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Wydanie cyfrowe - tylko do użytku prywatnego.

Dla kogo / dla kogo nie
Ten ebook jest dla osób, które chcą wygrać widoczność + cy-
towalność w Google (AI Overviews / AI Mode) bez kombino-
wania „pod algorytm”, tylko przez tworzenie treści, które real-
nie odpowiadają na pytania i dają wartość. Fundamentem jest 
podejście helpful, reliable, people-first: oryginalność, komplet-
ność, doświadczenie i zaufanie.

Dla kogo jest ten ebook
•	 Usługodawcy (B2B i B2C) – strony, które mają sprze-

dawać usługę 
Dla osób, które mają stronę usługową (lub landing) i pro-
blem typu: „widoczność jest, a leadów mało” albo „blog jest, 
ale nie domyka sprzedaży”. E-book pomoże przebudować 
treści tak, żeby Google mogło je łatwo zacytować jako źró-
dło (z linkiem), a użytkownik szybciej trafiał do konkretów.

•	 Eksperci i specjaliści – marka osobista, konsultacje, 
produkty cyfrowe 
Dla osób, które sprzedają wiedzę (konsultacje, men-
toring, ebooki, kursy) i potrzebują treści „odpowie-
dziowych”: definicje, instrukcje, porównania, widełki, 
decyzje. Tu kluczowe jest pokazanie doświadczenia 
i wiarygodności, bo to jest rdzeń people-first. 

•	 Twórcy contentu (copy/SEO/content marketing) – któ-
rzy chcą dowozić efekt, nie objętość 
Dla osób tworzących treści dla klientów lub dla siebie, 
które chcą mieć prostą metodę: jak pisać sekcje gotowe 
do cytowania, jak prowadzić czytelnika, jak budować 
„zaufanie” w tekście (bez lania wody). Google wprost 
kieruje twórców w stronę treści, które są pomocne 
i wiarygodne, niezależnie od tego, czy powstały ręcznie 
czy z pomocą AI. 
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•	 Mikro-agencje / freelancerzy SEO – którzy muszą 
ogarniać i strategię, i jakość 
Dla osób, które robią SEO „w praktyce”: audytują, pla-
nują, poprawiają, a nie tylko raportują. E-book jest pod 
podejście: mniej treści, ale lepszych, bardziej „wyjmo-
walnych” i łatwych do wykorzystania przez AI w SERP.

•	 E-commerce z poradnikami, kategoriami i przewodni-
kami zakupowymi 
Dla sklepów, które budują ruch przez poradniki, rankin-
gi, „co wybrać”, „jak dobrać”, „różnice”. Tam AI potrafi 
mocno „zjadać” kliknięcia streszczeniem, więc celem jest 
stać się cytowanym źródłem dzięki klarownej strukturze 
i pełnym odpowiedziom. 

Szybki test: kiedy ten ebook ma sens
Ebook jest dobrym wyborem, jeśli pada minimum 3× „tak”:

•	 istnieje strona lub blog, które już mają treści do poprawy 
(a nie start od zera),

•	 jest realna oferta (usługa/produkt) i  ruch ma znaczenie 
dla sprzedaży,

•	 są tematy „jak / ile / co wybrać / różnice / błędy / instrukcja”,
•	 jest gotowość na przebudowę tekstu (nagłówki, sekcje, 

kolejność informacji),
•	 jest gotowość na dołożenie warstwy wiarygodności (au-

tor, źródła, aktualizacje),
•	 celem nie jest „więcej tekstu”, tylko „lepsza odpowiedź”,
•	 ważne jest, żeby treści były satysfakcjonujące dla użyt-

kownika (a nie tylko „pod frazę”).

Minimalne wymagania, żeby wdrożenie miało sens
•	 dostęp do edycji treści na stronie (CMS),
•	 możliwość aktualizacji kilku kluczowych podstron i 2–5 

artykułów,
•	 gotowość na „odchudzenie przegadania” i  postawienie 
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odpowiedzi na pierwszym miejscu,
•	 konsekwencja: lepiej przerobić 5 stron porządnie, niż 30 

„po łebkach”. 

Jak korzystać z ebooka (mapa + 3 ścieżki)
Ten ebook nie jest do czytania „od deski do deski”, tylko do 
wdrażania. Najpierw ustawia się punkt wyjścia w  Google 
Search Console, a  potem wybiera jedną z  3 ścieżek pracy. 
Podstawą pomiaru jest raport Skuteczność (Search results / 
Performance report): kliknięcia, wyświetlenia, CTR i  średnia 
pozycja + filtrowanie po zapytaniach i stronach. 

Krok 0: ustaw bazę (zanim cokolwiek przerobisz)
•	 Wejdź w  Search Console -> Skuteczność -> Wyniki 

wyszukiwania (Performance report). 
•	 Ustaw zakres dat: ostatnie 28 dni i porównanie do po-

przednich 28 dni (albo 3 miesiące vs poprzednie 3 mie-
siące, jeśli masz sezonowość). Raport pozwala porówny-
wać okresy i od razu zobaczyć spadki/wzrosty. 

•	 Zaznacz metryki: Kliknięcia, Wyświetlenia, CTR, Śred-
nia pozycja.

•	 Zapamiętaj, co oznaczają te liczby (bo to będzie Twoja 
nawigacja przez cały ebook): co jest „wyświetleniem”, jak 
liczona jest pozycja i kliknięcia w raportach Skuteczności. 

•	 Pracujesz głównie na dwóch kartach raportu:
	» Strony (Pages) – co już ma widoczność,
	» Zapytania (Queries) – na co ludzie realnie trafiają (albo 

mogliby trafiać).

Jak wybrać ścieżkę w 30 sekund (mapa decyzji)
•	 Masz ofertę/usługi i  chcesz szybciej dowieźć leady -> 

Ścieżka A.
•	 Masz blog i czujesz, że „pisanie nie przekłada się na ruch” 

-> Ścieżka B.
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•	 Startujesz od zera albo chcesz pełny reset działań i plan 
krok po kroku -> Ścieżka C.

Ścieżka A: szybki audyt + poprawa 5 kluczo-
wych podstron
Cel: wziąć 5 stron, które już mają potencjał (wyświetlenia/po-
zycje), i  przerobić je tak, żeby łatwiej zdobywały kliknięcia 
i były „zdatne do cytowania”.

A1. Wybierz 5 stron z największym potencjałem (GSC)
1.	Wejdź w kartę Strony (Pages), posortuj/wyłap strony z:
•	 wysokimi wyświetleniami, ale niskim CTR,
•	 sensowną pozycją (np. okolice TOP 3–20), ale bez pro-

porcjonalnych kliknięć,
•	 spadkiem w porównaniu okresów (jeśli porównujesz daty).

A2. Do każdej strony zrób mini-diagnostykę “dlaczego nie 
klika”

•	 Kliknij wybraną stronę w  raporcie, a  potem przejdź do 
Zapytania (Queries) – zobaczysz, na jakie frazy ta strona 
się wyświetla.

•	 Zapisz 3–5 głównych zapytań i ich CTR/pozycję.

A3. W ebooku przerabiasz te 5 stron według jednego 
schematu

•	 najpierw Answer-First (odpowiedź/konkret na start),
•	 potem bloki cytowalne (kroki, warunki, błędy, porównania),
•	 na końcu warstwa zaufania (autor, doświadczenie, aktu-

alność, źródła – tam, gdzie ma sens).

 (Te elementy są rozpisane w dalszych rozdziałach; tu chodzi o to, żebyś 
wiedziała jak korzystać z ebooka, nie żeby już robić cały proces.)
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A4. Pomiar po wdrożeniu
Po publikacji wracasz do tego samego raportu i porównujesz 
okresy (kliknięcia/CTR/wyświetlenia/pozycja). Google zazna-
cza, że nowsze dane mogą być wstępne („preliminary”). 

Ścieżka B: przeróbka bloga pod cytowalność
Cel: wybrać wpisy, które już „ocierają się o ruch”, ale przegry-
wają na etapie kliknięcia albo są zbyt przegadane, i przerobić 
je na treści łatwe do wyjęcia i zacytowania.

B1. Wyfiltruj blog w GSC
•	 Raport Skuteczność -> karta Strony (Pages) -> znajdź 

adresy wpisów (np. zawierające /blog/). 
•	 Wybierz 10–20 wpisów z największymi wyświetleniami 

i słabym CTR lub pozycją „prawie dobrze”. 

B2. Zrób listę “tematów, które Google już testuje na Twojej 
stronie”

•	 Dla każdego wpisu kliknij go w raporcie i przejdź do Za-
pytania (Queries). To jest Twoja lista realnych intencji 
użytkowników. 

B3. Przerabiasz wpisy według jednego wzorca (z ebooka)
•	 odpowiedź na start,
•	 sekcje “jedno pytanie = jedna odpowiedź”,
•	 konkretne formaty: kroki/porównania/błędy/widełki/FAQ 

w treści.

B4. Mierz i iteruj
•	 Patrz nie tylko na wzrost kliknięć, ale też na wzrost wy-

świetleń (czy Google zaczyna częściej pokazywać treść) 
oraz zmiany CTR i pozycji. 
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Ścieżka C: plan 14 dni (na końcu ebooka)
Cel: pełny, prosty plan wdrożenia, jeśli nie chcesz sama ukła-
dać kolejności działań.

Jak go używać:
•	 jeśli masz mało czasu i chcesz “quick win” -> realizujesz 

wersję A w ramach planu (5 stron),
•	 jeśli blog jest Twoją maszynką do ruchu -> realizujesz 

wersję B w ramach planu (10 wpisów),
•	 jeśli chcesz systemowo -> mieszasz: 3 podstrony usłu-

gowe + 7 wpisów blogowych.

W całym planie punktami kontrolnymi są te same elementy 
raportu Skuteczność (kliknięcia/wyświetlenia/CTR/pozycja) 
oraz praca na kartach Zapytania i Strony. 

https://clickmade.pl/widocznosc-w-ai/
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1. Kontekst: co AI Mode robi z ruchem i dla-
czego to “nowa dystrybucja”

AI Overviews vs AI Mode - co widzi użytkownik
Z perspektywy użytkownika Google przestaje być tylko listą 
wyników, a  coraz częściej działa jak warstwa odpowiedzi, 
która dopiero potem prowadzi do źródeł. Google opisuje to 
wprost jako funkcje generatywne w Search: AI Overviews i AI 
Mode. 

AI Overviews: “snapshot + linki”
Użytkownik wpisuje zapytanie i (dla części tematów) na gó-
rze wyników dostaje AI-generowany snapshot: krótkie pod-
sumowanie z kluczową informacją oraz linkami do pogłębie-
nia tematu. Google podkreśla, że AI Overviews pojawiają się 
wtedy, gdy system uzna, że generatywna odpowiedź będzie 
szczególnie pomocna, np. gdy trzeba szybko zrozumieć temat 
z wielu źródeł. 

Ważny detal: Google jednocześnie zaznacza, że odpowiedzi 
AI mogą zawierać błędy, więc linki do źródeł są istotnym ele-
mentem doświadczenia użytkownika. 

Co użytkownik robi dalej?
Zamiast “kliknąć i dopiero czytać”, często najpierw czyta snap-
shot, a dopiero potem klika wybrane źródła, gdy potrzebuje 
szczegółów albo weryfikacji. AI Overviews mają być “punk-
tem startowym” do dalszego eksplorowania treści w linkach. 

AI Mode: “rozmowa + follow-upy”
AI Mode to osobny tryb w Search, zaprojektowany dla zapy-
tań, które wymagają dalszej eksploracji, porównań i rozumo-
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wania. Google opisuje go jako odpowiedź AI, która umożliwia 
zadawanie pytań uzupełniających (follow-up) i równocześnie 
pokazuje pomocne linki do stron. 

Kluczowa różnica w  “mechanice”: AI Mode (i  czasem AI 
Overviews) może korzystać z  techniki “query fan-out”, czy-
li uruchamia równolegle wiele powiązanych wyszukiwań po 
podtematach i źródłach, a potem skleja z tego odpowiedź. 

Co użytkownik robi dalej?
Zamiast wracać do Google i wpisywać 5 kolejnych fraz, użyt-
kownik zwykle dopytuje w ramach tej samej sesji: “OK, a co 
jeśli…?”, “porównaj A  i  B”, “podaj wariant tańszy”, “a  jak to 
działa w  moim przypadku?”. Google wprost podaje, że AI 
Mode ma pomagać w pytaniach, które wcześniej wymagały-
by wielu wyszukiwań. 

Co to zmienia w intencjach zapytań (najważniejsza część)
Zmiana nie polega tylko na tym, że “jest jakiś nowy box”. 
Zmiana jest w zachowaniu:

•	 Mniej “klikam 10 wyników”: użytkownik dostaje odpo-
wiedź szybciej, więc nie zawsze musi przechodzić przez 
kilka stron, żeby zrozumieć temat. AI Overviews są pro-
jektowane jako szybkie “ogarnij temat i dopiero zdecyduj, 
gdzie wejść”. 

•	 Więcej “dopytuję w  jednym miejscu”: w AI Mode użyt-
kownik naturalnie przechodzi w tryb rozmowy, bo to jest 
wbudowane w produkt (follow-upy + porównania + ro-
zumowanie). 

•	 Rośnie udział zapytań złożonych: takich, które mają wa-
runki, ograniczenia, porównania, “co wybrać”, “co lep-
sze”, “jak zrobić krok po kroku” - bo AI Mode jest pozy-
cjonowany właśnie pod ten typ potrzeb. 
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Wniosek praktyczny dla autora strony: wygrywają treści, któ-
re dają się łatwo wykorzystać jako źródło (link w odpowie-
dzi) w świecie, gdzie użytkownik często najpierw chce “sens”, 
a dopiero potem “wejście na stronę”.

Najważniejsza zmiana: ranking ≠ bycie źródłem

Dlaczego „pozycja” może nie oznaczać kliknięć
W  klasycznym SEO mentalny skrót był prosty: wyższa po-
zycja -> więcej kliknięć. W AI Search ten skrót się sypie, bo 
część zapytań dostaje odpowiedź zanim użytkownik kliknie 
jakikolwiek wynik. AI Overviews daje snapshot na górze z lin-
kami do źródeł, a AI Mode prowadzi rozmowę i dopiero w jej 
trakcie odsyła do stron.

Najczęstsze scenariusze, w  których „pozycja” przestaje do-
wozić ruch:

•	 Twoja strona rankuje wysoko, ale użytkownik nie ma po-
wodu klikać, bo odpowiedź (lub jej duża część) jest już 
w snapshotcie AI. Wtedy CTR potrafi spaść nawet bez 
dużej zmiany średniej pozycji.

•	 Użytkownik klika mniej, ale nie dlatego, że Twoja treść 
jest słaba, tylko dlatego, że intencja została „obsłużona” 
na poziomie SERP: użytkownik chciał szybkie wyjaśnie-
nie/definicję/porównanie i  dostał je w  AI. Linki działają 
głównie wtedy, gdy ktoś chce szczegółów, weryfikacji 
lub wdrożenia.

•	 Pojawia się nowy “konkurent” ponad wynikami: nie inna 
strona, tylko warstwa AI, która jest pierwszym ekranem. 
W praktyce walczysz już nie tylko o pozycję, ale o to, czy 
Twoja treść w ogóle stanie się „materiałem źródłowym” 
dla tej warstwy.
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Co to znaczy “być cytowanym”
„Być cytowanym” w  tym kontekście oznacza: Twoja strona 
pojawia się jako linkowane źródło w AI Overviews / AI Mode, 
czyli AI podaje fragment odpowiedzi i wskazuje Twoją stronę 
jako materiał do pogłębienia/uzasadnienia. Google opisuje te 
funkcje jako takie, które zawierają linki do stron, żeby użyt-
kownik mógł eksplorować temat dalej.

W praktyce „cytowanie” to nie nagroda za samą pozycję, tyl-
ko za to, że treść ma cechy, które AI łatwo wykorzystuje jako 
klocki odpowiedzi: jasna odpowiedź, konkretne sekcje, wa-
runki, porównania, definicje, kroki i dowody (oraz zaufanie do 
autora/źródeł).

Czemu to będzie walutą 2026+
Bo zachowanie użytkownika idzie w stronę mniej klików “dla 
rozeznania”, więcej doprecyzowania w  jednym miejscu. AI 
Mode jest projektowany właśnie pod zapytania złożone i ko-
lejne pytania uzupełniające (follow-up), które wcześniej wy-
magałyby wielu wyszukiwań.

Do tego AI Mode (i czasem AI Overviews) wykorzystuje po-
dejście typu “query fan-out” (szukanie wielu powiązanych po-
dzapytań i źródeł), więc wchodzisz do gry nie tylko na jedną 
frazę, ale na całą sieć powiązanych pytań. Jeśli Twoje treści są 
napisane tak, że nadają się do bycia źródłem dla tych odpo-
wiedzi, masz więcej „wejść do rozmowy”.

Najprościej: w świecie, w którym AI bywa pierwszą odpowie-
dzią, link w AI staje się jednym z najcenniejszych miejsc eks-
pozycji. Pozycja nadal ma znaczenie, ale coraz częściej jest 
warunkiem wstępnym, a nie gwarancją ruchu.
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Co Google komunikuje oficjalnie
Google opublikowało w Search Central Blog oficjalny zestaw 
wskazówek pod AI Overviews i AI Mode: “Top ways to ensu-
re your content performs well in Google’s AI experiences on 
Search”. Przekaz jest prosty: to nie jest “nowe SEO” z tajnymi 
trikami, tylko to samo podejście, które Google powtarza od lat 
- z mocniejszym naciskiem na unikalność treści, doświadcze-
nie użytkownika i dostępność techniczną.

Na czym Google każe się skupić (najważniejsze punkty 
z “Top ways…”)

•	 Unikalna, wartościowa treść dla ludzi (nie “commodity 
content”) - Google wprost mówi: zamiast pytać “co Go-
ogle chce”, lepiej dostarczać treści, które realnie spełniają 
potrzeby ludzi - oryginalne, niedające się łatwo zastąpić, 
satysfakcjonujące. To jest fundament również pod AI, bo 
użytkownicy pytają coraz dłużej i częściej dopytują.

•	 Dobre doświadczenie na stronie (page experience) - na-
wet najlepsza treść przegrywa, jeśli strona jest przełado-
wana, trudna w nawigacji, a kluczowa informacja ginie 
w chaosie. Google wskazuje na czytelność na urządze-
niach, opóźnienia, wyraźne oddzielenie głównej treści od 
reszty.

•	 Zapewnij dostępność techniczną: Google musi móc to 
znaleźć, zindeksować i  zrozumieć - to jest “bezlitosny” 
punkt: jeśli Googlebot ma problem z dostępem, statusa-
mi HTTP, blokadami albo treść nie jest indeksowalna, to 
nie ma czego cytować ani linkować. W AI formatach nie 
ma magii - to dalej Search.

