowad, zeby szybko dosta¢ wycene (lista)?”

CTA, ktdre dziata: ,Wyslij 5 informacji -> wraca konkretna
wycena/termin”.

Klaster B - “lle trwa” (zmniejsza lek, zwieksza decyzje)
Format (blok)

e lle trwa [ustuga]?

o Najczesciej: ___ dniftyg.

e Moze sie wydtuzyd, jesli: ___

e Moze byc szybciej, jesli: ___
Co jest krytyczna Sciezka: 2-3 elementy (np. materiaty,
akceptacje)

Wpis wspierajacy: “lle trwa [ustuga] krok po kroku - realny
timeline + putapki”.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Klaster C - “Jak wyglada proces” (najlepszy lead magnet
dla ekspertéw)
Ludzie kupuja spokdj i przewidywalnosé.

Format na ustugdwce:
e 4-6 krokdéw, kazdy w 1-2 zdaniach, z rezultatem (co
klient dostaje po tym kroku).
e Dodaj “punkty decyzyjne”: kiedy klient akceptuje, co jest
potrzebne.

Wpis wspierajacy: “Jak wyglada wspdtpraca przy [ustuga] -
od pierwszej rozmowy do efektu”.

Klaster D - “Btedy klientéw” (mega-ludzki, mega-cytowalny)
To temat, ktdry Al lubi cytowad, bo jest konkretny i poradniko-
wy, a uzytkownik kocha, bo “to o mnie”.

Format:
e 5 bteddw -> kazdy: btad + konsekwencja + poprawka
e Na koncu: “Jak tego uniknaé w 15 minut: checklista”.

Whpis wspierajacy: “Najczestsze btedy przy [temat] i jak je na-
prawic”.

Lokalny dopalacz (bez lania “miasto” 50 razy)
Cel: pokazac realng obstuge lokalng i kontekst, nie spam.

3 miejsca, gdzie lokalno$¢ ma sens:
e Hero / mikro-linia: “Obstuga online + [miasto/region]
(spotkania, jesli potrzeba)”
e Sekcja “Dla kogo”: branze lokalne / realne scenariusze
(np. gabinet, salon, serwis)

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



FAQ lokalne (2-3 pytania): dojazd/spotkanie, terminy,
forma wspdtpracy

Whpisy lokalne (evergreen):

“lle kosztuje [ustuga] w [miasto]?” (z zastrzezeniem: wi-
detki i czynniki, nie “cennik miasta”)

“Jak wybrac¢ [specjaliste/ustuge] w [miasto] - checklista
pytan”

Gotowy plan wdrozenia (14 dni, bez spiny)

Dzien 1-2: przerdb ustugdéwke: Hero + proces + widetki
+ co obejmuje/nie obejmuje.

Dzien 3: dodaj 8 FAQ w tresci (krétkie odpowiedzi + wyjatki).
Dzien 4: dodaj sekcje “btedy klientéw” + checklista.
Dzieri 5: dopnij portfolio/case’y + terminy + warstwa zaufania.
Dzien 6-14: opublikuj 3 wpisy wspierajace: cena, timeli-
ne, proces (kolejno$¢ dowolna).

Szablony nagtéwkéw (H2 jako pytania) do ustug lokalnych

lle kosztuje [ustuga] i od czego zalezy cena?

lle trwa [ustuga] i co najczesciej opdznia realizacje?
Jak wyglada proces wspdtpracy krok po kroku?

Co obejmuje ustuga, a czego nie obejmuje?

Jakie materiaty sa potrzebne na start?

Jakie sg najczestsze btedy klientdw i jak ich uniknac?

Mini-zasada “helpful”, ktdra trzyma leady w ryzach

Jedli odpowiedz oszczedza klientowi czas i stres, a Tobie
oszczedza zte zapytania - to jest aktualizacja warta miejsca
na stronie.
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Playbook: E-commerce (poradniki + kategorie) -
przewodniki zakupowe i poréwnania jako bloki
cytowalne

Zatozenie: w e-commerce “Al-friendly” = maksymalnie czytel-
na pomoc w wyborze. SEO Starter Guide ktadzie nacisk na to,
ze SEO to utatwianie wyszukiwarce zrozumienia tresci i uta-
twianie uzytkownikom podjecia decyzji.

Ponizej masz gotowy scenariusz: jak utozy¢ kategorie i porad-
niki tak, zeby produkowaty cytowalne fragmenty (poréwna-
nia, kroki, btedy) i jednoczesnie podnosity konwersje.

Warstwa 1: Architektura (zeby Google i cztowiek “wie-
dzieli, gdzie s3”)
e URL i kategorie bez min
» Prosty, przewidywalny uktad kategorii/subkategorii
(bez przepychania parametréw w indeks). Google ma
osobny przewodnik pod e-commerce, bo zta struktura
URL potrafi robi¢ indexing chaos.
» Jedna kategoria = jedna intencja (nie mieszaj “buty do
biegania” z “buty trekkingowe” na jednym URL).
¢ Linkowanie wewnetrzne jako “system krwionosny”
» Linki musza by¢ crawlable (nie udawane przyciski bez
URL), a anchor text opisowy (“poréwnanie: X vs Y”,
“jak dobrad rozmiar”) zamiast “kliknij tutaj”.
» Kategorie linkuja do poradnikéw i do kluczowych pro-
duktéw; poradniki linkuja do kategorii i konkretnych
kart produktéw (w obie strony).

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



Warstwa 2: Kategorie jako “mini-poradnik + listing”

Szablon kategorii: “blok wyboru” nad lista produktéw
Wstaw na gdrze kategorii (nad produktami) modut 250-500
stdw - nie wstep o marce, tylko decyzja zakupowa.
e TL;DR (2-4 zdania, Answer-First)
» Najczesciej najlepszy wybdr: ___
» Gdy priorytetem jest ___: wybierz ___
» Unikaj, jesli ___ (wyjatek)
» W tej kategorii: [link] Poréwnanie A vs B, [link] Jak do-
braé, [link] Najczestsze btedy
e Pordwnanie (blok cytowalny)
» Avs B - cowybraé?
» A Wybo'r, gdy:
» B wybér, gdy:
» Szybka rekomendacja: ...
e Kroki (blok cytowalny)
Jak wybraé w 3 krokach:
» 1.
» 2. ..
» 3.
e Najczestsze btedy (blok cytowalny)
Btad -> konsekwencja -> poprawka (3-5 sztuk)
e Mini-FAQ w tresci (bez liczenia na rich results)
4 pytania po 1-2 zdania: “Czy X dziata do...?", “Jaki roz-
miar...?", “Czy to pasuje do...?”, “lle to wytrzyma...?”

To jest zgodne z podejsciem Starter Guide: jasne tytuty/sek-
cje, jezyk uzytkownika i utatwienie decyzji.

Co daje najwiekszy efekt na kategoriach
e Unikalny tekst (nie opis producenta) + konkretne kryte-
ria wyboru -> to jest doktadnie “pomocnosé”, a nie “SEO
tekst do zapchania”.
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e Sensowny <title> dla kategorii (opisowy, nie “Sklep | Ka-
tegoria”).

Warstwa 3: Poradniki zakupowe (huby), ktére karmia ka-
tegorie i produkty

Typy poradnikdw, ktére najlepiej dziataja jako “bloki cyto-
walne”
e “Jak wybrac [produkt]” (kroki + warunki + btedy)
e “[A] vs [B]” (dla kogo, kiedy, trade-offy)
e “Ranking / top wybory do...” (z jasnym kryterium i ogra-
niczeniami)
e “Rozmiar / dopasowanie / kompatybilnosé” (twarde za-
sady + wyjatki)

Szablon poradnika (Al-friendly, ale sprzedazowy)

e TL;DR (2-4 zdania)

e Odpowiedz wprost (1-2 akapity)

e Kryteria wyboru (3-7 kryteridw, kazde 2 zdania max)

e Poréwnanie Avs B

e Kroki: jak kupi¢ bez wpadki

e Najczestsze btedy + poprawki

e Mini-FAQ (4-6)

e Linki: “Zobacz kategorie”, “Zobacz produkty polecane”,
“Zobacz akcesoria/kompatybilne”

Google zaleca uzywanie stéw, ktdérych ludzie uzywaja do szu-
kania, w kluczowych miejscach (title, gtdwny nagtéwek, linki).
To tu ma by¢ “jezyk uzytkownika”, nie wewnetrzne nazwy
SKU.

“Cytowalnos$¢” w e-commerce: 6 gotowych blokéw do

kopiowania (do kategorii i poradnikow)
e Definicja (1-2 zdania): “Co to jest X?”

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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e Kroki: “Jak wybraé¢ X w 3 krokach”

e Warunki: “Kiedy dziata / kiedy nie”

e Pordwnanie: “A vs B - co wybrac i dla kogo”

e Widetki: “lle to kosztuje / ile wytrzymuje / ile starcza” +
“od czego zalezy”

e Btedy + poprawki: 3-5 najczestszych

To sa formaty, ktére jednoczesnie pomagaja uzytkownikowi
szybko zdecydowad (czyli zgodnie z SEO Starter Guide) i sa
tatwe do “wyjecia” jako fragment odpowiedzi.