•	 Kontroluj widoczność fragmentów przez preview con-
trols (ale rozumiej koszt) - Google przypomina, że można 
sterować tym, co może pojawiać się w wynikach (także 
AI), przez m.in. nosnippet, data-nosnippet, max-snip-
pet, noindex. I  dodaje uczciwe ostrzeżenie: im bardziej 
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restrykcyjnie ograniczasz, tym mniej Twoja treść będzie 
mogła być prezentowana w AI doświadczeniach.

•	 Dane strukturalne tylko wtedy, gdy są zgodne z widocz-
ną treścią - structured data ma sens jako “ułatwienie 
odczytu”, ale musi odzwierciedlać to, co użytkownik wi-
dzi na stronie, i ma być wdrożone zgodnie z zasadami + 
zwalidowane. To jest punkt, na którym wiele stron sama 
sobie robi krzywdę.

•	 Myśl multimodalnie: tekst + dobre obrazy/wideo + aktu-
alne dane biznesowe - Google wskazuje, że rośnie zna-
czenie zapytań multimodalnych (np. zdjęcie + pytanie), 
więc warto wspierać treść wysokiej jakości obrazami 
i wideo. Dla biznesów ważna jest też aktualność danych 
w Merchant Center i Business Profile. 

•	 Nie patrz wyłącznie na kliknięcia - licz “wartość wizyty” 
- Google twierdzi, że kliknięcia z  AI Overviews bywają 
“wyższej jakości” (użytkownicy spędzają więcej czasu), 
bo AI daje kontekst i odsyła bardziej precyzyjnie. Wska-
zówka: optymalizacja pod konwersje, zaangażowanie, 
zapisy, sprzedaż, a nie obsesja na CTR. 

•	 Ewoluuj razem z użytkownikami - Search zmieniało się 
wiele razy (mobile, voice, visual), a AI to kolejna ewolucja. 
Google podkreśla, że AI Overviews i AI Mode tworzą też 
nowe okazje, bo linki mogą być pokazywane “na różne 
sposoby” i z “szerszą pulą źródeł”. 

Czego NIE robić
To nie są “domysły SEOwca”, tylko logiczne konsekwencje 
tego, co Google napisało:

•	 Nie produkować masowo “commodity content” (łatwo 
zastępowalnych tekstów bez unikalnej wartości). 

•	 Nie zakładać, że “jak jestem wysoko, to wystarczy” - bo 
AI warstwa może przejąć rolę pierwszego ekranu, a klik 
staje się wyborem, nie nawykiem. 
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•	 Nie psuć UX (bałagan, agresywne elementy, trudne do-
tarcie do sedna). 

•	 Nie blokować lub nie utrudniać indeksacji (roboty, statu-
sy, brak indeksowalnej treści). 

•	 Nie upychać structured data, które nie zgadza się z tym, 
co widać na stronie. 

•	 Nie “zatykać” się zbyt mocno preview controls, jeśli celem 
jest bycie źródłem - bo restrykcje ograniczają ekspozycję. 

•	 Nie oceniać sukcesu wyłącznie po kliknięciach, ignorując 
jakość wizyt i konwersje. 

3 mity, które Google właśnie ucina
Mit 1: “Są specjalne wymagania / specjalne optymalizacje pod 
AI Mode.”
Fakt: Google mówi wprost, że nie ma dodatkowych wymagań 
ani “specjalnego AI-SEO”, tylko podstawy SEO i jakość treści. 

Mit 2: “Trzeba dodać jakiś nowy typ schema.org pod AI.”
Fakt: Google wskazuje, że nie trzeba dodawać specjalnego 
schema.org pod AI, a structured data ma sens tylko jako stan-
dardowe wsparcie - zgodne z widoczną treścią. 

Mit 3: “AI zabierze mi kliknięcia, więc to koniec.”
Fakt: Google twierdzi, że ruch z AI Overviews może być bar-
dziej wartościowy, a optymalizacja powinna iść w stronę kon-
wersji i jakości wizyty, nie tylko CTR. 
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2. Fundament: jakość i wiarygodność (czyli co 
AI chętnie cytuje)

People-first content - test, który od razu obnaża 
słabe treści
Google jest tu wyjątkowo jasne: jeżeli celem jest dobra widocz-
ność (także w AI Overviews / AI Mode), podstawą nie są „triki pod 
AI”, tylko helpful, reliable, people-first content. AI funkcje w Search 
mają opierać się o te same fundamenty co klasyczne wyniki. 

Poniżej masz test w formie, którą da się zastosować do każdej podstro-
ny i każdego artykułu.

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

•	 Czy istnieje (albo da się jasno wskazać) realna grupa od-
biorców, która skorzysta z tej treści nawet wtedy, gdyby 
przyszła tu bezpośrednio (nie z Google)? 

•	 Czy treść pokazuje pierwsze doświadczenie / realną prak-
tykę albo wyraźną głębię wiedzy (nie same ogólniki)? 

•	 Czy strona/serwis ma główny temat i  fokus, a  ta treść 
pasuje do niego naturalnie? 

•	 Czy po przeczytaniu ktoś wyjdzie z poczuciem: “mam wystar-
czająco, żeby zrobić kolejny krok”, a nie “muszę szukać dalej”? 

•	 Czy odpowiedź na pytanie użytkownika jest łatwa do 
znalezienia (nie ukryta po 12 akapitach)? (To jest sedno 
people-first w praktyce, a nie “ładne zdania”). 

•	 Czy widać, że ktoś wziął odpowiedzialność za treść: kto 
to napisał, z jakiej perspektywy, kiedy aktualizowane (je-
śli temat tego wymaga)? 

•	 Czy treść ma swój własny wkład: wnioski, przykłady, in-
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strukcje, checklisty, a nie tylko streszczenie innych stron? 

Interpretacja:
0–2 TAK -> treść jest “do uratowania”, ale wymaga przebudowy.
3–4 TAK -> masz bazę, brakuje konkretu i “warstwy zaufania”.
5–7 TAK -> jesteś w strefie, którą Google nazywa people-first. 

Anty-test: czerwone flagi “search engine-first”
Odhacz TAK/NIE. Jeżeli masz 3+ razy TAK, to jest sygnał 
ostrzegawczy.

•	 Czy ta treść powstała głównie po to, żeby ściągać wej-
ścia z wyszukiwarki? 

•	 Czy tworzysz dużo treści na wiele tematów, licząc, że 
“coś siądzie”? 

•	 Czy używasz automatyzacji/AI w sposób, który produku-
je masę tekstu, ale bez unikalnej wartości? 

•	 Czy w praktyce tylko streszczasz cudze treści, bez doda-
nia swojego wkładu? 

•	 Czy piszesz o  tematach, bo są “trending”, mimo że nie 
masz do tego ani odbiorców, ani kompetencji? 

•	 Czy czytelnik po lekturze ma poczucie: “OK, ale muszę 
poszukać jeszcze raz, bo tu nie ma odpowiedzi”? 

•	 Czy trzymasz się sztucznej objętości, bo “Google lubi 
długie teksty”? Google wprost mówi, że to nie jest wła-
ściwa motywacja. 

Najczęstsze grzechy i szybka naprawa (pod AI 
cytowalność)

1) Przegadanie (za dużo słów, za mało odpowiedzi)
Symptom: wstęp jest dłuższy niż rozwiązanie; odpowiedź po-
jawia się późno; dużo “dlaczego to ważne”, mało “co zrobić”.
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Dlaczego szkodzi: user i AI szukają fragmentów, które da się 
szybko wykorzystać; przegadanie rozmywa sens i  utrudnia 
“wyjęcie” odpowiedzi. 

Szybka poprawka (15 minut): przenieś odpowiedź na start + 
dopiero potem rozwinięcie; każda sekcja ma mieć tezę w 1–2 
zdaniach. 

2) Brak konkretu (ogólniki zamiast decyzji)
Symptom: dużo słów typu “warto, dobrze, najlepiej”, a braku-
je: kroków, warunków, widełek, przykładów.

Dlaczego szkodzi: “pomocne” znaczy: po przeczytaniu da się 
wykonać działanie albo podjąć decyzję. 

Szybka poprawka: dodaj jeden blok “do wdrożenia”: kroki 
1–5, “kiedy działa / kiedy nie”, “najczęstsze błędy”. 

3) Brak doświadczenia (treść wygląda jak zlep z internetu)
Symptom: nie widać praktyki, procesu, przykładów, ani per-
spektywy autora; wszystko brzmi “encyklopedycznie”.

Dlaczego szkodzi: Google wprost pyta, czy treść pokazuje fir-
st-hand expertise i głębię wiedzy. 

Szybka poprawka: dodaj 1–2 krótkie elementy “z życia”: mini-
-case, decyzja z uzasadnieniem, “tak robię u klientów”, “tego 
unikam i dlaczego”. 

4) Brak odpowiedzi (temat jest, ale pytanie nie jest 
domknięte)
Symptom: artykuł “kręci się wokół”, ale nie odpowiada wprost; 
po lekturze czytelnik musi i tak googlować dalej.
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Dlaczego szkodzi: Google traktuje to jako sygnał niespełnie-
nia intencji (“need to search again”). 

Szybka poprawka: dopisz sekcję “Odpowiedź w 30 sekund” + 
“Jeśli X, to Y” (warunki/wyjątki). 

Mini-zadanie (do zrobienia od razu na 1 tekście)
Wybierz jedną stronę lub wpis i zrób trzy ruchy:

•	 dodaj 2–4 zdania “odpowiedź na start”,
•	 dodaj blok “kroki / warunki / błędy”,
•	 dodaj 1 element doświadczenia albo dowodu (praktyka, 

przykład, źródło, aktualizacja). 

E-E-A-T w praktyce, nie w teorii
Google nie traktuje E-E-A-T jak „magicznego suwaka”, któ-
ry się podkręca jednym trikiem. To jest sposób oceny jako-
ści i  wiarygodności, mocno obecny w  Search Quality Rater 
Guidelines (używanych przez raterów), a „Trust” jest tam klu-
czowym elementem jakości strony. Jednocześnie Google ja-
sno przypomina, że oceny raterów nie wpływają bezpośred-
nio na ranking, ale wytyczne pokazują, co Google uznaje za 
pomocne i wysokiej jakości.

Poniżej dostajesz praktyczny zestaw rzeczy do wdrożenia: jak 
pokazać Experience oraz jak budować Trust tak, żeby było to 
widoczne „w 10 sekund” na stronie i w artykule.

Jak pokazać Experience (doświadczenie) na stronie i w ar-
tykule

1) Experience na stronie (serwis / oferta)
Cel: gdy ktoś wchodzi na stronę (użytkownik lub system), od 
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razu jest jasne: kto, dlaczego ma prawo o tym mówić, co re-
alnie robi. 

W praktyce:
•	 Strona “O mnie / O firmie”: nie „historia od dzieciństwa”, 

tylko 5–10 zdań o realnej praktyce: branże, typowe pro-
blemy, skala (np. liczba projektów/lat), narzędzia, sposób 
pracy. (To wspiera ocenę jakości/wiarygodności i poma-
ga wykazać doświadczenie w temacie). 

•	 Dowody pracy, nie deklaracje: portfolio, case study, 
screeny “przed/po”, proces krok-po-kroku, przykładowe 
deliverables (np. fragment audytu, checklisty). Wytyczne 
jakości mocno premiują strony, które dają użytkownikowi 
powód, by im ufać.

•	 Konkretny zakres: „co obejmuje / czego nie obejmuje” 
oraz „dla kogo / dla kogo nie” (to też jest Experience: po-
kazuje granice i realność). 

2) Experience w artykule (blog / poradnik)
Cel: tekst nie może brzmieć jak „ładne streszczenie internetu”. 
Ma brzmieć jak ktoś, kto to robił albo realnie zna temat od 
środka.

Najprostsze, działające elementy:
•	 Mini-sekcja “z praktyki” (2–5 zdań) w środku artykułu: co 

działa najczęściej, co zawodzi, na co uważać, jakie są ty-
powe błędy w realnych wdrożeniach. 

•	 Warunki i wyjątki: “to działa, jeśli…”, “nie rób tego, jeśli…”. 
Experience to często właśnie umiejętność postawienia 
granic, a nie tylko opis „jak powinno być”. 

•	 Przykład lub mikro-case: jeden konkretny scenariusz (bez 
ujawniania danych klienta), np. “przed/po” struktury arty-
kułu, zmiana leadu, zmiana nagłówków, efekt w CTR. 

•	 Oryginalne materiały: własne screeny (np. z GSC), wła-
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sne checklisty, własne diagramy procesu. Google wprost 
promuje treści „helpful” i „reliable”, czyli takie, które mają 
realny wkład, a nie są masowo odtwarzalne. 

Szybki test Experience (w 10 sekund):
Czy czytelnik po skanowaniu strony widzi: kto to pisze + skąd 
to wie + co konkretnie ma zrobić? Jeśli nie, Experience jest 
niewidoczny, nawet jeśli faktycznie go masz. 

Jak budować Trust (zaufanie): autor, aktualizacja, źródła, 
transparentność
W  QRG „Trust” przewija się jako element krytyczny jakości 
strony, szczególnie przy tematach, gdzie błędna informacja 
może zaszkodzić (YMYL). Nawet poza YMYL: jeśli Twoja stro-
na wygląda jak anonimowa, trudno ją traktować jako źródło. 

Trust na poziomie strony (site-level)
Wdrożenia, które najszybciej podnoszą „zaufanie wrażeniowe”:

•	 Autor/autorzy + odpowiedzialność: widoczna informacja, kto 
odpowiada za treści (bio autora, strona o autorze, kontakt). 

•	 Dane kontaktowe i przejrzystość biznesowa: jasne spo-
soby kontaktu, dane firmy (jeśli dotyczy), polityki (priva-
cy, cookies), warunki usług, zwroty (jeśli e-commerce). 

•	 Rozdzielenie treści od “rozpraszaczy”: UX i przejrzystość 
mają znaczenie dla odbioru jakości (zaufanie psuje cha-
os, agresywne elementy, mylące CTA). 

Trust na poziomie artykułu (page-level)
To są elementy, które powinna mieć większość tekstów 
w blogu (zwłaszcza poradnikowych):

•	 Data publikacji + data aktualizacji (jeśli temat się zmie-
nia): “Zaktualizowano: …” oraz krótka notka co zmieniono. 

•	 Źródła do kluczowych stwierdzeń: linki do oficjalnych do-
kumentów, badań, definicji (nie 20 linków „dla ozdoby”, 
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tylko kilka naprawdę nośnych). 
•	 Transparentność ograniczeń: “to podejście nie zadziała, 

jeśli…”, “to zależy od…”. Brzmi mniej “marketingowo”, ale 
buduje zaufanie. 

•	 Unikanie obietnic bez pokrycia: “gwarantuję TOP1”, 
“100% efektów” – to niszczy Trust szybciej niż brak 
ozdobników. QRG bardzo mocno patrzy na uczciwość 
i brak wprowadzania w błąd. 

Gotowiec: “Warstwa zaufania” do skopiowania (wzór)

Możesz wkleić jako stały moduł pod artykułem (albo w stopce wpisu):

•	 Autor: [imię i nazwisko], [rola], [1 zdanie doświadczenia]
•	 Zakres: artykuł dotyczy [konkret], nie obejmuje [konkret]
•	 Aktualizacja: opublikowano [data], zaktualizowano [data] 

(zmiany: [1 zdanie])
•	 Źródła: [2–5 linków do kluczowych materiałów]

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

YMYL i ryzyka (co AI cytuje ostrożniej)

Co to jest YMYL i dlaczego AI „dmucha na zimne”
Google nazywa YMYL (Your Money or Your Life) tematy, które 
mogą realnie zaszkodzić: zdrowiu, bezpieczeństwu, finansom 
albo funkcjonowaniu społeczeństwa, jeśli treść jest nieprecy-
zyjna, nieaktualna lub nieuczciwa. 

W praktyce to m.in.: zdrowie i bezpieczeństwo (także online), 
bezpieczeństwo finansowe, tematy rządowe/cywilne/spo-
łeczne (np. wybory, instytucje publiczne) i „inne”, które mogą 
wpływać na dobrostan. 
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Dlatego w  YMYL obowiązuje wyższy standard dokładności 
i zaufania - nawet „lekkie” nieścisłości mogą być uznane za 
potencjalnie szkodliwe. 

A jeśli strona wprowadza w błąd w sposób, który może po-
wodować szkody, w  wytycznych jest to klasyfikowane jako 
harmfully misleading i  traktowane bardzo surowo (włącznie 
z  zaleceniem, by weryfikować „konsekwentne fakty/tezy” 
w zewnętrznych, wiarygodnych źródłach). 

Wniosek dla AI Mode / AI Overviews: kiedy zapytanie zahacza 
o YMYL, „walutą” staje się nie tylko dobra odpowiedź, ale też 
bezpieczeństwo + wiarygodność + zgodność z konsensusem 
ekspertów. Źródła, które tego nie dowożą, mogą być rzadziej 
cytowane, częściej pomijane lub „przykrywane” przez oficjal-
ne instytucje i silne brandy.

Dwie ścieżki w YMYL: Experience vs Expertise (i kiedy 
wolno która)
Google dopuszcza, że w tematach YMYL czasem ludzie szu-
kają relacji z doświadczenia (np. „jak sobie radzić po diagno-
zie”, „jak wygląda rehabilitacja”), ale pod warunkiem, że treść 
jest bezpieczna, godna zaufania i nie przeczy dobrze ugrunto-
wanemu konsensusowi ekspertów. 

Jednocześnie są obszary YMYL, gdzie porady muszą pocho-
dzić od ekspertów, bo inaczej robi się ryzyko szkody. 

Prosty filtr decyzyjny:
•	 Jeśli treść ma charakter „co zrobić / jak leczyć / jak inwe-

stować / jak wygrać sprawę / jak uniknąć kary” -> to jest 
teren, gdzie bez „expert-grade” łatwo wpaść w minę.

•	 Jeśli treść ma charakter „jak to przeżyłam / jak wyglądał 
proces / jakie pytania warto zadać specjaliście” -> „expe-
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rience” może działać, ale nadal musi być ostrożnie osa-
dzone w faktach i bezpieczeństwie. 

Jak pisać o zdrowiu/finansach/prawie, żeby nie 
brzmieć jak random z internetu

1) Zawsze ustaw „ramę bezpieczeństwa”
W YMYL najbardziej zabija cytowalność (i zaufanie) ton typu: 
„zrób X i będzie dobrze”. Zamiast tego:

•	 określ zakres (dla kogo, w jakich warunkach, w jakim kraju),
•	 dodaj warunki brzegowe (kiedy to nie działa),
•	 powiedz wprost, kiedy potrzebny jest specjalista.