Plan wdrozenia (7 dni, bez rozkmin)

e D1: wybierz 5 kategorii z najwiekszym potencjatem (im-
pressions w GSC) i ustal dla kazdej: 1 porédwnanie + 3
kryteria wyboru.

e D2-D3: dodaj modut “blok wyboru” nad listingiem w 3
kategoriach.

e D4: napisz 1 poradnik “Jak wybraé...” i podlinkuj go z tych
kategorii.

e Db: napisz 1 poréwnanie “A vs B” (z linkami do produk-
téw/kategorii).

e D6-D7: dopnij title/meta (bez lania), sprawdz linkowanie,
popraw 2 kolejne kategorie.

Putapka, ktéra zabija efekt

Nie réb “SEO opisdéw kategorii” bez tresci decyzyjnej. Jedli
tekst nie pomaga kupic¢ (kryteria, poréwnanie, btedy, wyjatki),
to jest tatwe do zignorowania i dla ludzi, i dla systemdéw ran-
kingowych nastawionych na pomocnos¢.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Playbook: blog tworcy (tresci + produkt cyfro-
wy)

Schemat: problem -> rozwigzanie -> checklista -> produkt
Cel: dowozi¢ realng pomoc (people-first), a produkt cyfrowy
ma by¢ naturalnym kolejnym krokiem, nie wciskaniem. To jest
doktadnie duch helpful content: tres¢ ma stuzy¢ ludziom, od-
powiadacd konkretnie i budowad zaufanie.

Warstwa 1: Jak wybieraé tematy (zeby prowadzity do
produktu)
Wybierasz tematy, ktdre spetniajg 3 warunki:
e To jest realny bdl (uzytkownik szuka ratunku, nie inspiragji).
e Da sie dad szybka wygrang w darmowym teks$cie (mini-
-rozwiazanie).
e Produkt jest rozszerzeniem: oszczedza czas, porzadkuje
proces, daje szablony/arkusze/przyktady.

Najlepsze formaty leadowe do produktu cyfrowego:
e “Jak zrobi¢ X krok po kroku”
e “Cowybraé: AvsB”
e “lle to kosztuje / ile trwa / od czego zalezy”
“Najczestsze btedy + poprawki”
“Checklisty: co przygotowac / co sprawdzic¢”

Warstwa 2: Struktura wpisu, ktory sprzedaje bez wciskania
To jest szablon do powtarzania (Al-friendly i konwersyjny).

1) Answer-First lead (10 sekund)
TL;DR (2-4 zdania):
e Problem: [jedno zdanie, konkretnie]
e Rozwiazanie w skrdcie: [1 zdanie, co zrobid]
e Najczestszy btad: [1 zdanie]
e W tym tekscie: [kroki + checklista + kiedy nie dziata]

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



2) Problem (konkretny scenariusz, nie “kazdy tak ma”)
1 krotki akapit: jak to wyglada w zyciu.
Dorzucasz granice: “to nie jest ten problem, jesli...”.

3) Rozwiazanie (kroki + warunki + wyjatki)
e Blok cytowalny: kroki 1-2-3
e Blok cytowalny: kiedy dziata / kiedy nie
e Blok cytowalny: btedy + poprawki

4) Checklista (szybka wygrana)
Checklista ma byc¢:
e krétka (10-20 punktéw),
e do zrobienia w 15-30 minut,
e mozliwa do wdrozenia bez kupowania czegokolwiek.

To jest Twdj “dowdd dobrej woli”: dajesz warto$¢ bez pay-
walla -> rodnie zaufanie (helpful).

5) Produkt (jako “nastepny poziom”, nie ratunek z opresji)
Whklejasz sekcje “Jesli to ma byc szybciej i bez chaosu...”

Co produkt robi lepiej niz darmowy wpis:
e oszczedza czas (szablony, gotowce, proces),
e zmniejsza ryzyko (checklisty rozszerzone, przyktady),
e daje spdjny system (krok po kroku, w kolejnosci).