To nie jest „lanie wody”. To sygnał: ta osoba rozumie konsekwencje - 
czyli Trust, który w wytycznych jest kluczowy. 

2) Odwróć konstrukcję: najpierw konsensus, potem inter-
pretacja
W YMYL najbezpieczniejszy układ akapitu wygląda tak:

•	 fakt / definicja / zasada (z wiarygodnym źródłem),
•	 co to zwykle oznacza w praktyce,
•	 wyjątki i ryzyka,
•	 co zrobić dalej (bez udawania poradni).

Wytyczne wprost podkreślają wysoki standard dokładności 
w  „clear YMYL” i  konieczność sprawdzania „konsekwent-
nych” twierdzeń. 

3) Zamiast „mądrościowych zdań” dawaj weryfikowalne 
elementy
„Random z internetu” zdradza się tym, że mówi rzeczy gład-
kie, ale niesprawdzalne. Podbijasz wiarygodność, gdy dajesz:
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•	 liczby z  kontekstem (kogo dotyczy, jakie badanie, jaki 
rok),

•	 definicje prawne/medyczne z odniesieniem do instytucji,
•	 datę aktualizacji i „stan na dzień…”.

W wytycznych: brak aktualności i nieścisłości przy tematach 
niosących ryzyko szkody jest traktowany bardzo surowo. 

4) Uważaj na „obietnice” i „gwarancje”
Dwa klasyczne pola minowe:

•	 zdrowie: „X leczy”, „na pewno pomoże”, „zastępuje le-
czenie”

•	 finanse: „gwarantowany zysk”, „pewny sposób”, „bez ry-
zyka”

To dokładnie ten typ treści, który podpada pod szkodliwe 
wprowadzanie w  błąd (sprzeczne z  konsensusem lub nie-
ugruntowane). 

5) Pokaż, kto mówi (i dlaczego można mu ufać)
Trust nie bierze się z tonu eksperta, tylko z dowodów:

•	 autor (imię/nazwisko), bio, kompetencje adekwatne do 
tematu,

•	 polityka redakcyjna / korekta merytoryczna (jeśli jest),
•	 źródła i metodologia (jak wybierasz źródła),
•	 transparentność: afiliacje, reklamy, konflikty interesów.

Wytyczne mówią wprost: Trust jest „w  centrum” E-E-A-T, 
a informacyjne strony o wyraźnym YMYL muszą być dokład-
ne, żeby nie szkodzić. 

„Pakiet anty-random” – gotowy zestaw do wklejenia 
w każdy tekst YMYL (mini-szablon)

•	 Stan na dzień: [data]
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•	 Zakres: Ten materiał dotyczy [kraj / system / poziom 
ogólny].

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

•	 Kiedy do specjalisty: Jeśli [3 czerwone flagi], potrzebna jest 
konsultacja z [lekarz/doradca/licencjonowany prawnik].

•	 Źródła: [2–5 źródeł instytucjonalnych/branżowych], + [1 
źródło „wyjaśniające” dla laików].

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

To buduje „bezpieczną” narrację i pasuje do tego, jak wytycz-
ne opisują potrzebę dokładności i zaufania w YMYL. +2+2

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

•	 Czy ten akapit może wpłynąć na czyjeś zdrowie/finanse/
bezpieczeństwo? (jeśli TAK -> YMYL) 

•	 Czy jest tu choć jedno twierdzenie, które da się spraw-
dzić i mogłoby „kogoś skrzywdzić”, jeśli jest fałszywe? 

•	 Czy wskazane są źródła albo chociaż „skąd to wynika”? 
•	 Czy jest określony kontekst (kraj, data, dla kogo)?
•	 Czy nie ma obietnic/gwarancji? 
•	 Czy jasno rozdzielone jest: informacja vs osobiste do-

świadczenie vs porada? 
•	 Czy treść jest zgodna z  konsensusem ekspertów (albo 

przynajmniej nie stoi z nim w konflikcie)? 

Jeśli masz 2+ razy „NIE” w punktach 2–5 -> ten fragment jest 
kandydatem do „AI nie cytuje / cytuje ostrożnie”.
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3. Rdzeń ebooka: metoda “Cytowalności” 
(framework do AI-SEO)
To jest serce całego ebooka: metoda C.I.T.E., czyli sposób pi-
sania i  przebudowy treści tak, żeby Google mogło je łatwo 
wykorzystać jako źródło w AI Overviews / AI Mode (z linkiem), 
a użytkownik dostawał szybciej konkrety. Fundamentem są te 
same zasady, które Google promuje od dawna: helpful, relia-
ble, people-first oraz mocny nacisk na Trust (wiarygodność) 
w ocenie jakości.

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

Co znaczy “cytowalność” w praktyce
Treść jest cytowalna, gdy:

•	 daje odpowiedź szybko (bez przegadania),
•	 jest wiarygodna (autor, źródła, aktualność, brak ściemy),
•	 ma bloki, które da się “wyjąć” (sekcje odpowiadające na 

konkretne pytania),
•	 zawiera dowody i  granice (przykłady, liczby, warunki, 

wyjątki).

C - Clarity: odpowiedź na start
Cel: Użytkownik (i AI) ma zrozumieć w 10 sekund: o co chodzi 
i jaka jest odpowiedź.

Zasady Clarity (do wdrożenia):
•	 Answer-First: pierwszy akapit to odpowiedź, nie wstęp.
•	 Jedno pytanie = jedna odpowiedź: każda sekcja ma jedną 

tezę.
•	 Nagłówki mówią, co dostaniesz: najlepiej w formie pyta-

nia lub decyzji (“Kiedy…?”, “Jak…?”, “Co wybrać…?”).
•	 TL;DR (2–4 zdania) na początku dłuższych tekstów.
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•	 Zero waty: jeśli zdanie nie pomaga podjąć decyzji / wyko-
nać kroku - do kosza.

Szablon “Answer-First” (do skopiowania)
•	 Odpowiedź w skrócie: [1–2 zdania, co jest prawdą / co 

działa].
•	  Najczęściej najlepszy wybór: [1 zdanie].
•	  Gdy ma sens wariant B: [1 zdanie z warunkiem].
•	  Dalej: [co pokaże artykuł: kroki, porównanie, błędy].

I - Integrity: wiarygodność, źródła, autor
Cel: Treść ma wyglądać (i być) jak materiał, za który ktoś bierze 
odpowiedzialność. W QRG “Trust” jest centralny - bez niego 
nawet dobra treść bywa oceniana jako słaba jakościowo.

Zasady Integrity (do wdrożenia):
•	 Autor + dlaczego warto mu ufać: 1–2 zdania o doświad-

czeniu (konkret, nie hasła).
•	 Źródła do nośnych tez: kilka mocnych, oficjalnych / bran-

żowych (nie 30 losowych linków).
•	 Daty i aktualizacje: “Opublikowano / Zaktualizowano” + 

1 zdanie co zmieniono (zwłaszcza w AI/SEO/prawie/fi-
nansach).

•	 Transparentność: afiliacje/reklamy/sponsorowane jasno 
oznaczone (jeśli występują).

•	 Bez obietnic-ściem: zero “gwarantuję wyniki”, zero 
“100%”. (To zabija Trust).

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

Szablon “Warstwa zaufania” (moduł pod artykułem)
•	 Autor: [imię i nazwisko], [rola], [konkret doświadczenia].
•	 Aktualizacja: opublikowano [data], zaktualizowano [data] 

(zmiany: [1 zdanie]).
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•	 Źródła: [2–5 linków do kluczowych materiałów].
•	 Uwaga: [zakres / ograniczenia / kiedy do specjalisty] (jeśli 

YMYL).

T - Text chunks: bloki treści “do wyjęcia”
Cel: Treść ma być pocięta na samodzielne klocki, które od-
powiadają na konkretne pytania (AI i użytkownik lubią “frag-
menty”, nie ściany tekstu).

Zasady Text Chunks (do wdrożenia):
•	 Sekcje są autonomiczne: nagłówek -> krótka odpowiedź 

-> rozwinięcie -> wyjątki.
•	 Powtarzalny format: czytelnik “uczy się” Twojej struktury 

i szybciej skanuje.
•	 8 typów chunków, które działają najlepiej:

	» definicja (“co to jest”),
	» kroki (“jak zrobić”),
	» warunki (“kiedy działa / kiedy nie”),
	» porównanie (A vs B),
	» kryteria wyboru (“jak wybrać”),
	» widełki (“ile kosztuje / ile trwa”),
	» błędy (“najczęstsze i jak naprawić”),
	» mini-FAQ w treści.

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

•	 Nagłówki prowadzą decyzję: “Jeśli X, wybierz Y” działa 
lepiej niż “Warto pamiętać”.

Szablon “Chunk do cytowania”
•	 [Pytanie w nagłówku]
•	  Odpowiedź (1–2 zdania): …
•	  Kroki / kryteria: …
•	  Kiedy NIE: …
•	  Najczęstszy błąd: …
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E - Evidence: przykłady, liczby, warunki, granice
Cel: Zamienić “ładne twierdzenia” na weryfikowalne i  uży-
teczne: przykłady, dane, warunki brzegowe. To jest część “re-
liable” i “people-first”.

Zasady Evidence (do wdrożenia):
•	 Przykład lub mikro-case w każdym kluczowym rozdziale 

(nawet anonimowy).
•	 Widełki i kontekst: jeśli podajesz liczby/ceny/czas - dodaj 

“od czego zależy”.
•	 Warunki i granice: “działa, jeśli…” oraz “nie działa, jeśli…”.
•	 Kontra-przykład (czasem): pokazuje, że rozumiesz temat 

(buduje Trust).
•	 Dowody zamiast opinii: screen z  narzędzia, checklisty, 

proces, porównanie wariantów.

Szablon “Evidence block”
•	 Przykład: …
•	 Warunki: to zadziała, jeśli …
•	 Granice: nie zadziała, jeśli …
•	 Co wybrać w praktyce: jeśli [sytuacja], to [wariant].

Jak używać C.I.T.E. jako procesu (najprostsza procedura)
Pass 1 (Clarity): przenieś odpowiedź na start, uporządkuj na-
główki.
Pass 2 (Text chunks): podziel tekst na sekcje 1-pytanie-1-od-
powiedź, dodaj 2–3 “bloki do wyjęcia”.
Pass 3 (Integrity + Evidence): dołóż autora/aktualizacje/źró-
dła + przykłady/warunki/granice.

Mini-ćwiczenie (10 minut): szybki “C.I.T.E. score”
Daj sobie 0–2 punkty za każdą literę (max 8):

•	 C: czy odpowiedź jest w pierwszych 10 sekundach?
•	 I: czy widać autora/aktualizację/źródła?
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•	 T: czy są 2+ sekcje, które da się czytać niezależnie?
•	 E: czy są przykłady/warunki/liczby/granice?

0–3: tekst do przebudowy.
4–6: tekst ma bazę, brakuje chunków i dowodów.
7–8: tekst gotowy do walki o cytowalność.

Zasada Answer-First (najpierw odpowiedź, 
potem historia)
Zasada Answer-First wynika wprost z podejścia helpful, re-
liable, people-first: użytkownik ma dostać odpowiedź szyb-
ko i jasno, a dopiero potem kontekst, argumenty i “dlaczego”. 
Google podkreśla m.in. ocenę treści przez pryzmat “Who/
How/Why”, a także tworzenie treści przede wszystkim dla lu-
dzi (nie dla manipulowania rankingiem). 

Po co Answer-First w AI Search
W AI Overviews / AI Mode liczy się to, czy Twoja treść ma 
krótki fragment, który da się bezpiecznie “wyjąć” jako odpo-
wiedź (z  linkiem do źródła). Jeśli lead jest długi, ogólny albo 
opowiada historię bez konkretu, AI (i człowiek) nie mają czego 
użyć.

Jak pisać leady, żeby AI miało co cytować
Złota zasada leadu: 4 zdania, zero waty. Lead ma być jak 
otwieracz do puszki: jedno pociągnięcie i  wiadomo, co jest 
w środku.

Lead Answer-First (szablon do skopiowania):
•	 Odpowiedź wprost (1 zdanie): [co jest prawdą / co działa]
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•	 Kontekst (1 zdanie): dla kogo / w jakiej sytuacji / kiedy to 
ma sens

•	 Granica (1 zdanie): kiedy to NIE działa / najczęstszy błąd
•	 Mapa artykułu (1 zdanie): co dokładnie będzie dalej: kro-

ki, porównanie, checklisty, przykłady

To jest najbardziej “cytowalny” układ, bo pierwszy akapit 
zawiera samodzielną odpowiedź, a  reszta dopina znaczenie 
i bezpieczeństwo (people-first). 

7 cech leadu cytowalnego (checklista)
•	 Jest konkretny (nie “warto”, tylko “zrób X / wybierz Y”).
•	 Jest samodzielny: wyrwany z kontekstu nadal ma sens.
•	 Ma warunek albo zakres (dla kogo / kiedy).
•	 Nie obiecuje cudów (buduje wiarygodność).
•	 Używa prostych słów (klient rozumie bez słownika).
•	 Nie zaczyna od historii, definicji z Wikipedii ani “w dzi-

siejszych czasach…”.
•	 Mówi, co będzie dalej (czytelnik wie, że warto czytać). 

Przykład “przed/po” (żeby było widać różnicę)

PRZED (historia-first, mało cytowalne):
 “W ostatnich latach AI mocno zmienia wyszukiwarki, dlatego 
warto zadbać o jakość treści i strategię contentową, aby nie 
tracić ruchu…”

PO (Answer-First, cytowalne):
“Jeśli kliknięcia spadają, a pozycje w GSC są podobne, pro-
blemem często nie jest ranking, tylko spadek CTR - dlatego 
najpierw przebudowuje się lead i  sekcje odpowiedziowe na 
stronie, a dopiero potem dopieszcza resztę. To podejście dzia-
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ła najlepiej dla treści poradnikowych i usługowych, natomiast 
w tematach wrażliwych (YMYL) trzeba dodać wyraźne grani-
ce i źródła. Dalej znajduje się schemat leadu, lista chunków do 
“wyjęcia” i metoda skracania bez utraty sensu.” 

Jak skracać bez utraty sensu (metoda “Szkielet + 
Mięśnie”)

Krok 1: wyjmij szkielet (to, co musi zostać)
Zadaj sobie 3 pytania (na bazie people-first):

•	 Co jest odpowiedzią? (1 zdanie)
•	 Dla kogo i kiedy? (1 zdanie)
•	 Co ma zrobić dalej? (1 zdanie) 

Jeśli te 3 zdania działają, reszta jest “mięśniami”.

Krok 2: usuń 5 największych złodziei długości
•	 Zamiast “warto pamiętać, że…” -> usuń w całości.
•	 Zamiast “w dzisiejszych czasach / obecnie” -> usuń.
•	 Zamiast podwójnych synonimów (“szybko i  sprawnie”) 

-> zostaw jedno.
•	 Zamiast rozwlekłych definicji -> 1 zdanie + przykład.
•	 Zamiast ogólników -> warunek (“działa, jeśli…”). 

Krok 3: przenieś historię niżej (nie kasuj jej)
Historia bywa potrzebna, ale nie w leadzie. Zasada:

•	 lead = odpowiedź + mapa,
•	 historia = dopiero po pierwszej sekcji “Jak to zrobić”.

To utrzymuje people-first: użytkownik najpierw dostaje to, po 
co przyszedł. 
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Mini-ćwiczenie (10 minut): przerób lead na Answer-First
•	 Weź pierwszy akapit ze swojej strony/wpisu.
•	 Napisz jedno zdanie: “Odpowiedź w skrócie: …”
•	 Dopisz: “To ma sens, gdy …”
•	 Dopisz: “Nie działa, gdy …”
•	 Dopisz: “W tym tekście: … (kroki/porównanie/błędy)”
•	 Usuń wszystko, co nie zmienia znaczenia odpowiedzi.

“Bloki cytowalne”: 8 formatów, które AI kocha
Jeśli chcesz, żeby Twoja strona była źródłem w AI Overviews 
/ AI Mode, nie wystarczy “dobry artykuł”. Potrzebujesz frag-
mentów, które da się bezpiecznie wyjąć jako odpowiedź: krót-
kich, jednoznacznych, z warunkami i granicami. Google opi-
suje AI funkcje w Search jako takie, które podają odpowiedzi 
i  linkują do źródeł - więc Twoim celem jest dać im gotowe 
“klocki”.

Poniżej masz 8 formatów + gotowe szablony do skopiowania.

Zasada ogólna (dla wszystkich bloków)
Każdy blok powinien mieć:

•	 Nagłówek, który jest pytaniem albo decyzją,
•	 Odpowiedź w 1–2 zdaniach,
•	 Doprecyzowanie: warunki / wyjątki / przykład,
•	 (Opcjonalnie) co dalej: link wewnętrzny do pogłębienia.

1) Definicja: “co to jest”
Kiedy używać: gdy użytkownik szuka zrozumienia terminu, 
zanim podejmie decyzję.
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Szablon definicji cytowalnej:
•	 Co to jest [X]?
•	  [X] to… (1 zdanie definicji wprost)
•	  Najprościej: (1 zdanie “po ludzku”)
•	  Najczęstsze pomyłki: (1 zdanie)

Przykład (uniwersalny):
“[X] to… Najprościej: … Najczęstsza pomyłka polega na tym, 
że…”

2) Instrukcja krok-po-kroku
Kiedy używać: gdy intencja to “jak zrobić” i użytkownik chce 
wdrożenia.

Szablon kroków:
•	 Jak zrobić [X] krok po kroku?
•	  Krok 1: (czasownik + wynik)
•	  Krok 2: …
•	  Krok 3: …
•	  Krok 4: …
•	  Na koniec: (jak sprawdzić, czy działa)

Tip “AI-friendly”: każdy krok zaczynaj od czasownika i kończ 
wynikiem, nie opisem.

3) Lista warunków: “kiedy działa / kiedy nie”
Kiedy używać: gdy ludzie szukają pewności i boją się złej de-
cyzji.

Szablon warunków:
•	 Kiedy [X] działa?

 Działa, jeśli:
	» … (warunek 1)
	» … (warunek 2)
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	» … (warunek 3)

•	 Kiedy [X] nie działa?
 Nie działa, jeśli:

	» … (warunek 1)
	» … (warunek 2)
	» … (warunek 3)

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

4) Porównanie A vs B
Kiedy używać: gdy użytkownik jest w trybie wyboru.

•	 Szablon porównania:
	» A vs B: co wybrać?
	» A będzie lepsze, jeśli: …
	» B będzie lepsze, jeśli: …

•	 Różnice w praktyce: (2–4 krótkie punkty: koszt/czas/ry-
zyko/efekt)

•	 Szybka rekomendacja: (1 zdanie: “jeśli nie wiesz, zacznij 
od…”)

•	 Tip: nie rób “A ma plusy i minusy” bez wniosku. Wniosek 
jest częścią cytowalności.

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

Szablon widełek:
•	 Ile trwa / kosztuje / ile potrzeba [X]?
•	 Najczęściej: od … do …
•	 Zależy głównie od: (3 czynniki)

Przykładowe scenariusze:
•	 wariant prosty: …
•	 wariant standard: …
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•	 wariant rozbudowany: …

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

6) Najczęstsze błędy i poprawki
Kiedy używać: gdy intencja to “dlaczego nie działa” albo “co 
poprawić”.

Szablon błędów:
Najczęstsze błędy przy [X] (i jak je naprawić)

•	  Błąd 1: …
•	  Jak naprawić: …
•	  Błąd 2: …
•	  Jak naprawić: …
•	  Błąd 3: …
•	  Jak naprawić: …

Tip: “jak naprawić” musi być instrukcją, nie komentarzem.

7) Checklisty
Kiedy używać: gdy użytkownik chce mieć pewność, że nicze-
go nie pominął.

Szablon checklisty:
•	 Checklista: [X]
•	 Gotowe: jeśli masz odhaczone minimum … (warunek mi-

nimalny)

Bonus: dodaj “wersję minimum” (3–5 punktów), bo ludzie nie 
robią 30 rzeczy.

8) Mini-FAQ w treści (nie schema)
Kiedy używać: gdy temat ma naturalne wątpliwości i dopyta-
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nia (AI Mode uwielbia follow-upy).

Szablon mini-FAQ:
•	 Czy [pytanie]? Odpowiedź w 1–2 zdaniach.
•	 Co jeśli [wariant]? Odpowiedź w 1–2 zdaniach.
•	 Kiedy to ma sens? Odpowiedź w 1–2 zdaniach.

Jaki jest najczęstszy błąd? Odpowiedź w 1–2 zdaniach.

Dlaczego nie schema: bo tu chodzi o  realną użyteczność 
w tekście i gotowe odpowiedzi do “wyjęcia”, a nie o gonienie 
rich results.

Jak to wdrażać seryjnie (żeby klient to zrobił, a nie tylko 
przeczytał)
Minimalny zestaw na jedną stronę/artykuł (bez przeciążenia):

•	 1 blok: definicja albo szybka odpowiedź,
•	 1 blok: kroki albo porównanie,
•	 1 blok: warunki “kiedy działa / kiedy nie”,
•	 1 blok: mini-FAQ (4 pytania).

To daje Ci treść, która jest jednocześnie:
•	 łatwa do skanowania przez człowieka,
•	 łatwa do cytowania jako fragment,
•	 gotowa pod “dopytywanie” w AI Mode.

Chunking i semantyka: jak dzielić tekst, żeby AI 
nie mieszało kontekstów
Google od lat powtarza jedną bazę: SEO to pomaganie wy-
szukiwarce zrozumieć treść i pomaganie ludziom ją znaleźć 
oraz podjąć decyzję, czy wejść na stronę. W AI Search to się 
nie zmienia - po prostu “zrozumiałość” i “struktura” stają się 
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jeszcze ważniejsze. 

“Jedno pytanie = jedna sekcja”
To jest najprostsza zasada, która robi największą robotę: każ-
da sekcja odpowiada na jedno pytanie. Dlaczego? Bo gdy 
w jednej sekcji mieszasz definicję + instrukcję + wyjątki + opi-
nię, łatwo o wyjęcie fragmentu bez kontekstu (czyli cytat robi 
się ryzykowny albo błędny).

Test sekcji (30 sekund):
•	 Jeśli po przeczytaniu nagłówka da się zadać drugie, inne 

pytanie i odpowiedź też znajduje się w tej samej sekcji -> 
sekcja jest za szeroka -> tnij.

•	 Jeśli w sekcji są 2+ różne czasowniki celu (zrozumieć / 
zrobić / wybrać / naprawić) -> też tnij.

Praktyczna reguła cięcia:
•	 Definicja = osobna sekcja
•	 Kroki = osobna sekcja
•	 Warunki “kiedy działa / kiedy nie” = osobna sekcja
•	 Błędy i poprawki = osobna sekcja

Nagłówki, które mówią dokładnie “co tu jest”
Nagłówek ma być jak etykieta na pudełku: bez niespodzianek. 
Google (i ludzie) lubią, gdy struktura jest czytelna, a nagłówki 
są opisowe i pomagają w nawigacji. 

3 typy nagłówków, które działają najlepiej w metodzie 
Cytowalności:

•	 Pytanie (intencja): „Co to jest…?”, „Jak zrobić…?”, „Kiedy 
to działa…?”

•	 Decyzja: „A czy B - co wybrać?”, „Kiedy wybrać wariant X?”
•	 Problem -> naprawa: „Dlaczego nie działa… i jak to po-

prawić?”
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Czego unikać:
•	 nagłówków ogólnych (“Wstęp”, “Kilka słów”, “Warto 

wiedzieć”), bo nie mówią, co jest w środku,
•	 nagłówków “poetyckich”, bo są ładne, ale nie są jedno-

znaczne.

Mini-wzór sekcji (5 linijek):
•	 Nagłówek = pytanie
•	 Odpowiedź (1–2 zdania)
•	 Doprecyzowanie (2–4 zdania)
•	 Granica / wyjątek (1 zdanie)
•	 Co dalej (1 zdanie)

To jest spójne z podejściem “people-first”: jasno i użytecznie. 

Unikanie dygresji w sekcjach poradnikowych
Dygresje są największym wrogiem cytowalności, bo rozmy-
wają “o co chodzi” i mieszają kontekst.

Prosta metoda “Parking dla dygresji”:
•	 Jeśli w trakcie pisania pojawia się „a jeszcze…” - dopisz 

jedno zdanie i zrób z tego osobną sekcję niżej (albo krót-
ką ramkę po sekcji).

•	 Sekcja poradnikowa ma prowadzić do jednego wyniku: 
wykonać krok / podjąć decyzję / rozwiązać problem.

Zasada brutalna, ale skuteczna:
 Jeśli zdanie nie pomaga odpowiedzieć na pytanie z nagłówka 
- wylatuje z sekcji.
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4. Uniwersalny szablon rozdziału/artykułu 
“AI-friendly” (do wklejenia w Notion/Docs)
Ten szablon jest zbudowany pod people-first i pod “warstwę 
zaufania” (Trust), czyli dokładnie to, co Google promuje jako 
fundament jakości.

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

[TYTUŁ]
[Jednoznaczny, opisowy. Najlepiej w formie pytania lub decy-
zji, np. “Jak…?”, “Co wybrać…?”, “Kiedy…?”]

TL;DR (2–4 zdania)
•	 Odpowiedź w skrócie: [1 zdanie - konkret, bez historii]
•	 Najczęściej najlepsze rozwiązanie: [1 zdanie]
•	 Kiedy to NIE zadziała / wyjątek: [1 zdanie]
•	 Co dokładnie jest dalej: [1 zdanie: kroki, warianty, błędy, 

przykład, mini-FAQ]

Odpowiedź (1–2 akapity)

Akapit 1 (Answer-First):
[Odpowiedź wprost. Zero dygresji. Jeśli to wybór: powiedz, co 
wybrać i kiedy.]

Akapit 2 (kontekst + granice):
[Dla kogo to jest / w jakich warunkach działa / czego NIE obej-
muje. Jeśli YMYL: dodaj ostrożność i zakres.]

Kroki / warianty

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

•	 Krok 1: [czasownik + wynik]
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•	 Krok 2: …
•	 Krok 3: …
•	 Krok 4: …
•	 Jak sprawdzić, czy działa: [1–2 zdania]

Opcja 2: Warianty / scenariusze (gdy intencja = “co wybrać”)
•	 Wariant A: [dla kogo / kiedy / plusy / minusy]
•	 Wariant B: [dla kogo / kiedy / plusy / minusy]
•	 Szybka rekomendacja: [1 zdanie: jeśli nie wiesz, zacznij od…]

Warunki i wyjątki
Kiedy to działa

•	 [Warunek 1]
•	 [Warunek 2]
•	 [Warunek 3]

Kiedy to nie działa / kiedy uważać
•	 [Wyjątek / ryzyko 1]
•	 [Wyjątek / ryzyko 2]
•	 [Wyjątek / ryzyko 3]

Co zamiast: [1–2 zdania z alternatywą]

Najczęstsze błędy (i poprawki)
•	 Błąd 1: [co ludzie robią źle] 

Poprawka: [co zrobić zamiast]
•	 Błąd 2: … 

Poprawka: …
•	 Błąd 3: … 

Poprawka: …

Przykład (Evidence)
•	 Przykład z praktyki / scenariusz: [krótko, konkretnie]
•	 Warunki: [kiedy ten przykład jest miarodajny]
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•	 Granice: [kiedy NIE przenosić 1:1]
•	 Wniosek do wdrożenia: [jedno zdanie - co czytelnik ma zrobić]

Mini-FAQ w tekście (4–6 pytań)
•	 Czy [pytanie]? [odpowiedź 1–2 zdania]
•	 Co jeśli [wariant]? [1–2 zdania]
•	 Ile to trwa / kosztuje / czego wymaga? [widełki + “zależy 

od” w 1 zdaniu]
•	 Jaki jest najczęstszy problem? [1–2 zdania]
•	 Kiedy warto odpuścić / wybrać inne rozwiązanie? [1–2 

zdania]

Warstwa zaufania (wklej jako stały moduł na końcu)
•	 Autor: [imię i nazwisko], [rola], [1 zdanie doświadczenia]
•	 Aktualizacja: opublikowano [data], zaktualizowano [data] 

(zmiany: [1 zdanie])

 Źródła:
•	 [Link 1 - nośne źródło]
•	 [Link 2]
•	 [Link 3] 

Zakres/ograniczenia: [1–2 zdania, szczególnie ważne 
w YMYL]

To jest dokładnie ta “odpowiedzialność za treść”, która 
wzmacnia Trust w ocenie jakości.

Checklista przed publikacją (30 sekund)
•	 Czy odpowiedź jest w TL;DR i w pierwszym akapicie?
•	 Czy każda sekcja odpowiada na jedno pytanie i nie ma 

dygresji?
•	 Czy są warunki/wyjątki i przynajmniej jeden przykład?
•	 Czy jest autor, aktualizacja i 2–5 sensownych źródeł (jeśli 

temat tego wymaga)?
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Jak pisać definicje i “krótkie odpowiedzi”, żeby 
nie brzmieć jak AI

“ludzki konkret” + doświadczenie + ograniczenia
W QRG (Search Quality Rater Guidelines) przewija się jedna 
myśl, którą warto mieć z tyłu głowy przy definicjach i krótkich 
odpowiedziach: Trust jest w  centrum jakości, a  treści, które 
są mylące lub brzmią jak “pewniki bez pokrycia”, szczególnie 
w tematach ryzykownych, są oceniane bardzo surowo.

Poniżej masz praktyczne zasady i gotowce, żeby Twoje defi-
nicje były ludzkie, a nie “encyklopedyczne AI”.

Dlaczego definicje brzmią jak AI (i jak to od razu obnażyć)
Twoja definicja brzmi jak AI, jeśli:

•	 jest gładka i ogólna, ale po niej nadal nie wiadomo “co 
z tym zrobić”,

•	 nie ma granicy (co to nie jest / kiedy nie działa),
•	 nie ma perspektywy (skąd to wiesz, w jakim kontekście),
•	 brzmi jak streszczenie internetu, a nie jak odpowiedź dla 

konkretnej osoby,
•	 obiecuje za dużo (“zawsze”, “na pewno”, “gwarantuje”).

To dokładnie ten typ treści, który w QRG podpada pod 
ryzyko utraty zaufania, bo nie widać odpowiedzialności 
i weryfikowalności.

Zasada 4 zdań: definicja “ludzka” (a nie robotyczna)
Każda definicja powinna dać się zamknąć w 4 zdaniach:

•	 Co to jest (1 zdanie, prosto): „X to…”
•	 Po co komu to wiedzieć (1 zdanie): „Ma znaczenie, bo…”
•	 Ograniczenie / granica (1 zdanie): „Nie mylić z…, nie dzia-

ła gdy…”
•	 Mikro-praktyka (1 zdanie): „W praktyce najczęściej wy-

gląda to tak, że…”
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To dodaje “Experience + ograniczenia”, czyli sygnały jakości 
i odpowiedzialności, o które QRG bardzo zahacza.

“Krótka odpowiedź”, która brzmi jak człowiek: formuła 
C+E+L
Krótka odpowiedź (1–3 zdania) ma mieć:

•	 C (Concrete): konkret wprost, bez wstępu,
•	 E  (Experience): jedno zdanie z  praktyki (“najczęściej…”, 

“w 8/10 przypadków…”, “typowy błąd…”),
•	 L (Limits): granica lub warunek (“to ma sens, jeśli…”, “nie 

rób tego, jeśli…”).

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

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

•	 X to [definicja 1 zdanie]. Ma znaczenie, bo [po co]. Nie 
mylić z [co to nie jest / wyjątek]. W praktyce [jak to wy-
gląda u ludzi / w projektach].

•	 Gotowiec 2 - krótka odpowiedź (2–3 zdania)
•	 Tak / Nie: [odpowiedź]. Najczęściej [zdanie z  praktyki]. 

Uwaga: [warunek/ograniczenie].
•	 Gotowiec 3 - krótka odpowiedź w formie decyzji
•	 Jeśli [warunek], wybór to [A]. Jeśli [warunek], wybór to 

[B]. Najczęstsza mina: [1 zdanie] + jak uniknąć: [1 zda-
nie].

Przykłady “przed -> po” (żeby było czuć różnicę)

Przykład A: definicja
PRZED (AI-encyklopedia):
“Chunking to technika dzielenia tekstu na mniejsze fragmenty 
w celu poprawy czytelności i zrozumienia.”
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PO (ludzki konkret + praktyka + granica):
“Chunking to dzielenie treści na krótkie sekcje, z których każda od-
powiada na jedno pytanie. Ma znaczenie, bo użytkownik szybciej 
znajduje odpowiedź, a fragmenty łatwiej ‘działają’ samodzielnie. 
Nie mylić z rozbijaniem tekstu na akapity bez sensu - tu chodzi 
o logikę, nie formatowanie. W praktyce najlepiej działa układ: na-
główek-pytanie, odpowiedź w 2 zdaniach, warunek, wyjątek.”

Przykład B: krótka odpowiedź
PRZED (AI-bajka):
“Warto dodać źródła, ponieważ zwiększają wiarygodność treści.”

PO (konkret + doświadczenie + ograniczenia):
“Tak - źródła zwiększają zaufanie, ale tylko jeśli wspierają 
kluczowe tezy, a nie są wrzucone ‘dla ozdoby’. W praktyce 
wystarczą 2–5 mocnych odnośników do najważniejszych 
twierdzeń. Uwaga: w tematach ryzykownych (zdrowie/finan-
se/prawo) brak źródeł lub zbyt pewny ton łatwo wygląda jak 
wprowadzanie w błąd.”

Przykład C: odpowiedź decyzyjna
PRZED:
“To zależy i warto rozważyć różne czynniki.”

PO:
“Jeśli treść ma informować i odpowiadać na pytania, zacznij 
od mini-FAQ w tekście. Jeśli treść ma prowadzić do decyzji, 
zacznij od porównania A vs B z jasnym wnioskiem. Najczęst-
sza mina: porównanie bez rekomendacji, poprawka: jedno 
zdanie ‘jeśli nie wiesz, wybierz…’.”

Checklista “nie brzmi jak AI” (30 sekund przed publikacją)
•	 Czy w pierwszym zdaniu jest konkret, a nie wstęp?
•	 Czy jest jedno zdanie z praktyki (Experience)?
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•	 Czy jest granica / warunek (Limits)?
•	 Czy unikasz “zawsze”, “na pewno”, “gwarantuje”? (Trust killer)
•	 Czy da się wyrwać fragment i nadal jest sensowny oraz 

bezpieczny?

Ćwiczenie (10 minut): przerób 2 zdania
•	 Weź dowolną definicję z Twojego tekstu i skróć ją do 4 

zdań wg gotowca 1.
•	 Weź dowolną “krótką odpowiedź” i przerób ją wg for-

muły C+E+L (gotowiec 2).
•	 Wstaw jedno ograniczenie: “nie dotyczy, jeśli… / działa, 

jeśli…”.

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

Jak Google buduje snippet i jak mu pomóc

1) Snippet ≠ to, co wpiszesz w meta description
Snippet (ten tekst pod tytułem w wynikach) jest generowa-
ny automatycznie. Google czasem używa <meta name=”de-
scription”>, ale często składa snippet z  treści strony – tak, 
żeby lepiej pasował do konkretnego zapytania użytkownika. 

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

2) Jak Google wybiera snippet (w skrócie dla klienta)
Google może:

•	 wziąć meta description, jeśli dobrze streszcza stronę, 
•	 wyciągnąć fragment z treści (np. akapit, lista, nagłówek), 

gdy lepiej odpowiada na zapytanie, 
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•	 przyciąć długość snippetu w zależności od urządzenia/
szerokości. 

3) Jak “pomóc” Google zbudować dobry snippet (bez ście-
my)
Meta opis działa najlepiej, gdy pokrywa się z tym, co napraw-
dę jest na stronie i nie brzmi jak clickbait. Google wprost po-
równuje meta description do “pitchu”, który ma przekonać 
użytkownika, że strona jest tym, czego szuka. 

Zasady, które robią największą różnicę:
•	 Jedna strona = jeden unikalny meta opis (zero kopiuj-

-wklej). 
•	 Konkretny temat i  konkretna korzyść (bez “najlepsze”, 

“top”, “gwarantowane”).
•	 Zgodność z  treścią strony: jeśli obiecujesz “checklistę 

i kroki”, to muszą być na stronie (inaczej Google i tak wy-
bierze inny fragment). 

•	 Fraza użytkownika w  naturalnej formie (często warto 
wpleść główny temat), ale bez upychania. 

•	 Pisz jak do człowieka, nie jak do algorytmu: zwięźle, ja-
sno, bez nadęcia.