Wazne: produkt ma uzupetniaé, a nie zastepowac sensu arty-
kutu. Inaczej wpis wyglada jak “pod SEO pod sprzedaz” i traci
people-first vibe.
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Warstwa 3: 3 gotowe scenariusze wpisow “problem ->
rozwigzanie -> checklista -> produkt”

Scenariusz A: “Problem w procesie”

Temat: “Dlaczego X nie dziata i co poprawic”

Problem: “robie X, a efektu nie ma”

Rozwiazanie: diagnoza + 3 poprawki

Checklista: “szybki audyt w 15 minut”

Produkt: “petny system / workbook / szablon audytu”

Scenariusz B: “Decyzja zakupowa”
Temat: “A vs B - co wybrac”
e Problem: “nie wiem, czy lepiej...”

e Rozwiazanie: kryteria + rekomendacja zalezna od wa-

runkow

e Checklista: “pytania, ktdre trzeba sobie zadad przed wy-
borem”

e Produkt: “kalkulator / tabela poréwnawcza / gotowe sce-
nariusze”

Scenariusz C: “lle to kosztuje / ile trwa”
Temat: “Widetki + od czego zalezy”
e Problem: “boje sie, ze przeptace / utopie czas”
e Rozwiazanie: widetki + czynniki + btedy
e Checklista: “co przygotowad, zeby dostaé dobrg wycene
/ plan”
e Produkt: “pakiet szablondw: brief, checklisty, przyktady”

CTA, ktore nie Smierdzi sprzedaza (3 wersje)
e Nastepny krok: “Jesli ma to by¢ zrobione szybciej, goto-
wa checklista + szablony sa tutaj: [produkt].”
e Dla osdb, ktére chca systemu: “Jesli temat ma by¢ ogar-
niety raz a dobrze, produkt zbiera wszystko w jeden pro-
ces: [produkt].”

102
Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



103

e Dla tych, co utkneli: “Jesli mimo krokéw dalej nie dziata,
produkt prowadzi przez diagnoze i poprawki: [produkt].”

“Helpfulness guardrails” (zeby nie spali¢ zaufania)
e Nie ukrywaj kluczowej odpowiedzi za produktem. Naj-
pierw darmowa wartosé.
¢ Nie réb clickbaitu w leadzie (“sekret”, “szok”).
e Zawsze dodaj granice: kiedy rozwigzanie nie dziata / kie-
dy potrzebna inna droga.

Mini-éwiczenie: przeréb swoéj wpis na schemat “problem ->
rozwigzanie -> checklista -> produkt”

Wklej 5 zdan:

Jaki problem rozwiazuje wpis?

Jaka jest odpowiedz w 1 zdaniu?

Jakie sa 3 kroki?

Jakie sa 2 wyjatki?

Co jest produktem i jaka jest “uczciwa” rola produktu?

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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9. Plan wdrozenia w 14 dni

Co przygotowac na start (15 min, zanim wejdziesz w Dzien 1)
Zatdz prosta tabele (Notion/Sheets) z kolumnami: URL, typ
(ustuga/blog/kategoria), klikniecia, wyswietlenia, CTR, pozy-
cja, top 3 zapytania, co poprawiam (C/I/T/E), data wdrozenia,
efekt po 14/28 dniach. Te metryki i poréwnania sa doktadnie
tym, co pokazuje raport Skutecznosé w GSC.

Dni 1-2: wybér stron + skan cytowalnosci (GSC)

Dzien 1 (30-45 min): wybér 10 kandydatow i shortlisty
3-5 stron

GSC -> Skutecznos¢ / Performance (Search results) ->

zakres: ostatnie 28 dni vs poprzednie 28 dni. Pamietaj,

ze najnowsze dane moga by¢ wstepne.

Wejdz w Strony (Pages) i wyciagnij:

» 5 stron z najwyzszymi wyswietleniami,

» 5 stron z “duzo wyswietlen + niski CTR” (albo CTR
spada, a pozycja podobna).

Dla kazdej z tych stron kliknij i sprawdz Zapytania (Qu-

eries): zaznacz takie, ktdre sg pytaniami/wyborem (jak,

ile, co wybraé, czy warto) — to najlepszy materiat pod

“cytowalnosd”.

Z tego wybierz shortliste 3-5 kluczowych podstron

(ustuga / landing / kategoria / topowy wpis).

Output dnia 1: lista 3-5 URL do przerdbki + top zapytania dla
kazdego.

Dzien 2 (45-60 min): “skan cytowalnosci” dla shortlisty
Dla kazdego URL przeled checkliste (10 minut na strone):

Czy odpowiedz pada w 10 sekund?
Czy jest kiedy dziata / kiedy nie?

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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e Czy sa kroki albo poréwnanie A vs B?

e Czy sa btedy + poprawki?

e Czyjest warstwa zaufania (autor, aktualizacja, konkrety)?

e Czy snippet ma szanse klikac (czy tytuti opis nie s3g “o ni-
czym”)? Google opisuje, jak tworzone sa snippet'y i jak
pomdc meta description.

Output dnia 2: przy kazdym URL wpisz 3 rzeczy do poprawy
(max) + decyzje: rewrite / dopisac bloki / doprecyzowad za-

kres.

Dni 3-7: przerébka 3-5 kluczowych podstron (1 strona

dziennie)
Kazdego dnia robisz jedna strone w statej sekwencji (60-120
min):
e Answer-First na gérze: TL;DR 2-4 zdania + granica “kie-
dy nie”.

e Nagtdwki jako pytania (jedna sekcja = jedno pytanie).

e Dodaj 2-3 bloki cytowalne (zawsze te same formaty):
» kroki,
» warunki i wyjatki,
» btedy + poprawki (lub poréwnanie A vs B).

e Warstwa zaufania: autor/rola, data aktualizagji (tylko jesli
realna), dowody (proces, terminy, portfolio).

e Snippet hygiene: popraw <title> i meta description (bez
clickbaitu).

Jedli to strona, na ktdrej sg fragmenty “wrazliwe” (np. szcze-
gdty procesu premium), oznacz je data-nosnippet zamiast
blokowad cata strone — Google wspiera takie kontrolki pod-

gladu.

Output kazdego dnia: 1 podstrona “zrobiona”, wpis w tabeli:
co zmienione + data.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Dni 8-12: przerdbka 2 wpiséw blogowych (szablon)

Dzien 8 (30-45 min): wybdr 2 wpiséw + plan przerdbki
W GSC -> Skutecznos$¢ -> Zapytania wybierz:

e 1 wpis, ktéry ma duzo wyswietlen, ale niski CTR,

e 1 wpis, ktéry tapie pytania “jak/ile/co wybrac”.

Dzien 9-10: wpis #1
e DO9: przeréb wg szablonu: TL;DR -> odpowiedz -> kroki
-> warunki -> btedy -> mini-FAQ.
e D10: dopnij linkowanie wewnetrzne (do ustug/kategorii
i do 1-2 powigzanych wpisdw), popraw title/meta de-
scription.

Dzien 11-12: wpis #2
To samo co wyzej (nie kombinuj, powtarzalny proces wygrywa).

Output dni 8-12: 2 wpisy w nowym formacie + wpisane do
tabeli “co zmienione”.

Dni 13-14: kontrola snippetéw + pomiar + plan nastepnych
10 tresci

Dzient 13 (45-60 min): kontrola meta/robots i podgladéw

e Przejrzyj, czy nigdzie nie wpadto przypadkiem noindex /
btedne robots (zwtaszcza na stronach kluczowych). Ro-
bots meta tag jest oficjalnie opisany w dokumentacji.

e Ustaw zasady podgladu tam, gdzie potrzebujesz:
» max-snippet jedli chcesz skrécié cytowanie,
» data-nosnippet jesli chcesz wyciad tylko fragment,
» nosnippet tylko gdy $wiadomie rezygnujesz z ekspo-

zycji (to mocno ogranicza widocznosd).

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



Dzien 14 (60-90 min): pomiar + backlog 10 tresci
e GSC -> Skutecznos$dé: zapisz “baseline” dla poprawionych
URL (klikniecia/wyswietlenia/CTR/pozycja). Pamietaj, ze
Swieze dane bywaja wstepne.
e Zrdb liste 10 kolejnych tematdw na podstawie:
» zapytan z wyswietleniami i niskim CTR,
» pytan “jak/ile/co wybrac” z zaktadki Zapytania,
» stron, ktdre juz maja ruch i prosza sie o “bloki cytowal-
ne”.
e Kazdemu tematowi przypisz format: kroki / poréwnanie
/ widetki / btedy / checklista (zeby pisac cytowalnie od
razu).

Output dnia 14: backlog 10 tresci + zasada: “2 publikacje ty-
godniowo przez 5 tygodni”.

Minimalna definicja “sukcesu” po 14 dniach
Nie oczekuj cuddéw w 48 godzin. Sukces po 14 dniach to:
e masz przebudowane fundamenty (3-5 stron + 2 wpisy),
e masz kontrole snippetéw tam, gdzie trzeba,
e masz mierzalny baseline w GSC i backlog na kolejne 10
tematdw (czyli system, nie zryw).
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Al. Checklista C.I.T.E.

Instrukcja uzycia (30 sekund): przeleé strone/artykut od gory
do dotu i zaznacz. Jesli co$ jest ,NIE” - to jest pierwsze, co
poprawiasz.

C - Clarity (jasnosd)

[1 Odpowiedz pada w pierwszych 2-4 zdaniach (bez wste-
pow).

[ W pierwszym ekranie jest jasne: co, dla kogo, jaki efekt,
kiedy nie.