4) “Reklama bez bzdur”: formuła meta opisu, która działa
Meta opis, który nie brzmi jak AI ani spam:

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

Przykład konstrukcji:
“Poradnik dla [kogo]: [co rozwiązuje]. W  środku: [kroki/wa-
rianty/błędy/przykład]. Zakres: [dla kogo to nie jest / kiedy nie 
działa].”
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5) Kontrola snippetu: kiedy (i jak) ograniczać to, co Google 
pokaże
Jeśli chcesz ograniczyć snippet albo ukryć fragmenty, Google 
daje mechanizmy typu:

•	 nosnippet (brak snippetu),
•	 max-snippet:[liczba] (maksymalna długość),
•	 data-nosnippet (ukrycie konkretnych fragmentów),
•	 noindex (w ogóle bez indeksowania). +2+2

Uwaga praktyczna: bardziej restrykcyjne ustawienia mogą 
ograniczać to, jak treść będzie pokazywana (także w forma-
tach AI). 

6) Dwa szybkie “nie rób tego”
•	 Nie trać czasu na meta keywords: Google nie używa tagu 

keywords do rankingu. 
•	 Nie obiecuj efektów, których nie kontrolujesz (np. “po-

dwoisz sprzedaż w tydzień”) – to psuje zaufanie i często 
kończy się niedopasowanym snippetem z treści strony. 

Gotowce: meta opisy do skopiowania (3 typy)
•	 Artykuł poradnikowy 

“[Temat] wyjaśniony prosto: [1 konkretna odpowiedź]. 
W środku: kroki, warianty, warunki kiedy działa/kie-
dy nie i najczęstsze błędy. Dla [kogo], z przykładami 
z praktyki.”

•	 Strona usługowa 
“[Usługa] dla [kogo]: [efekt biznesowy]. Zakres: co obej-
muje, ile trwa, jak wygląda proces i co jest potrzebne na 
start. Bez obietnic cudów - konkretne kroki i ustalenia.”

•	 Landing / produkt 
“[Co to jest] i dla kogo: [efekt]. Na stronie: opis, co 
dokładnie dostaje klient, warianty, odpowiedzi na naj-
częstsze pytania i warunki. Szybko i jasno.”
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Mini-ćwiczenie (10 minut): zrób meta opis, który Google 
chce pokazać

•	 Napisz 2 wersje meta opisu (max 2 zdania każda):
	» wersja “konkret” (twarda informacja + zawartość),
	» wersja “decyzja” (dla kogo / kiedy tak / kiedy nie).

•	 Sprawdź zgodność: czy każda obietnica ma pokrycie 
w treści strony? 

•	 Jeśli na stronie nie ma “kroków/błędów/FAQ”, nie wpisuj 
tego do meta opisu - najpierw dodaj na stronę (to jest 
realna  w wyborze snippetu). 
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5. Jak wybrać 10 stron do przeróbki (zasada 
80/20)
Cel: wziąć 10 podstron, które dadzą największą dźwignię: 
szybkie wzrosty CTR/kliknięć, większa “cytowalność” (pyta-
nia typu jak/ile/co wybrać) i realny wpływ na sprzedaż. Bazu-
jesz na danych z Search Console -> Skuteczność / Performance 
report (kliknięcia, wyświetlenia, CTR, średnia pozycja). 

Krok 0 - ustaw dane tak, żeby nie oszukiwały (3 min)
•	 GSC -> Skuteczność -> Wyniki wyszukiwania. 
•	 Zaznacz metryki: Kliknięcia, Wyświetlenia, CTR, Średnia 

pozycja. 
•	 Ustaw zakres:

	» 12 miesięcy (evergreeny i “prawdziwe” topy),
	» ostatnie 28 dni vs poprzednie 28 dni (czy coś ostatnio 

siada/spada). 
•	 Pamiętaj, że w  Performance jest naturalne opóźnienie 

danych o kilka dni. 

Zasada 80/20 w praktyce: 3 koszyki na 10 stron
Twoje “top 10” ma mieć miks, bo każdy koszyk daje inną 
dźwignię:

Koszyk A - Strony usługowe (3–4 strony)
To są “money pages”. Nawet mały wzrost CTR potrafi zrobić 
największą różnicę biznesową.

Jak wybrać:
•	 wszystkie kluczowe usługi + ewentualnie lokalne topy,
•	 w GSC sprawdź, czy te strony mają wyświetlenia i na ja-

kie zapytania się pokazują. 
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Koszyk B - Top wpisy blogowe (3–4 strony)
To są “traffic drivers”, które możesz przebudować pod cyto-
walność (jak/ile/co wybrać), a  potem elegancko podpiąć do 
usług.

Jak wybrać:
•	 w  zakładce Strony/Pages posortuj po Wyświetleniach 

i wybierz te z największym potencjałem. 

Koszyk C - Evergreeny (2–3 strony)
To treści, które nie starzeją się w tydzień i mogą być źródłem 
cytowań miesiącami.

Jak wybrać:
•	 treści “podstawowe” w  Twojej niszy: definicje, checkli-

sty, porównania, ceny/widełki, procesy,
•	 preferuj tematy, które wracają co roku.

Które treści mają potencjał na cytowanie (AI-friendly in-
tencje)
W praktyce cytowalność najczęściej rośnie na zapytaniach:

•	 jak… (instrukcja),
•	 ile… (widełki, czas/koszt),
•	 co wybrać / A vs B (decyzja),
•	 dlaczego… (przyczyna + naprawa),
•	 najczęstsze błędy / jak poprawić (debug).

Jak to sprawdzić w GSC:
•	 Wybierz stronę w zakładce Strony/Pages. 
•	 Przejdź do Zapytania/Queries i zobacz, czy dominują py-

tania/wybory. 
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Selekcja “top 10” - konkretny proces (bez zga-
dywania)

Krok 1 - zrób listę kandydatów (15 min)
Weź:

•	 wszystkie strony usługowe (startowo wrzuć je na listę),
•	 top 20 stron po wyświetleniach (Pages -> sortuj po im-

pressions), 
•	 top 20 stron po kliknięciach, 

	» dorzuć 5–10 evergreenów “z głowy” (np. definicje, po-
równania, widełki), nawet jeśli dziś mają średnie liczby.

Potem tę listę zetniesz scoringiem.

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

Okazja 1: dużo wyświetleń + niski CTR (najczęściej naj-
szybsza dźwignia)
Jeśli strona ma wysokie impressions, ale CTR jest niski, to 
znaczy: Google już pokazuje Cię ludziom, tylko nie klikają. CTR 
w GSC to po prostu kliknięcia ÷ wyświetlenia. 

To idealne pod przebudowę leadu, snippetów i “bloków cyto-
walnych”.

Okazja 2: średnia pozycja blisko topu
Strony z pozycją np. 4–12 i sensownymi wyświetleniami czę-
sto “wskakują” po przebudowie struktury i odpowiedzi (An-
swer-First + chunki). Definicje pozycji i sposób liczenia są opi-
sane w pomocy GSC. 
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Krok 3 - odetnij treści “bez potencjału” (5 min)
Na razie odpuść:

•	 strony z  bardzo małą liczbą wyświetleń (nie ma czego 
“odblokować”),

•	 tematy sezonowe, które zaraz umrą (chyba że w Twojej 
branży to core),

•	 treści bez intencji pytaniowej/decyzyjnej (trudniej o cyto-
walność).

Prosty scoring, który wybiera “top 10” za Ciebie (do wkle-
jenia w Notion)
Dla każdej strony daj punkty:

•	 Wyświetlenia (0–3)
	» 0: małe
	» 1: średnie
	» 2: duże
	» 3: bardzo duże

2) “CTR gap” (0–3)
•	 0: CTR już OK
•	 1: trochę niski
•	 2: niski
•	 3: bardzo niski przy dużych wyświetleniach 

3) Intencja cytowalna w Queries (0–2)
•	 0: brak “jak/ile/co wybrać”
•	 1: mieszane
•	 2: dominują pytania/decyzje 

4) Wartość biznesowa (0–2)
•	 0: mała
•	 1: średnia
•	 2: wysoka (usługi/oferta/lead magnet)
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5) Evergreen (0–1)
•	 0: sezonówka
•	 1: evergreen

Maks: 11 punktów. Wybierasz 10 stron z najwyższym wyni-
kiem, pilnując miksu koszyków A/B/C.

Mini-ćwiczenie (15 min): wybierz 10 stron w jednym po-
dejściu

•	 Otwórz GSC Performance report i ustaw 12 miesięcy. 
•	 Spisz 10–15 stron z najwyższymi wyświetleniami. 
•	 Dla każdej sprawdź CTR i Queries (czy są pytania “jak/

ile/co wybrać”). 
•	 Oceń scoringiem i wybierz top 10.

“Skan cytowalności” (checklista 1 strony)
To ćwiczenie bazuje na podejściu helpful, reliable, people-
-first: odpowiedź ma być szybka, użyteczna i “odpowiedzial-
na”, a nie przegadana. 

Wydrukuj / wklej do Notion i  rób na każdej stronie, którą 
chcesz przerobić.

SKAN CYTOWALNOŚCI (10–15 minut na stronę)
Strona / URL: __________________________
Typ: 𖡎 usługa 𖡎 blog 𖡎 landing 𖡎 inny: __________
Cel strony: 𖡎 pozyskać lead 𖡎 sprzedać 𖡎 edukować 𖡎 inny: 
________
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A) Czy odpowiedź pada w 10 sekund?
Test 10 sekund: otwórz stronę i przeczytaj tylko: tytuł + pierw-
sze 8–12 linijek.

	̆ Jest odpowiedź wprost w 1–2 zdaniach (bez historii na 
start).

	̆ Wiem dla kogo to jest (1 zdanie: “to działa, gdy…”).
	̆ Wiem co dalej (mapa: kroki/porównanie/błędy).
	̆ Nagłówki mówią dokładnie “co tu jest” (zero: “Wstęp”, 
“Warto wiedzieć”).

Szybka poprawka (5 minut): dopisz na górze moduł:
Odpowiedź w skrócie: … / Najczęściej: … / Uwaga (wyjątek): … 
/ W tekście: …

B) Czy są warunki i wyjątki?
	̆ Jest sekcja “Kiedy działa” (min. 3 warunki).
	̆ Jest sekcja “Kiedy nie działa / kiedy uważać” (min. 2 wyjątki).
	̆ Warunki są konkretne (nie “to zależy”), da się je sprawdzić.
	̆ Jeśli temat jest ryzykowny (zdrowie/finanse/prawo), jest 
jasny zakres i ostrożność.

Szybka poprawka (5–10 minut): dodaj blok:
Działa, jeśli: … / Nie działa, jeśli: … / Co zamiast: …

C) Czy są przykłady?
	̆ Jest 1 przykład z praktyki (scenariusz “jak to wygląda”).
	̆ Jest 1 liczba / widełki (czas/koszt/efekt) + od czego zależy.
	̆ Jest 1 najczęstszy błąd + konkretna poprawka.
	̆ Przykład ma granice (kiedy nie przenosić 1:1).

Szybka poprawka (10 minut): dopisz moduł Evidence:
Przykład: … / Warunki: … / Granice: … / Wniosek do wdrożenia: 
…
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D) Czy jest warstwa zaufania?
	̆ Jest autor (imię/nazwisko) + 1 zdanie “dlaczego warto 
ufać”.

	̆ Jest data publikacji i  (gdy trzeba) data aktualizacji + co 
zmieniono.

	̆ Są źródła do kluczowych tez (2–5 mocnych, nie “dla 
ozdoby”).

	̆ Strona ma podstawową przejrzystość: kontakt/polityki 
(jeśli dotyczy).

Szybka poprawka (5 minut): wklej na końcu:
Autor: … / Aktualizacja: … / Źródła: … / Zakres: …

Wynik (0–8 pkt)
Daj sobie punkty

•	 A (10 sekund): __ /2
•	 B (warunki): __ /2
•	 C (przykłady): __ /2
•	 D (zaufanie): __ /2

 Suma: __ /8

Interpretacja:
0–3: strona nie ma “fragmentów do cytowania” -> przebudo-
wa od góry (Answer-First + chunking).
4–6: jest baza -> dołóż warunki + evidence + warstwę zaufania.
7–8: strona gotowa do “AI-friendly” -> można skalować na 
kolejne podstrony.

Najmniejszy zestaw naprawczy (30 minut):
•	 Dopisz TL;DR + Answer-First na górze.
•	 Dodaj blok: “kiedy działa / kiedy nie”.
•	 Dodaj 1 przykład + 1 błąd + poprawkę.
•	 Dodaj warstwę zaufania (autor, aktualizacja, 2–5 źródeł). 
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https://clickmade.pl/projektowanie-stron-internetowych/
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Przeróbka strony usługowej (największa dźwi-
gnia)
Ta przeróbka ma zrobić dwie rzeczy naraz: dać człowieko-
wi szybkie “czy to dla mnie?” oraz dać AI gotowe fragmenty 
do zacytowania (bez mieszania kontekstów). 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 wiedzieć: co robisz, dla kogo, jaki pro-
blem rozwiązujesz, jaki jest pierwszy krok.

Szablon Hero (do wklejenia)

H1 (konkret, bez poezji):
[Usługa] dla [kogo] - [efekt], bez [największy ból]

Podtytuł (1–2 zdania):
Pomoc w [problem] poprzez [jak], w praktyce oznacza to: [1–2 
mierzalne rezultaty / outcomes], najlepiej działa, gdy [waru-
nek], nie jest to rozwiązanie dla [kogo nie].

CTA główne: Umów [konsultację / wycenę / brief]
CTA pomocnicze: Zobacz przykłady realizacji / Jak wygląda 
proces

Mikro-dowód (jedna linia pod CTA):
[liczba lat/projektów] • [typy klientów/branże] • [czas realiza-
cji od-do / termin]

To jest “people-first”: od razu dostarczasz odpowiedź i kon-
tekst, zamiast wstępu. 
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3 anty-błędy Hero (najczęstsze miny)
•	 “Najlepsza jakość / profesjonalnie / kompleksowo” bez 

konkretu -> brzmi jak AI i nie da się tego zacytować.
•	 Obietnice cudów (“gwarancja top 1”, “podwojenie sprze-

daży”) -> zabija zaufanie.
•	 Brak granic (“dla każdego”) -> AI miesza konteksty, 

a klient nie wie, czy to dla niego.

B. Oferta: moduły “co obejmuje / czego nie obejmuje” (czy-
telność + Trust)
Google od lat mówi wprost: twórz treści dla ludzi, a SEO ma 
pomagać zrozumieć stronę.

Układ oferty (najprostszy, skuteczny)

Moduł 1: Co obejmuje (konkrety, 7–10 linijek max)
•	 [element 1] (wynik, nie opis)
•	 [element 2]
•	 [element 3]
•	 [co dostajesz na końcu: deliverable]

Moduł 2: Czego nie obejmuje (3–6 linijek)
•	 [rzeczy, które ludzie zakładają, a nie są w cenie]
•	 [rzeczy wymagające dodatkowej wyceny]
•	 [rzeczy poza kompetencją/zakresem]

Moduł 3: Co jest potrzebne na start (checklista klienta)
•	 [dostępy, materiały, terminy, brief]

Moduł 4: Widełki czasu i ceny + “od czego zależy”
•	 Najczęściej: [czas] / [widełki]
•	 Zależy od: [3 czynniki]

To buduje wiarygodność: jasne granice = wyższy Trust. 
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C. FAQ w treści (bez polegania na FAQ rich results)
W  AI Mode ludzie dopytują. Ty masz im podsunąć gotowe 
odpowiedzi na stronie w formie mini-FAQ “w tekście”, żeby 
było co cytować. AI features w Search działają jako odpowie-
dzi + linki do źródeł, więc Twoje FAQ ma być zbudowane jak 
małe “klocki odpowiedziowe”. 

Zasada: FAQ nie na końcu jako ściana
Rozsiej pytania tam, gdzie naturalnie się pojawiają:

•	 po opisie oferty -> pytania o zakres,
•	 po procesie -> pytania o terminy i współpracę,
•	 po cenie -> pytania o wycenę i dodatki.

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

Czy [pytanie]?
Odpowiedź w 1–2 zdaniach (konkret).

Uwaga: 1 zdanie warunku/wyjątku (granica).

Top 8 pytań, które prawie zawsze warto mieć na usługówce
•	 Ile to trwa i od czego zależy?
•	 Ile to kosztuje i co wpływa na wycenę?
•	 Co musi być przygotowane przed startem?
•	 Co jeśli nie ma materiałów/tekstu/zdjęć?
•	 Jak wygląda proces krok-po-kroku?
•	 Ile poprawek obejmuje współpraca?
•	 Czy jest wsparcie po wdrożeniu / po oddaniu?
•	 Dla kogo to nie jest?

QRG mocno premiuje odpowiedzialność i brak wprowadzania 
w błąd - a FAQ z granicami robi dokładnie to. 
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D. Dowody: portfolio, proces, zakres, terminy (Evidence + Trust)
Tu nie chodzi o  “ładne logotypy”. Chodzi o  dowody, że to 
realna usługa, z realnym procesem i przewidywalnym wyni-
kiem. QRG kładzie nacisk na jakość i wiarygodność informacji 
o stronie/autorze i na Trust. 

1) Portfolio (3–6 przykładów, mało, ale mocno)
•	 Każdy przykład jako mini-klocek:
•	 Co było problemem (1 zdanie)
•	 Co zostało zrobione (1 zdanie)
•	 Co klient dostał (1 zdanie: deliverable)
•	 Ograniczenia / kontekst (1 zdanie: branża/skala/czas)

2) Proces (najlepiej 4–6 kroków, każdy 1–2 zdania)
•	 Krok 1: [brief/diagnoza] -> [wynik]
•	  Krok 2: …
•	  Krok 3: …
•	  Krok 4: …
•	  Na koniec: [odbiór / publikacja / szkolenie]

3) Zakres i terminy (widełki + czynniki)
•	 Standardowo: [czas]
•	 Może się wydłużyć, jeśli: [2–3 czynniki]
•	 Można przyspieszyć, jeśli: [1–2 warunki]

4) Warstwa zaufania (stały moduł na dole strony)
•	 Kto odpowiada za usługę (autor, rola, doświadczenie)
•	 Jakie są zasady współpracy (umowa / regulamin / wa-

runki)
•	 Aktualizacja strony (data) + co się zmieniło (jeśli aktuali-

zujesz ofertę)

To spina “reliable” i “people-first”. 
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E. Minimalna wersja usługówki (jeśli klient nie ma czasu)
Jeśli masz tylko 60–90 minut na poprawę, zrób to w tej kolej-
ności:

•	 Hero: odpowiedź + problem + granica + CTA
•	 Moduł “co obejmuje / czego nie obejmuje”
•	 Proces w 4–6 krokach
•	 6 pytań mini-FAQ w treści
•	 3 przykłady portfolio (mini-klocki) + warstwa zaufania

Ćwiczenie (15 minut): przerób usługówkę na “AI-friendly 
klocki”
Weź obecną sekcję oferty i przerób ją według szablonu:

•	 Nagłówek (pytanie): Co obejmuje [usługa]?
•	 Odpowiedź (1–2 zdania): …
•	 Co obejmuje: (5–8 linijek)
•	 Czego nie obejmuje: (3–5 linijek)
•	 Kiedy to ma sens / kiedy nie: (2+2 linijki)
•	 Najczęstszy błąd: 1 zdanie + poprawka 1 zdanie

To jest dokładnie ten typ struktury, który pomaga wyszuki-
warce zrozumieć treść i daje gotowe fragmenty do cytowania. 