[ Jedna sekcja odpowiada na jedno pytanie (bez dygresji).

[1 Nagtdwki mdwig wprost, co jest w $rodku (pytania lub
wybory: jak”, ,ile”, ,co wybraé”).

[1 Czytelnik moze przeskanowac tekst i znalez¢ odpowiedz
w 10 sekund.

| - Integrity (wiarygodnosd)

[1 Autor jest nazwany i opisany (rola/dos$wiadczenie, real-
ne, bez lania).

[ Jest aktualizacja: data + co zaktualizowano (tylko jesli re-
alna zmiana).

[1 Sa granice: ,to dziata, jesli...”, ,to nie zadziata, jesli...”.

[J Unikasz obietnic bez pokrycia, a jezyk nie brzmi jak ,copy
dla algorytmu”.

[ Tekst jest pisany dla ludzi, nie pod manipulacje rankin-
giem.

T - Text chunks (klocki do cytowania)
[1 Masz co najmniej 3 bloki cytowalne: kroki / warunki / bte-
dy (lub poréwnanie).
[1 Kazdy blok ma wtasny nagtdwek i jest samodzielny (bez
“jak pisatem wyzej”).
[0 W tekscie sa krétkie ,wyjmowalne” fragmenty: definicje,
listy kryteridw, mini-FAQ.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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0 W kazdym kluczowym miejscu unikasz ,przegadania” -
tresc jest skondensowana.

E - Evidence (dowody, warunki, liczby)

[J Sag przyktady: 1-2 scenariusze ,kiedy tak / kiedy nie”.

[l Sa widetki (czas/koszt/zakres) albo jasno napisane ,od
czego zalezy”.

[1 Sg najczestsze btedy + poprawki (konkretne, nie ogdlni-
ki).

[1 Jesli temat jest ryzykowny, tres¢ jest ostrozna, z granica-
mi i kontekstem (bez “pewniakdéw”).

Szybki wynik: jedlimasz < 12 , TAK” - to nie jest jeszcze mate-
riat, ktéry bedzie chetnie cytowany i klikat.

A2. Szablon artykutu Al-friendly

Tytut (konkretny, bez clickbaitu):
[ak/lle / Co wybrad] + [temat] + [dla kogo / warunek]

TL;DR (2-4 zdania):
e Odpowiedz w skrdcie: ...
e Najczesciej najlepszy wybor: ...
e Nie dziata / nie ma sensu, jesli: ...
e W tym tekscie: kroki, warunki, btedy, przyktad.

Odpowiedz (1-2 akapity, Answer-First)

Tu ma pasc konkret. Bez historii. Bez ,w dzisiejszych czasach”.
Granica: kiedy to nie jest rozwiagzanie.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Kroki
e Krok 1:... (wynik)
e Krok 2: ... (wynik)
e Krok 3: ... (wynik)
e Jak sprawdzié, czy dziata: ...

Warunki i wyjatki (kiedy dziata / kiedy nie)
e Dziata, gdy: ...
e Nie dziata, gdy: ...
e Jesli jest sytuacja specjalna: ...

Poréwnanie (opcjonalnie, jesli jest wybaor)
e A jestlepsze, gdy: ...
e Bjestlepsze, gdy: ...
e Szybka rekomendacja: ...

Najczestsze btedy i poprawki
e Bfad: ... -> Skutek: ... -> Poprawka: ...
e Bfad: ... -> Skutek: ... -> Poprawka: ...

Przyktad (konkretny scenariusz)
e Przyktad ,typowy”: ...
e Przyktad ,putapka™ ...

Mini-FAQ w tekscie (4-6 pytan)
e Czy..? (1-2 zdania)
e Cojesli..? (1-2 zdania)
e lle trwa / kosztuje ...? (1-2 zdania)
e Kiedy to nie ma sensu? (1-2 zdania)

Zasada jakosci: to ma by¢ pomocne i kompletne dla cztowieka

- wtedy jest ,na wtasciwej drodze” takze dla Al doswiadczen
w Search.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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A3. Szablony: 20 blokéw cytowalnych (gotowe wstawki)

Odpowiedz w 2 zdaniach (Answer-First)

Najkrdcej: [odpowiedz]. W praktyce najlepiej sprawdza
sie [wariant] wtedy, gdy [warunek], a nie ma sensu, gdy
[wyjatek].

Definicja ,,co to jest”

[Termin] to [definicja bez zargonu]. Najczesciej myli sie
to z [X], ale réznica jest taka: [1 zdanie réznicy].