Przeróbka wpisu blogowego (AI-friendly, ale 
po ludzku)
Ten proces opiera się na klasycznych podstawach z  SEO 
Starter Guide: jasna struktura, opisowe tytuły i nagłówki, ję-
zyk użytkownika, łatwe skanowanie - czyli tak, żeby Google 
i człowiek szybko zrozumieli, “o czym jest strona”. 

Krok 1: Nowy lead Answer-First (najpierw odpowiedź)
Cel: w 10 sekund ma być jasne co jest odpowiedzią, dla kogo, 
kiedy nie, co dalej.
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Szablon leadu (do wklejenia)
TL;DR (2–4 zdania):

•	 Odpowiedź w skrócie: [1 zdanie konkretu]
•	 Najczęściej najlepszy wybór: [1 zdanie rekomendacji]
•	 Uwaga / wyjątek: [1 zdanie granicy]
•	 W tym tekście: [kroki / porównanie / błędy / przykład]

Odpowiedź (1–2 akapity):
•	 Akapit 1: [odpowiedź wprost]
•	 Akapit 2: [kontekst: dla kogo + granice]

Dlaczego to działa SEO-owo: Google podkreśla, że tytuły 
i  nagłówki mają pomagać użytkownikowi (i  wyszukiwarce) 
zrozumieć stronę - a lead jest pierwszym miejscem, gdzie to 
“zrozumienie” się wygrywa albo przegrywa. 

Jak skrócić lead bez utraty sensu (cięcie w 3 ruchach)
•	 Zostaw tylko: odpowiedź + warunek + wyjątek + mapa.
•	 Usuń otwieracze typu: “w dzisiejszych czasach”, “warto 

pamiętać”.
•	 Historię/przemyślenia przenieś po pierwszej sekcji prak-

tycznej (nie na start).

Krok 2: Przebudowa nagłówków na pytania (żeby nie mie-
szać kontekstów)
Zasada: Jedno pytanie = jedna sekcja.

Nagłówek ma mówić dokładnie “co tu jest”, a nie być ozdobą 
- to jest spójne z podejściem SEO Starter Guide do czytelnej 
struktury i nawigacji po treści. 

Wzór mapy nagłówków (H2)
Zamień “tematyczne hasła” na pytania/wybory:

•	 Co to jest [X]?
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•	 Jak zrobić [X] krok po kroku?
•	 Kiedy [X] działa, a kiedy nie?
•	 [A] czy [B] - co wybrać i dla kogo?
•	 Ile to trwa / kosztuje i od czego zależy?
•	 Najczęstsze błędy i jak je poprawić
•	 FAQ: krótkie odpowiedzi na 4–6 pyta

Szybki test nagłówków (2 min)
•	 Czy da się odpowiedzieć na H2 w 2 zdaniach? Jeśli nie - 

nagłówek jest zbyt szeroki -> tnij.
•	 Czy H2 zawiera słowa, których używa czytelnik w zapy-

taniu? Google zaleca używać słów, których ludzie uży-
wają do szukania, i umieszczać je w ważnych miejscach 
(np. tytuł, główny nagłówek). 

Krok 3: Dodanie bloków cytowalnych (porównania, kroki, błędy)
Tu robisz “klocki”, które AI i człowiek mogą łatwo wyjąć jako 
odpowiedź.

Minimalny zestaw (dla większości wpisów)
Wystarczą 3 bloki:

•	 Kroki (instrukcja)
•	 Warunki “kiedy działa / kiedy nie”
•	 Błędy + poprawki

Szablony bloków do wklejenia

A) Kroki:
•	 Jak zrobić [X]?
•	 Krok 1: [czasownik + wynik]
•	 Krok 2: …
•	 Krok 3: …
•	 Jak sprawdzić, czy działa: …



67

Wydanie cyfrowe - tylko do użytku prywatnego.

B) Porównanie A vs B
•	 [A] czy [B] - co wybrać?
•	 A wybór, gdy: …
•	 B wybór, gdy: …
•	 Szybka rekomendacja: jeśli nie wiadomo -> …

C) Błędy i poprawki
•	 Błąd: …
•	 Poprawka: …
•	  powtórz 3–5 razy)

Gdzie je wstawić (żeby nie rozwalić czytelności)
•	 Blok “kroki” -> od razu po leadzie (to zwykle odpowiada 

na główną intencję).
•	 “porównanie” -> w  miejscu, gdzie użytkownik zaczyna 

się wahać.
•	 “błędy” -> po krokach (bo wtedy czytelnik rozpoznaje 

swoje potknięcia).

Krok 4 (bonus, ale robi różnicę): dopnij tytuł + H1 pod de-
cyzję kliknięcia
Google pisze, że title link (nagłówek wyniku w Google) poma-
ga ludziom zdecydować, czy kliknąć, i że Google może budo-
wać title link m.in. z <title> i nagłówków na stronie. Wniosek: 
tytuł wpisu i H1 muszą być opisowe i spójne z treścią. 

Mini-ćwiczenie (15 minut): przerób jeden wpis na wersję 
“AI-friendly”
Wybierz 1 artykuł i zrób tylko to:

•	 Dopisz TL;DR + Answer-First (4 zdania).
•	 Zrób 5 nagłówków H2 jako pytania (wg mapy).
•	 Wstaw 3 bloki: kroki + warunki + błędy.
•	 Sprawdź, czy tytuł i H1 są opisowe i pasują do tego, co 

faktycznie jest w tekście. 



68

Wydanie cyfrowe - tylko do użytku prywatnego.

Ćwiczenie “PRZED / PO” - na realnym tekście (szablon do 
wklejenia)
Kontekst

•	 URL / miejsce: __________________________
•	 Cel: 𖡎 edukacja 𖡎 lead 𖡎 sprzedaż 𖡎 inny: ________
•	 Główne pytanie użytkownika (1 zdanie): ______________

_____________________________________________
•	 Typ bloku: 𖡎 definicja 𖡎 kroki 𖡎 porównanie 𖡎 warunki 𖡎 

błędy 𖡎 widełki 𖡎 mini-FAQ

1) PRZED (wklej oryginał)
Tekst PRZED (3–10 zdań):

2) Skan: dlaczego to nie jest cytowalne (odhacz)
	̆ odpowiedź nie pada w 10 sekund
	̆ brak warunków “kiedy działa / kiedy nie”
	̆ brak przykładu / liczb / granic
	̆ brak zaufania (autor / aktualizacja / źródła / zakres)
	̆ miesza 2+ tematy w jednym akapicie
	̆ brzmi jak ogólnik / AI (“warto”, “w dzisiejszych czasach”)

3) Rozbiór na klocki (wypełnij w 2 min)
•	 Odpowiedź w 1 zdaniu: ______________________________
•	 Dla kogo to działa: _________________________________
•	 Kiedy nie działa / wyjątek: _____________________________
•	 Jeden przykład / widełki: ______________________________
•	 Najczęstszy błąd: __________________________________
•	 Poprawka: ________________________________________

4) PO (blok cytowalny - wklej i uzupełnij)
Nagłówek (pytanie): ____________________________________
Odpowiedź (1–2 zdania):
______________________________________________________
______________________________________________________
______________________________________________________
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Kroki / kryteria (3–5 linijek):
Kiedy działa: __________________________________________
Kiedy nie działa: _______________________________________
Przykład / widełki (1–3 zdania):
______________________________________________________
______________________________________________________
______________________________________________________
______________________________________________________

Najczęstszy błąd + poprawka (2 zdania):
______________________________________________________
___________________________________________________

Mini-FAQ (2–4 pytania, każde 1–2 zdania):
Czy________________________________?__________________
Co jeśli _____________________________? __________________
Ile / jak długo __________________________? ________________

5) Cięcie: co usunięto (żeby nie brzmieć jak AI)
Wypisz 3 rzeczy, które wywaliłaś/wywaliłeś:
______________________________________________________
______________________________________________________
______________________________________________________
______________________________________________________

Przykład “PRZED -> PO” (realistyczny fragment z tematu 
AI-SEO)
PRZED (typowy akapit blogowy)
“AI zmienia wyszukiwarki i dlatego warto pisać lepsze treści, 
bo inaczej spadnie ruch. Dobrze jest dodać źródła, zadbać 
o  nagłówki i  opisać proces, a  także pamiętać o  aktualizacji, 
ponieważ użytkownicy chcą konkretów.”
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Skan (dlaczego słabe): brak odpowiedzi wprost, brak warun-
ków, brak przykładu, ogólniki “warto”, miesza kilka tematów.

PO (blok cytowalny)
Jak przerobić akapit, żeby AI miało co cytować?

Odpowiedź: Akapit ma być samodzielną odpowiedzią: zaczyna 
się od wniosku w 1–2 zdaniach, potem dopiero dostaje warun-
ki, przykład i granice, żeby nie brzmiał jak “random z internetu”.

Kroki / kryteria:
•	 przepisz pierwsze zdanie tak, żeby było odpowiedzią, 

nie wstępem,
•	 dopisz warunek “działa, jeśli…” i wyjątek “nie działa, jeśli…”,
•	 dodaj jeden dowód: przykład, widełki lub najczęstszy 

błąd + poprawkę,
•	 usuń ogólniki typu “warto”, “w dzisiejszych czasach”.

	» kiedy działa: gdy sekcja odpowiada na jedno pytanie 
i da się ją przeczytać bez reszty artykułu.

	» kiedy nie działa: gdy miesza definicję, instrukcję i opi-
nię w jednym bloku (AI łatwo wtedy wytnie fragment 
bez kontekstu).

	» Przykład: Zamiast “warto dodać źródła”, lepiej: “Dodaj 
2–5 źródeł tylko do kluczowych tez, bo inaczej wyglą-
da to jak ozdobnik i nie buduje zaufania”.

	» Najczęstszy błąd + poprawka: Błąd: zaczynanie od hi-
storii i ogólników, poprawka: wstaw na start 2 zdania 
“Odpowiedź w skrócie” i dopiero potem rozwijaj.

	» Mini-FAQ:  
Czy każdy akapit musi mieć przykład? Nie, ale każdy 
kluczowy akapit powinien mieć przynajmniej warunek 
albo błąd + poprawkę. 
Co jeśli tekst jest długi? Zrób z niego 2–3 krótsze 
sekcje: jedno pytanie = jedna sekcja.
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6. Preview controls: nosnippet, max-snippet, 
data-nosnippet (kiedy używać)
O co chodzi: Google samo buduje snippet (opis pod wynikiem) 
i w AI formatach może wykorzystywać fragmenty strony jako 
“źródło”. Masz jednak narzędzia, które pozwalają ograniczyć 
to, co może zostać pokazane jako cytat/podgląd: nosnippet, 
max-snippet, data-nosnippet (oraz w skrajnych przypadkach 
noindex).

Najważniejsza zasada
Im bardziej restrykcyjnie ustawisz podgląd, tym bardziej ogra-
niczasz szanse na to, że treść zostanie wykorzystana w wyni-
kach i w AI doświadczeniach Google. Google mówi to wprost: 
preview controls działają także dla AI formatów, ale „bardziej 
restrykcyjne” ustawienia mogą zmniejszyć ekspozycję. 

1) nosnippet - “nie pokazuj żadnych fragmen-
tów tej strony”
Co robi: blokuje tworzenie i wyświetlanie snippetów dla całej 
strony (także featured snippets). 

Kiedy używać (sensowne przypadki):
•	 strona z  treścią, której nie chcesz cytować wcale (np. 

bardzo wrażliwe fragmenty, treści premium bez paywal-
la, “notatki”, wewnętrzne dane),

•	 strony, gdzie snippet mógłby ujawnić kluczowy “spoiler” 
(np. kody, odpowiedzi, wrażliwe instrukcje),

•	 sytuacje prawne/brandowe, gdzie wolisz “kliknięcie po 
pełny kontekst” niż wyjęty cytat.

Ryzyko: CTR i “źródłowość” spadają, bo Google nie ma co po-
kazać pod wynikiem i trudniej zostać zacytowanym w AI. 
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Implementacja (HTML):
<meta name=”robots” content=”nosnippet”>

Dokumentacja robots meta tag i zasady działania. 

2) max-snippet:[liczba] - “możesz pokazać snippet, ale krótki”
Co robi: pozwala Google tworzyć snippet, ale ogranicza maksy-
malną długość tekstowego snippetu do podanej liczby znaków. 

Kiedy używać:
•	 gdy chcesz, żeby Google pokazało zwięzłą zajawkę, ale 

nie wycinało pół instrukcji,
•	 gdy masz treść, gdzie “za dużo w  snippecie” psuje 

wartość (np. poradnik z  konkretną receptą/procedurą, 
a chcesz jednak kliknięcia po kontekst),

•	 gdy snippet bywa mylący, bo Google wybiera fragment 
zbyt długi i wyrwany z kontekstu.

Ryzyko: zbyt niski limit może zrobić snippet bezużyteczny 
(“urwany”), co obniża CTR; dodatkowo w AI formatach krót-
szy cytat = mniejsza ekspozycja detali. 

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

Opis i przykłady w dokumentacji snippetów i robots meta. 

3) data-nosnippet - “ta część strony NIE może trafić do cytatu”
Co robi: wyklucza konkretne fragmenty strony (np. div/sec-
tion/span) z tego, co może pojawić się w snippecie (i featured 
snippets).

To jest Twoje narzędzie nr 1, bo pozwala zachować widoczność 
i cytowalność strony, a jednocześnie “wyciąć” wrażliwe kawałki.
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Kiedy używać (najczęściej):
•	 dane wrażliwe / prywatne (telefony osób, adresy, nume-

ry, szczegóły wewnętrzne),
•	 “sekcja tylko dla klientów”, hasła, kody, instrukcje ryzy-

kowne,
•	 fragmenty, które bez kontekstu brzmią źle (np. skrótowe 

stwierdzenia wymagające doprecyzowania),
•	 elementy boilerplate, które Google czasem chwyta jako 

snippet (regulaminy, zastrzeżenia prawne, stopki).

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

Dokumentacja data-nosnippet i zasady.
Ważne: jeśli na stronie masz jednocześnie nosnippet i data-
-nosnippet, to nosnippet ma priorytet (czyli i  tak nie będzie 
snippetów wcale). 

Jak wybrać, co zastosować (prosty algorytm)
•	 Chcę być cytowana/cytowany w  AI i  w  wynikach, ale 

ukryć 1–2 fragmenty -> data-nosnippet (prawie zawsze 
najlepszy wybór). 

•	 Chcę ograniczyć “ile Google pokaże”, ale nie wycinać 
wszystkiego -> max-snippet. 

•	 Nie chcę, żeby cokolwiek z tej strony było cytowane/po-
kazywane jako fragment -> nosnippet (świadomie kosz-
tem widoczności). 

•	 Nie chcę tej strony w Google wcale -> noindex (to już nie 
“preview”, tylko wycięcie z indeksu). 
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Ryzyka: kiedy “za mocno” = mniej widoczności
•	 Google wprost ostrzega, że preview controls działają 

także w AI formatach, ale bardziej restrykcyjne ustawie-
nia ograniczają, jak treść może być użyta/wyświetlona. 

•	 Jeśli dasz nosnippet na stronach, które mają pozyskiwać 
ruch (blog/usługi), to sam/sama odbierasz sobie część 
“reklamy” w SERP-ach. 

•	 Jeśli ustawisz zbyt niski max-snippet, wynik może wy-
glądać gorzej niż konkurencja -> spada CTR. 

Mini-checklista wdrożeniowa (5 minut)
•	 Czy to jest strona “ruchotwórcza” (blog/usługa)? Jeśli tak: 

zaczynaj od data-nosnippet, nie od nosnippet. 
•	 Czy ukrywasz tylko fragmenty, które bez kontekstu robią 

szkody? -> data-nosnippet. 
•	 Czy boisz się “za dużo w  snippecie”? -> max-snippet 

(rozsądny limit). 

Meta tagi i atrybuty, które Google wspiera (po-
rządek techniczny)
Ta sekcja to “sprzątanie techniczne”: żeby Google nie musiało 
zgadywać, który URL jest właściwy, czy stronę indeksować, 
co wolno pokazywać jako podgląd, i  żeby przypadkiem nie 
doklejać tagów, które Google i tak ignoruje. Punkt odniesienia: 
oficjalna lista wspieranych tagów/atrybutów (“special tags”). 

A. rel=”canonical” - kontrola duplikatów i “prawdziwego” URL
Co robi: wskazuje preferowany URL dla treści dostępnej pod 
kilkoma adresami (duplikaty / bardzo podobne strony). To jest 
mocny sygnał, ale nie “gwarancja” - Google może wybrać inny 
canonical, jeśli uzna, że lepiej pasuje użytkownikom. +2+2
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Jak wdrożyć (HTML):
<link rel=”canonical” href=”https://example.com/kanoniczny-
-url/” />

Najważniejsze zasady porządku:
•	 Nie mieszać metod: nie ustawiaj jednego canonical w si-

temapie, a innego w <link rel=”canonical”> dla tej samej 
strony. 

•	 Nie używaj robots.txt do canonicalizacji (to inny problem). 
•	 Nie canonicalizuj do URL, który jest błędny / soft 404 / 

zablokowany / noindex - to klasyczna mina. 
•	 Jeśli są duplikaty techniczne (parametry, UTM-y, http/

https, www/non-www), canonical + konsekwentne lin-
kowanie wewnętrzne do kanonicznego URL robi robotę. 

Dla plików nie-HTML (np. PDF): canonical da się też wskazać 
nagłówkiem HTTP (to ważne, bo <head> nie istnieje). 

B. meta name=”robots” i meta name=”googlebot” - indek-
sacja i zachowanie w wynikach
Google wspiera robots (dla wszystkich botów) oraz google-
bot (reguły specyficzne dla Google). Domyślnie jest index, fol-
low i nie trzeba tego wpisywać, jeśli nic nie chcesz zmieniać. 

Podstawowe dyrektywy porządku:
•	 index / noindex – czy strona ma się pojawić w wynikach. 
•	 follow / nofollow – czy Google ma podążać linkami na 

stronie (uwaga: nofollow to już raczej narzędzie wyjąt-
kowe, nie “standard”). 