3 kroki (minimum)

Zeby zrobié [X], wystarcza 3 kroki: (1) [co], (2) [co], (3)
[co]. Jedli po kroku 3 nie ma efektu, najczesciej proble-
mem jest [przyczynal].

Warunki ,kiedy dziata / kiedy nie”

To dziata, gdy [3 warunki]. To nie dziata, gdy [2 wyjatki].
Jedli jest [specjalny przypadek], lepsze jest [alternatywal.
Poréwnanie A vs B (dla kogo)

A ma sens dla [kogo] i gdy priorytetem jest [X]. B wy-
grywa dla [kogo] i gdy liczy sie [Y]. Jesli nie wiadomo,
wybdr domysiny to [A/B] z powodu [1 zdanie].
Widetki czasu

Najczesciej trwa to [x—y]. Wydtuza sie, jesli [2 powody].
Da sie skrdcid, jesli [1 warunek].

Widetki kosztu / budzetu

Koszt zwykle miesci sie w [x—y], a ro$nie gtdwnie przez
[3 czynniki]. Najtansza opcja ma sens, gdy [warunek],
ale ryzyko to [1 zdanie].

Checklista 10-punktowa (do zrobienia dzis)

Zeby sprawdzi¢ [X] w 15 minut: 1) ... 2) ... 3) ... (do 10).
Btad -> skutek -> poprawka

Btad: [X]. Skutek: [Y]. Poprawka: [Z] (jedno zdanie, konkret).
Mit vs fakt

Mit: [krétkie zdanie]. Fakt: [konkret + warunek]. W prak-
tyce problem pojawia sie, gdy [wyjatek].

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Szybki test (tak/nie)

Jedli na 3 pytania pada ,tak”, to [wniosek]: (1) ..7 (2) .7
(3)..7

wJesli..., to...” (decyzja bez dramy)

Jesli [warunek], wybierz [A]. Jesli [warunek], wybierz [B].
Jesli [warunek], wstrzymaj sie i zréb [krok diagnostyczny].
Kryteria wyboru (5 rzeczy, ktére licza sie najbardziej)
Przy wyborze [X] liczy sie: [1], [2], [3]. [4], [5]. Najcze-
$ciej pomija sie [najczestsze], a to psuje [efekt].

Prég ,kiedy przestaé grzebaé”

Jesli po [czas/liczba prdéb] nie ma poprawy, to znak, ze
problem jest w [Zrddto] i trzeba przej$é na [alternatywal.
»Najczesciej to wyglada tak” (proces w 5 punktach)
Typowy proces: (1) ..., (2) ..., (3) ..., (4) ..., (5) .... Najwiecej
czasu zjada zwykle etap [X].

»Uwaga na wyjatki” (bez straszenia)

Uwaga: w przypadku [wyjatek] zasady sie zmieniaja, bo
[powdd]. Wtedy lepiej [alternatywal].

.Co obejmuje / czego nie obejmuje” (filtr leaddow)

To obejmuje: [3-6 elementdw]. To nie obejmuje: [3 ele-
menty]. Jesli potrzebne jest [co$ z nie obejmuje], to jest
osobny zakres.

Mini-FAQ 4 pytania

» Czy [pytanie]? [odpowied?Z]

» Czy [pytanie]? [odpowiedZ]

» Co jesli [pytanie]? [odpowiedZ]

lle [pytanie]? [odpowiedZ]

»Najkrétsza rekomendacja” (1 zdanie)

Jedli priorytetem jest [X], wybdr to [A]. Jesli priorytetem
jest [Y], wybdr to [B].

»Co dalej” (most do produktu)

Jesli to ma by¢ zrobione szybciej i bez zgadywania, ko-
lejnym krokiem jest [produkt/ustuga], bo daje [szablony/
proces/przyktady] zamiast kolejnych godzin préb.

™

N

¥

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



Te formaty wspieraja tworzenie tresci, ktdre realnie pomagaja
i odpowiadajg na potrzeby uzytkownika (a to jest rdzen pe-
ople-first).

AA4. “Skan cytowalnosci” strony ustugowej (formularz
audytu)

Cel strony: lead / sprzedaz / informacja/inny: ____

1) Odpowiedz i intencja (0-2 pkt kazde)
Odpowiedz w 10 sekund: 0/1/2
Dla kogo / dla kogo nie:0/1/2
Problem + efekt (konkret): 0/1/2
Granice (kiedy nie): 0/1/2

2) Struktura (0-2)
o Nagtéwki jako pytania/ decyzje:0/1/2
e Jedno pytanie = jedna sekcja: 0/1/2
e Brak dygresji w sekcjach poradnikowych:0/1/2

3) Bloki cytowalne (0-2)

Jest proces (4-6 krokéow):0/1/2

Jest ,co obejmuje / czego nie”:0/1/2

Jest cena / widetki + od czego zalezy:0/1/2
S3 btedy klientéw + poprawki: 0/1/2

Jest mini-FAQ w tresci: 0/1/2

4) Zaufanie (0-2)
e Autor/wykonawca + doswiadczenie (prawdziwe): 0/ 1/2
e Dowody: portfolio/case/konkretne przyktady: 0/ 1/ 2
e Aktualizacja (jeéli dotyczy) + co zmieniono: 0/1/2

113
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5) Snippet i kontrola podgladu (0-2)
e Title i opis sg konkretne (bez obietnic “cuda”): 0/1/2
o Jesli sg wrazliwe fragmenty, sa wyciete fragmentowo (np.
data-nosnippet), a nie blokowana cata strona: 0/1/2

Wynik /40: ____
3 poprawki o najwyzszym zwrocie (jedno zdanie kazda):
1.
2.
3.

Google podkreséla, ze w Al dodwiadczeniach liczy sie jako$¢
i pomocnos¢ tresci, a takze to, jak Twoja strona moze bydé
w nich wykorzystywana.

AB. Mini-biblioteka przyktadéw: Before/After (pattern
matching)

Przyktad 1 - Lead blogowy (Answer-First)
Before: “W tym artykule oméwimy temat X, bo jest on wazny
i wiele oséb ma z nim problem...”

After: Najkrdcej: [X] dziata wtedy, gdy [warunek], a nie ma
sensu, gdy [wyjatek]. W tym tekscie sa 3 kroki wdrozenia, ty-
powe btedy i szybka checklista na koniec.

Przyktad 2 - Sekcja ,,ile kosztuje”
Before: “Cena zalezy od wielu czynnikdw i trudno jg okreslié...”

After: Najczesciej koszt miedci sie w [widetki], a rodnie gtow-
nie przez [3 czynniki]. Jedli priorytetem jest budzet, da sie
zej$¢ do [wariant], ale wtedy odpada [co] i trzeba liczy¢ sie
z [konsekwencjal.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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Przyktad 3 - ,Jak wyglada proces” (ustuga)
Before: “Wspodtpraca jest prosta i przebiega sprawnie.”

After: Proces wyglada tak: (1) krétka diagnoza, (2) ustalenie
zakresu, (3) realizacja, (4) korekty, (5) odbidr. Najwiecej czasu
zjada etap [X], jesli brakuje [materiatu], wiec na start potrzeb-
ne sa [2-3 rzeczy].

Przyktad 4 - ,Kiedy dziata / kiedy nie”
Before: “To rozwigzanie jest dobre dla wiekszosci.”

After: To dziata, gdy [warunek 1], [warunek 2], [warunek 3].
To nie dziata, gdy [wyjatek 1] albo [wyjatek 2]. Jedli jest [spe-
cjalny przypadek], lepsza jest alternatywa: [Y].

Przyktad 5 - ,Btedy klientow” (konkretny, cytowalny)
Before: “Ludzie czesto popetniaja btedy.”

After: Btad: [X] -> skutek: [Y] -> poprawka: [Z]. Najczesciej to
sie dzieje, gdy [powdd], wiec na start wystarczy [jedno dzia-
tanie], zeby problem zniknat.

Przyktad 6 - Poréwnanie A vs B (decyzja)
Before: “Oba rozwiazania maja plusy i minusy.”

After: A ma sens dla [kogo] i gdy liczy sie [X]. B wygrywa dla
[kogo] i gdy priorytetem jest [Y]. Jesli nie wiadomo, wybdr do-
mysIny to [A/B], bo minimalizuje ryzyko [1 zdanie].

Przyktad 7 - ,Problem -> rozwiazanie -> checklista -> pro-
dukt” (twérca)

Before: “Jesli masz problem z X, to polecam mdj produkt.”

After: Jesli [problem], zacznij od 3 krokdw: [1], [2], [3]. Jesli

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.



116

utknie na [etap], najczestsza przyczyna to [btad]. Checklista
na dzis: [5 punktéw]. Jesli to ma by¢ zrobione szybciej i bez
zgadywania, [produkt] porzadkuje caty proces w gotowe sza-
blony i przyktady.

Te ,Aftery” sa celowo krétkie: Google promuje tresci, ktdre sa

pomocne, konkretne i napisane dla ludzi, a w Al Search liczy
sie tez unikalno$¢ i satysfakcja uzytkownika.

Wydanie cyfrowe - tylko do uzytku prywatnego.
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