Wdrożenie (HTML):
<meta name=”robots” content=”index, follow”>
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Gdy trzeba wyciąć stronę z indeksu:
<meta name=”robots” content=”noindex”>

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

Bardzo ważne (częsty błąd): te dyrektywy zadziałają tylko 
wtedy, gdy Google może stronę pobrać i  zobaczyć <head>. 
Jeśli URL jest zablokowany np. przez robots.txt, bot może nie 
dotrzeć do meta tagów. 

C. X-Robots-Tag - to samo co robots meta, ale w nagłów-
kach HTTP (dla PDF/obrazów)
Jeśli kontrola ma dotyczyć PDF, obrazów, plików, to używa się 
nagłówka odpowiedzi X-Robots-Tag. Każdą regułę z robots 
meta da się przenieść do nagłówka. 

Przykład:
X-Robots-Tag: noindex

D. “Special tags” pod kontrolę prezentacji i bezpieczeń-
stwo kontekstu
To są rzeczy, które realnie mogą się przydać w AI-SEO (bo 
dotyczą podglądów i interpretacji):

•	 max-snippet:[liczba] – limit długości tekstowego snippe-
tu, 0 = brak snippetu, -1 = bez limitu. 

•	 max-image-preview:[none|standard|large] – kontrola 
rozmiaru podglądu obrazków. 

•	 max-video-preview:[sekundy] – kontrola długości pod-
glądu wideo. 

•	 data-nosnippet – wycięcie konkretnych fragmentów 
HTML z tego, co może trafić do snippetu/podglądu. 

•	 unavailable_after:[data] – automatyczne “wygaszenie” 
wyniku po dacie (np. promocje, ograniczone oferty). 
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Dodatkowo Google wspiera m.in.:
•	 notranslate (blokuje proponowanie tłumaczenia wyniku), 
•	 nopagereadaloud (blokuje czytanie strony przez usługi 

TTS Google). 

E. Rzeczy, które warto wyrzucić z głowy (albo z <head>) – 
bo nie działają

•	 <meta name=”keywords” ...> – Google tego nie używa 
do rankingu ani indeksacji. 

•	 rel=”next” / rel=”prev” – Google ich nie wspiera jako sy-
gnałów (deprecated). 

•	 noarchive i  nositelinkssearchbox – opisane jako histo-
ryczne/nieużywane (część funkcji już nie istnieje). 

Minimalny “porządek techniczny” na każdej stronie (prak-
tyczny zestaw)

•	 Jeden canonical (zwykle self-referencing), spójny z wer-
sją URL, którą chcesz w Google. 

•	 Robots meta tylko gdy coś zmieniasz (domyślnie index, 
follow). 

•	 Jeśli coś ma być ukryte, ale strona ma rankować: data-
-nosnippet zamiast nosnippet na całej stronie. 

•	 Dla PDF/plików: reguły przez X-Robots-Tag. 
•	 Kontrola: URL Inspection w Search Console pokazuje, co 

Google faktycznie widzi i jak interpretuje. 

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

Zasada bazowa (żeby nie wpaść w “schema-wiarę”)
Dane strukturalne to warstwa opisu, która pomaga Google le-
piej zrozumieć stronę i ewentualnie kwalifikować ją do wybra-
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nych formatów prezentacji (rich results). To nie jest gwarancja 
żadnego “ficzera” ani widoczności - Google jasno mówi, że 
structured data umożliwia funkcję, ale jej nie gwarantuje. 

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

A) Article schema - ma sens (i jest bezpieczną inwestycją)
Google wprost wskazuje, że Article (w tym BlogPosting) po-
maga lepiej zrozumieć stronę i może wspierać wyświetlanie 
lepszego tytułu, obrazka i informacji o dacie w wynikach oraz 
w innych właściwościach Google. 

Co robić w praktyce (w 2026)
•	 Daj BlogPosting na każdy wpis blogowy, spójny z treścią 

strony (headline = tytuł na stronie, image = realny obraz 
wyróżniający, daty prawdziwe). Article nie ma “required 
properties” - ale Google podaje zestaw rekomendowa-
nych i warto go traktować jako minimum jakości. 

•	 Minimum, które zwykle warto mieć w  Article/BlogPo-
sting:
	» headline
	» image (i  niech to będzie obraz reprezentatywny, nie 

logo)
	» datePublished i  realne dateModified przy aktualiza-

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

sameAs) 
•	 Nie kombinuj: markup musi być zgodny z tym, co widać 

na stronie, nie może opisywać czegoś “ukrytego” albo 
podkręconego marketingowo. To jedna z najczęstszych 
przyczyn braku efektu lub problemów. 



79

Wydanie cyfrowe - tylko do użytku prywatnego.

Pułapki przy Article (typowe miny)
•	 “Aktualizacja” ustawiona w schema, ale na stronie brak 

śladu zmian -> wygląda podejrzanie i  jest niezgodne 
z zasadą reprezentowania treści. 

•	 Obraz w  schema to logo albo przypadkowy stock nie-
związany z artykułem -> Google rekomenduje obraz re-
prezentatywny i crawlable. 

•	 Pół strony w noindex/blokady, a oczekiwanie, że sche-
ma “zadziała” - jeśli Google nie może sensownie pobrać 
strony, warstwa danych nie pomoże. 

B) FAQPage - w 2026 to pułapka dla większości biznesów
Tu trzeba brutalnej prawdy: Google ograniczyło widoczność 
FAQ rich results. Oficjalnie: FAQ rich results są dostępne tyl-
ko dla “well-known, authoritative” stron government-focused 
lub health-focused. Dla innych witryn ten rich result “nie bę-
dzie regularnie pokazywany”. 

Co z tego wynika (praktycznie)
•	 Nie dodawaj FAQPage licząc na rich results, jeśli nie 

jesteś stroną rządową/zdrowotną z  autorytetem. To 
w większości branż będzie zerowy zwrot. 

•	 Zamiast tego: rób mini-FAQ w treści (Twoje “bloki cyto-
walne”), bo to nadal może być użyteczne dla użytkowni-
ka i dla AI - tylko bez oczekiwania “ficzera” w SERP.

Jeśli mimo wszystko używasz FAQPage (np. projekt pu-
bliczny/zdrowie) - zasady, które muszą się zgadzać
Tylko wtedy, gdy jest jedna odpowiedź na pytanie (FAQ), 
a nie dyskusja / odpowiedzi użytkowników - w takich przy-
padkach jest QAPage. 

•	 Nie do reklamy (“kup teraz”, “najlepsze na rynku”, ukryte 
CTA jako odpowiedź) - Google tego zabrania. 

•	 Treść FAQ musi być widoczna na stronie (może być 



80

Wydanie cyfrowe - tylko do użytku prywatnego.

w akordeonie, ale użytkownik musi móc ją zobaczyć). 
•	 Jeśli te same pytania powtarzają się na wielu stronach, 

Google zaleca oznaczyć tylko jedną instancję w  całym 
serwisie. 

“Co ma sens” w 2026 - krótka decyzja
•	 Tak: Article/BlogPosting na blogu, porządnie i  zgodnie 

z treścią. 
•	 Ostrożnie / zwykle nie: FAQPage w biznesie usługowym, 

e-commerce, edukacji - bo rich results są mocno ograni-
czone. 

•	 Zawsze: trzymać się ogólnych zasad jakości danych 
strukturalnych (prawda, zgodność z  treścią, brak ukry-
wania, brak wprowadzania w błąd), bo to decyduje, czy 
Google w ogóle “ufa” Twojej warstwie danych. 
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https://clickmade.pl/kontakt/
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7. KPI w epoce AI Search (GSC): co mierzyć, 
żeby nie oszukiwać się “pozycją”

Dlaczego KPI się zmieniają
W  AI Overviews i  AI Mode użytkownik częściej “dopytuje 
w  jednym miejscu”, a kliknięcie bywa późniejsze albo wcale 
go nie ma. To oznacza, że pozycja ≠ kliknięcia, a CTR może 
spadać mimo stabilnej widoczności. Jednocześnie linki z  AI 
funkcji liczą się w Search Console (w raporcie Skuteczność / 
Performance). 

1) Podstawowe KPI (te same 4, ale czytane inaczej)
W raporcie Skuteczność masz cztery metryki: kliknięcia, wy-
świetlenia, CTR, średnia pozycja. 
CTR to po prostu kliknięcia ÷ wyświetlenia. 

Jak je czytać w 2026:
•	 Wyświetlenia (Impressions) mówią: “czy Google poka-

zuje mnie ludziom”. W  AI Overview wyświetlenie liczy 
się dopiero, gdy link jest widoczny (czasem trzeba scroll/
expand). 

•	 Kliknięcia (Clicks) mówią: “czy to, co widzą, zachęca do 
przejścia”. Klik w  link z AI Overview i AI Mode liczy się 
jako klik. 

•	 Pozycja (Position) w AI Overview: cały blok ma jedną po-
zycję, a wszystkie linki w nim dostają tę samą pozycję. 

•	 CTR jest dziś “wrażliwy” na AI funkcje i zmiany wyglądu 
SERP, więc trzeba go analizować z kontekstem pozycji 
i urządzeń. 
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2) KPI, które naprawdę pokazują “czy idziesz w dobrą 
stronę”
KPI #1 - CTR przy tej samej pozycji (najlepszy wskaźnik “czy 
snippet dowozi”)

Patrz na strony/zapytania, gdzie:
•	 pozycja podobna,
•	 a CTR wyraźnie spada lub rośnie (porównanie okresów 

w GSC). 

To jest sygnał, że trzeba poprawić: lead Answer-First, tytuł, 
nagłówki-pytania, “bloki cytowalne”.

KPI #2 - “Impressions rosną, kliknięcia stoją” (AI-wrażliwy 
segment)
Jeżeli wyświetlenia rosną, a kliknięcia nie - to nie zawsze pro-
blem. Często oznacza, że:

•	 wchodzisz na zapytania, gdzie ludzie dostają odpowiedź 
szybciej (np. w AI Overview),

•	 albo snippet nie jest wystarczająco “klikany”.

Wtedy robisz diagnostykę na poziomie: Zapytania -> typ in-
tencji (jak/ile/co wybrać) i Urządzenia. 

KPI #3 - Zmiana miksu zapytań (Queries)
W GSC “Zapytania” pokazują, na co realnie się wyświetlasz 
(anonimizacja części fraz jest normalna). 

Dobre znaki po przeróbkach AI-friendly:
•	 przybywa zapytań pytaniowych (jak/ile/co wybrać),
•	 rośnie udział long tail (bardziej precyzyjne frazy).
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KPI #4 - Zmiana miksu stron (Pages)
Patrz, czy:

•	 rośnie liczba stron, które łapią wyświetlenia i kliknięcia,
•	 topowe 10 stron nie “ciągnie wszystkiego” same.

To jest często efekt “cytowalności”: więcej stron ma sens jako 
źródło. 

KPI #5 - Segment urządzeń (Device split)
GSC przypisuje dane do kanonicznego URL, ale możesz je 
rozdzielić filtrem po urządzeniu. 

Klasyk: na mobile CTR spada mocniej (SERP jest ciaśniejszy, 
więcej modułów). Jeżeli desktop trzyma CTR, a mobile leci - 
priorytetem jest: krótszy lead, mocniejsza obietnica, lepsze 
“klocki” na start.

3) Jak to ustawić w GSC (bez dłubania w Excelu)
Dwa porównania, które robią robotę

•	 Ostatnie 28 dni vs poprzednie 28 dni (czy zmiany dzia-
łają “tu i teraz”). 

•	 Ostatnie 3 miesiące vs poprzednie 3 miesiące (czy to nie 
jest szum). 

W raporcie Skuteczność najnowsze dane mogą być wstępne 
- nie panikuj po 1–2 dniach. 

Segmenty, które masz obowiązkowo klikać
W  tym samym raporcie filtrujesz/grupujesz po: Zapytanie, 
Strona, Kraj, Urządzenie, Wygląd w  wyszukiwarce (Search 
appearance), Data. 

Tip praktyczny: wykres jest “na całą usługę” dopóki nie za-
węzisz filtrem np. do strony albo search appearance. 
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4) Tygodniowy rytuał (20 minut) - iteracja bez zgadywania
•	 Skuteczność -> 28 dni vs poprzednie 28. 
•	 Sprawdź Strony: wybierz 5–10 z największymi wyświe-

tleniami i zobacz, gdzie CTR spada mimo stabilnej pozycji. 
•	 Dla każdej takiej strony wejdź w Zapytania i zobacz, jakie 

intencje dominują. 
•	 Dodaj filtr Urządzenie: mobile i  sprawdź, czy problem 

jest “mobilny”. 
•	 Wybierz 1–2 strony do poprawy w tym tygodniu (żeby 

zmiany dało się przypisać do efektu).

Procedura tygodniowa (30 minut): 5 zapytań -> 
ręczny SERP -> pattern matching źródeł
Ta procedura ma jeden cel: zobaczyć, czy Twoje tematy 
wpadają w AI Overviews / AI Mode i jakie typy treści Google 
faktycznie cytuje, a potem iterować wpisy pod te wzorce. AI 
Overviews i AI Mode pokazują linki do źródeł, a ich ruch jest 
raportowany w GSC (Performance).

0–10 min: wybór 5 zapytań w GSC (żeby nie losować)
Miejsce: Search Console -> Skuteczność (Performance) -> 
typ: Web -> zakres: ostatnie 28 dni vs poprzednie 28 dni. 

Wybierz 5 zapytań wg tego klucza (miks, nie same “największe”):
•	 2 zapytania z  dużymi wyświetleniami i  spadkiem CTR 

(albo CTR “podejrzanie niski” przy dobrej pozycji).
•	 1 zapytanie “pytaniowe” (jak / ile / co wybrać / czy warto).
•	 1 zapytanie porównawcze (A vs B / najlepsze / ranking / 

alternatywy).
•	 1 zapytanie brand + intencja (np. nazwa usługi + “cena”, 

“ile trwa”, “jak wygląda”).
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Dlaczego tak: AI Overviews częściej pojawiają się przy pyta-
niach i złożonych tematach, a AI Mode jest projektowane pod 
eksplorację i porównania (follow-upy, “query fan-out”).

Notatka do tabeli (od razu): zapisz dla każdego zapytania: 
kliknięcia, wyświetlenia, CTR, pozycję, URL strony (Pages) 
powiązanej z tym zapytaniem. 

10–20 min: ręczna weryfikacja SERP (czy jest AI Overview 
/ AI Mode)

Zasada testu: minimalizuj “szum”
•	 testuj w oknie incognito / wylogowana, żeby ograniczyć 

personalizację,
•	 testuj 2 urządzenia: desktop + telefon (albo mobile emulation),
•	 zapisuj datę i urządzenie, bo SERP różni się mocno.

Co dokładnie sprawdzasz (dla każdego z 5 zapytań)
•	 Wpisz zapytanie w Google.
•	 Zaznacz:

	» Czy jest AI Overview? (blok z AI-snapshot + linki do źródeł). 
	» Czy jest dostępny AI Mode? (osobny tryb w  Search; 

jeśli masz go w regionie/na koncie). 
•	 Jeśli AI Overview jest zwinięty/rozwijany: rozwiń go i do-

piero wtedy traktuj źródła jako “widoczne” (ma znacze-
nie także dla zasad liczenia wyświetleń/pozycji). 

•	 Zrób 1–2 follow-upy (tylko gdy masz AI Mode): np. “daj 
kroki”, “porównaj A i B”, “podaj widełki”. AI Mode to seria 
kolejnych zapytań (nowe query), więc to inny typ ekspo-
zycji i inna okazja do bycia źródłem. 

Szybki zapis w tabeli: AIO: tak/nie, AI Mode: tak/nie, inne mo-
duły: featured snippet / PAA / wideo / grafika / mapy (cokol-
wiek, co “zjada” kliknięcia).
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20–30 min: notatki “źródła cytowane” + pattern 
matching (co robią lepiej)
Tu nie kopiujesz treści. Ty wyciągasz format i wzorce, które AI 
łatwo “wyjmuje”. Co spisujesz z AI Overview / AI Mode (dla 
każdego zapytania):

A) Lista źródeł (3–8 domen/URL)
•	 jakie domeny są cytowane (brand, media, fora, niszowe 

blogi, dokumentacje),
•	 czy źródła są “evergreen” czy newsy/świeże aktualizacje,
•	 czy Google pokazuje “większą różnorodność źródeł” 

(często tak). 

B) Wzorce pisania (odhacz)
	̆ odpowiedź w 1–2 zdaniach na start (Answer-First)
	̆ nagłówki jako pytania (“Co to jest…”, “Jak zrobić…”, “Kie-
dy działa…”)

	̆ kroki 1-2-3 (instrukcja)
	̆ porównanie A vs B (dla kogo, kiedy)
	̆ warunki / wyjątki (“działa gdy…”, “nie działa gdy…”)
	̆ liczby/widełki (czas/koszt/ilość)
	̆ błędy + poprawki
	̆ mini-FAQ w tekście

C) Wzorce zaufania (Trust)
	̆ autor i rola widoczne (bio)
	̆ data aktualizacji (realna)
	̆ źródła/odwołania (nie ozdobnik)
	̆ jasno: zakres i ograniczenia (granice)

Google opisuje, że AI Overviews i AI Mode surface’ują linki do 
wspierających stron, a  “query fan-out” może znaleźć więcej 
supporting pages. Wygrywają strony, które mają klarowne, 
wyjmowalne fragmenty. 
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Szablon notatki (1 zapytanie = 1 wiersz)
•	 Skopiuj do Notion/Sheets:
•	 Zapytanie:
•	 URL u Ciebie (z GSC):
•	 Device: desktop / mobile
•	 AI Overview: tak/nie
•	 AI Mode: tak/nie
•	 Źródła cytowane (domeny): 1) … 2) … 3) …
•	 Najczęstszy format źródeł: definicja / kroki / porównanie 

/ widełki / błędy
•	 3 elementy, które powtarzają się u cytowanych:

	» … 2) … 3) …
•	 Jedna poprawka do wdrożenia u mnie w tym tygodniu: …

Co wdrażasz po tej 30-min procedurze (żeby to miało sens)
Dla 1–2 stron z tygodnia robisz tylko jedną iterację:

•	 dopisujesz Answer-First lead (TL;DR + granice),
•	 przebudowujesz H2 na pytania,
•	 dodajesz 2–3 bloki cytowalne (kroki + warunki + błędy / 

albo porównanie).

To jest dokładnie ta “mała zmiana”, którą potem realnie widać 
w trendach GSC w kolejnych tygodniach. 

Reguła rewizji: kiedy aktualizować, jak ozna-
czać aktualizację, jak nie “przepalać” URL
W AI Search wygrywają treści, które są pomocne, wiarygodne 
i jasno trzymają kontekst. Aktualizacje mają sens tylko wtedy, 
gdy realnie poprawiają doświadczenie użytkownika - a  nie 
“dla sygnału świeżości”. 
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Kiedy aktualizować (triggery, które mają sens)
Aktualizuj, gdy zachodzi przynajmniej jeden z poniższych wa-
runków:

•	 Zmienił się stan wiedzy / zasady / narzędzia 
Nowe wytyczne Google, nowe funkcje, zmiana procesu, 
nowe ograniczenia, nowy “default” w branży. 

•	 Masz sygnał z danych, że treść przestaje “dowozić” 
W GSC: stabilne wyświetlenia, a spada CTR albo kliknię-
cia; albo rośnie udział zapytań, na które artykuł nie odpo-
wiada wprost (wtedy AI łatwiej “bierze” konkurencję). 

•	 Treść ma wysoki potencjał cytowania, ale brakuje 
“klocków” 
Jeśli widzisz zapytania typu jak/ile/co wybrać, a na stro-
nie nie ma Answer-First, warunków, wyjątków, kroków, 
błędów i przykładów - to jest idealny powód do rewizji 
(bo poprawiasz pomocność). 

•	 Możesz dodać Experience / dowód z praktyki 
Nowy case, nowe liczby, nowy proces, konkretne “kiedy 
działa / kiedy nie” - to aktualizacja, która realnie buduje 
wiarygodność. 

Prosty rytm (żeby nie zwariować):
•	 evergreen poradnik: przegląd co 90–180 dni,
•	 strony usługowe: przegląd co 30–90 dni lub po każdej 

zmianie oferty,
•	 treści “wrażliwe” (prawne/zdrowie/finanse): przegląd 

częściej i zawsze po zmianie przepisów/standardów. 

Jak oznaczać aktualizację (żeby budować Trust, a nie uda-
wać świeżość)
Najlepsza praktyka to połączenie 3 warstw:

•	 Na stronie (dla człowieka): 
Na górze lub pod tytułem:
	» “Opublikowano: …” + “Ostatnia aktualizacja: …”
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	» I jedno zdanie: “Co zaktualizowano: …” (np. „dodano AI 
Mode, zaktualizowano zasady snippet controls”).

	» To jest wprost “helpful”: transparentność i łatwość 
oceny, czy treść jest aktualna. 

•	 W danych strukturalnych Article (dla maszyn): 
Ustaw dateModified tylko wtedy, gdy zmiana jest realna 
(nie kosmetyczna). Article schema ma sens, ale musi 
odzwierciedlać to, co widać na stronie. 

•	 W treści (dla AI i cytowalności): 
Dodaj mini-blok “Stan na dziś” w kluczowych sekcjach:

•	 “Stan na styczeń 2026: …” + “Uwaga: jeśli Google zmie-
ni X, sprawdź dokumentację.” 
To zmniejsza ryzyko cytowania fragmentu po utracie 
kontekstu i wspiera wiarygodność. 

Czego nie robić: nie “podbijaj” daty aktualizacji, jeśli zmieniła 
się przecinek, literówka lub obrazek. To jest klasyczne “prze-
palanie zaufania”.

Jak nie “przepalać” URL (czyli nie psuć historii i sygnałów)
“Przepalanie” to najczęściej: ciągłe zmiany sluga, rozbijanie 
jednego tematu na kilka prawie takich samych podstron albo 
tworzenie nowego wpisu zamiast aktualizacji starego.

Zasady, które trzymają URL w ryzach:
•	 Nie zmieniaj sluga, jeśli nie musisz 

Zmieniaj slug tylko, gdy jest naprawdę błędny (np. 
literówka/nieczytelny), bo każda zmiana to ryzyko utraty 
części sygnałów i konieczność przekierowań.

•	 Nie zmieniaj intencji strony pod ten sam URL 
Jeśli URL był “poradnik jak…”, nie rób z niego “landing 
sprzedażowy”. AI i użytkownicy oczekują spójności. 

•	 Zamiast pisać “nowy artykuł o tym samym”, wzmacniaj 
jeden najlepszy 
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To najprostsza droga do ograniczenia kanibalizacji i bu-
dowania “źródła” do cytowania.

•	 Jeśli musisz przenieść/połączyć treści - rób to świado-
mie, nie chaotycznie 
Jedna strona docelowa + przekierowania z reszty + od-
świeżone linkowanie wewnętrzne. (To temat pod Twoją 
sekcję o konsolidacji i 301).

•	 Utrzymuj spójny “WHY” i “WHO” w treści 
Google w helpful content kładzie nacisk na to, żeby 
było jasne: kto stworzył treść, jak i po co (dla ludzi, nie 
pod algorytm). To jest fundament “nieprzepalania” - bo 
zmiany zaczynasz od wartości, nie od SEO trików. 

Minimalna “reguła rewizji” do wklejenia
Aktualizuję tylko wtedy, gdy mogę dodać konkret: nową od-
powiedź, warunki/wyjątki, przykład, liczby albo ważną zmianę 
w zasadach - i zawsze oznaczam, co się zmieniło, bez zmiany 
URL i bez udawania świeżości. 
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8. Playbook: usługi lokalne / eksperci (lead 
generation)
Cel tego playbooka: zbudować stronę i treści tak, żeby odpo-
wiadały na pytania, które realnie kończą się leadem (telefon/
mail/formularz), a nie “ładnym ruchem”. Fundament: people-
-first i pomocność - konkrety, zakres, ograniczenia, doświad-
czenie.

Playbook w 3 warstwach: (1) strona usługowa, 
(2) wpisy wspierające, (3) lokalny dopalacz

Warstwa 1 - Strona usługowa (1 URL, który ma być “źró-
dłem”)

•	 Must-have moduły (kolejność ma znaczenie):
•	 Hero Answer-First: usługa + dla kogo + efekt + granica 

(kiedy nie).
•	 Proces “jak wygląda współpraca” (4–6 kroków) - bo lu-

dzie boją się nieznanego.
•	 Cena / widełki + od czego zależy - bez obietnic cudów, 

ale z konkretami.
•	 Co obejmuje / czego nie obejmuje - minimalizuje złe za-

pytania (oszczędza czas).
•	 Błędy klientów (mini-sekcja) - brzmi ludzko i buduje au-

torytet.
•	 FAQ w treści (nie polegaj na rich results) - 8 pytań, krót-

kie odpowiedzi + wyjątki.
•	 Dowody: portfolio/case’y + ramy terminów + warstwa 

zaufania (kto, kiedy, jak).

To jest dokładnie podejście “helpful”: szybko odpowiadasz 
i nie ukrywasz kluczowych informacji.
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Scenariusze treści, które generują leady (4 kla-
stry pytań)

Klaster A - “Pytania cenowe” (największa dźwignia leadowa)
Cel: Nie “ukrywać ceny”, tylko filtrować: kto jest gotowy, kto 
nie.

Format na usługówce (blok cytowalny):
•	 Ile kosztuje [usługa]? (1–2 zdania odpowiedzi)
•	 Widełki: od ___ do ___ (albo 3 pakiety)
•	 Zależy od: 3–5 czynników (konkretnie)
•	 Kiedy będzie drożej: 2–3 warunki
•	 Kiedy da się taniej: 1–2 warunki
•	 Jak dostać wycenę w 24h: checklista materiałów (brief)

Wpisy blogowe wspierające (2 sztuki):
•	 “Ile kosztuje [usługa] i od czego zależy wycena?”
•	 “Co przygotować, żeby szybko dostać wycenę (lista)?”

CTA, które działa: „Wyślij 5 informacji -> wraca konkretna 
wycena/termin”.

Klaster B - “Ile trwa” (zmniejsza lęk, zwiększa decyzję)
Format (blok)

•	 Ile trwa [usługa]?
•	 Najczęściej: ___ dni/tyg.
•	 Może się wydłużyć, jeśli: ___
•	 Może być szybciej, jeśli: ___
•	 Co jest krytyczną ścieżką: 2–3 elementy (np. materiały, 

akceptacje)

Wpis wspierający: “Ile trwa [usługa] krok po kroku - realny 
timeline + pułapki”.
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Klaster C - “Jak wygląda proces” (najlepszy lead magnet 
dla ekspertów)
Ludzie kupują spokój i przewidywalność.

Format na usługówce:
•	 4–6 kroków, każdy w  1–2 zdaniach, z  rezultatem (co 

klient dostaje po tym kroku).
•	 Dodaj “punkty decyzyjne”: kiedy klient akceptuje, co jest 

potrzebne.

Wpis wspierający: “Jak wygląda współpraca przy [usługa] - 
od pierwszej rozmowy do efektu”.

Klaster D - “Błędy klientów” (mega-ludzki, mega-cytowalny)
To temat, który AI lubi cytować, bo jest konkretny i poradniko-
wy, a użytkownik kocha, bo “to o mnie”.

Format:
•	 5 błędów -> każdy: błąd + konsekwencja + poprawka
•	 Na końcu: “Jak tego uniknąć w 15 minut: checklista”.

Wpis wspierający: “Najczęstsze błędy przy [temat] i jak je na-
prawić”.

Lokalny dopalacz (bez lania “miasto” 50 razy)
Cel: pokazać realną obsługę lokalną i kontekst, nie spam.

3 miejsca, gdzie lokalność ma sens:
•	 Hero / mikro-linia: “Obsługa online + [miasto/region] 

(spotkania, jeśli potrzeba)”
•	 Sekcja “Dla kogo”: branże lokalne / realne scenariusze 

(np. gabinet, salon, serwis)
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•	 FAQ lokalne (2–3 pytania): dojazd/spotkanie, terminy, 
forma współpracy

Wpisy lokalne (evergreen):
•	 “Ile kosztuje [usługa] w [miasto]?” (z zastrzeżeniem: wi-

dełki i czynniki, nie “cennik miasta”)
•	 “Jak wybrać [specjalistę/usługę] w  [miasto] - checklista 

pytań”

Gotowy plan wdrożenia (14 dni, bez spiny)
•	 Dzień 1–2: przerób usługówkę: Hero + proces + widełki 

+ co obejmuje/nie obejmuje.
•	 Dzień 3: dodaj 8 FAQ w treści (krótkie odpowiedzi + wyjątki).
•	 Dzień 4: dodaj sekcję “błędy klientów” + checklista.
•	 Dzień 5: dopnij portfolio/case’y + terminy + warstwa zaufania.
•	 Dzień 6–14: opublikuj 3 wpisy wspierające: cena, timeli-

ne, proces (kolejność dowolna).

Szablony nagłówków (H2 jako pytania) do usług lokalnych
•	 Ile kosztuje [usługa] i od czego zależy cena?
•	 Ile trwa [usługa] i co najczęściej opóźnia realizację?
•	 Jak wygląda proces współpracy krok po kroku?
•	 Co obejmuje usługa, a czego nie obejmuje?
•	 Jakie materiały są potrzebne na start?
•	 Jakie są najczęstsze błędy klientów i jak ich uniknąć?

Mini-zasada “helpful”, która trzyma leady w ryzach
Jeśli odpowiedź oszczędza klientowi czas i  stres, a  Tobie 
oszczędza złe zapytania - to jest aktualizacja warta miejsca 
na stronie.
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Playbook: E-commerce (poradniki + kategorie) - 
przewodniki zakupowe i porównania jako bloki 
cytowalne
Założenie: w e-commerce “AI-friendly” = maksymalnie czytel-
na pomoc w wyborze. SEO Starter Guide kładzie nacisk na to, 
że SEO to ułatwianie wyszukiwarce zrozumienia treści i uła-
twianie użytkownikom podjęcia decyzji. 

Poniżej masz gotowy scenariusz: jak ułożyć kategorie i porad-
niki tak, żeby produkowały cytowalne fragmenty (porówna-
nia, kroki, błędy) i jednocześnie podnosiły konwersję.

Warstwa 1: Architektura (żeby Google i człowiek “wie-
dzieli, gdzie są”)

•	 URL i kategorie bez min
	» Prosty, przewidywalny układ kategorii/subkategorii 

(bez przepychania parametrów w indeks). Google ma 
osobny przewodnik pod e-commerce, bo zła struktura 
URL potrafi robić indexing chaos. 

	» Jedna kategoria = jedna intencja (nie mieszaj “buty do 
biegania” z “buty trekkingowe” na jednym URL).

•	 Linkowanie wewnętrzne jako “system krwionośny”
	» Linki muszą być crawlable (nie udawane przyciski bez 

URL), a  anchor text opisowy (“porównanie: X vs Y”, 
“jak dobrać rozmiar”) zamiast “kliknij tutaj”. 

	» Kategorie linkują do poradników i do kluczowych pro-
duktów; poradniki linkują do kategorii i  konkretnych 
kart produktów (w obie strony).
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Warstwa 2: Kategorie jako “mini-poradnik + listing”

Szablon kategorii: “blok wyboru” nad listą produktów
Wstaw na górze kategorii (nad produktami) moduł 250–500 
słów - nie wstęp o marce, tylko decyzja zakupowa.

•	 TL;DR (2–4 zdania, Answer-First)
	» Najczęściej najlepszy wybór: ___
	» Gdy priorytetem jest ___: wybierz ___
	» Unikaj, jeśli ___ (wyjątek)
	» W tej kategorii: [link] Porównanie A vs B, [link] Jak do-

brać, [link] Najczęstsze błędy
•	 Porównanie (blok cytowalny)

	»  A vs B - co wybrać?
	» A wybór, gdy: …
	» B wybór, gdy: …
	» Szybka rekomendacja: …

•	 Kroki (blok cytowalny) 
Jak wybrać w 3 krokach:
	» 1. …
	» 2. …
	» 3. …

•	 Najczęstsze błędy (blok cytowalny) 
Błąd -> konsekwencja -> poprawka (3–5 sztuk)

•	 Mini-FAQ w  treści (bez liczenia na rich results) 
4 pytania po 1–2 zdania: “Czy X działa do…?”, “Jaki roz-
miar…?”, “Czy to pasuje do…?”, “Ile to wytrzyma…?”

To jest zgodne z podejściem Starter Guide: jasne tytuły/sek-
cje, język użytkownika i ułatwienie decyzji. 

Co daje największy efekt na kategoriach
•	 Unikalny tekst (nie opis producenta) + konkretne kryte-

ria wyboru -> to jest dokładnie “pomocność”, a nie “SEO 
tekst do zapchania”. 
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•	 Sensowny <title> dla kategorii (opisowy, nie “Sklep | Ka-
tegoria”). 

Warstwa 3: Poradniki zakupowe (huby), które karmią ka-
tegorie i produkty

Typy poradników, które najlepiej działają jako “bloki cyto-
walne”

•	 “Jak wybrać [produkt]” (kroki + warunki + błędy)
•	 “[A] vs [B]” (dla kogo, kiedy, trade-offy)
•	 “Ranking / top wybory do…” (z jasnym kryterium i ogra-

niczeniami)
•	 “Rozmiar / dopasowanie / kompatybilność” (twarde za-

sady + wyjątki)

Szablon poradnika (AI-friendly, ale sprzedażowy)
•	 TL;DR (2–4 zdania)
•	 Odpowiedź wprost (1–2 akapity)
•	 Kryteria wyboru (3–7 kryteriów, każde 2 zdania max)
•	 Porównanie A vs B
•	 Kroki: jak kupić bez wpadki
•	 Najczęstsze błędy + poprawki
•	 Mini-FAQ (4–6)
•	 Linki: “Zobacz kategorię”, “Zobacz produkty polecane”, 

“Zobacz akcesoria/kompatybilne”

Google zaleca używanie słów, których ludzie używają do szu-
kania, w kluczowych miejscach (title, główny nagłówek, linki). 
To tu ma być “język użytkownika”, nie wewnętrzne nazwy 
SKU. 

“Cytowalność” w e-commerce: 6 gotowych bloków do 
kopiowania (do kategorii i poradników)

•	 Definicja (1–2 zdania): “Co to jest X?”
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•	 Kroki: “Jak wybrać X w 3 krokach”
•	 Warunki: “Kiedy działa / kiedy nie”
•	 Porównanie: “A vs B - co wybrać i dla kogo”
•	 Widełki: “Ile to kosztuje / ile wytrzymuje / ile starcza” + 

“od czego zależy”
•	 Błędy + poprawki: 3–5 najczęstszych

To są formaty, które jednocześnie pomagają użytkownikowi 
szybko zdecydować (czyli zgodnie z SEO Starter Guide) i są 
łatwe do “wyjęcia” jako fragment odpowiedzi. 

Plan wdrożenia (7 dni, bez rozkmin)
•	 D1: wybierz 5 kategorii z największym potencjałem (im-

pressions w GSC) i ustal dla każdej: 1 porównanie + 3 
kryteria wyboru. 

•	 D2–D3: dodaj moduł “blok wyboru” nad listingiem w 3 
kategoriach.

•	 D4: napisz 1 poradnik “Jak wybrać…” i podlinkuj go z tych 
kategorii. 

•	 D5: napisz 1 porównanie “A vs B” (z linkami do produk-
tów/kategorii).

•	 D6–D7: dopnij title/meta (bez lania), sprawdź linkowanie, 
popraw 2 kolejne kategorie.

Pułapka, która zabija efekt
Nie rób “SEO opisów kategorii” bez treści decyzyjnej. Jeśli 
tekst nie pomaga kupić (kryteria, porównanie, błędy, wyjątki), 
to jest łatwe do zignorowania i dla ludzi, i dla systemów ran-
kingowych nastawionych na pomocność. 
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Playbook: blog twórcy (treści + produkt cyfro-
wy)

Schemat: problem -> rozwiązanie -> checklista -> produkt
Cel: dowozić realną pomoc (people-first), a produkt cyfrowy 
ma być naturalnym kolejnym krokiem, nie wciskaniem. To jest 
dokładnie duch helpful content: treść ma służyć ludziom, od-
powiadać konkretnie i budować zaufanie.

Warstwa 1: Jak wybierać tematy (żeby prowadziły do 
produktu)
Wybierasz tematy, które spełniają 3 warunki:

•	 To jest realny ból (użytkownik szuka ratunku, nie inspiracji).
•	 Da się dać szybką wygraną w darmowym tekście (mini-

-rozwiązanie).
•	 Produkt jest rozszerzeniem: oszczędza czas, porządkuje 

proces, daje szablony/arkusze/przykłady.

Najlepsze formaty leadowe do produktu cyfrowego:
•	 “Jak zrobić X krok po kroku”
•	 “Co wybrać: A vs B”
•	 “Ile to kosztuje / ile trwa / od czego zależy”
•	 “Najczęstsze błędy + poprawki”
•	 “Checklisty: co przygotować / co sprawdzić”

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

1) Answer-First lead (10 sekund)
TL;DR (2–4 zdania):

•	 Problem: [jedno zdanie, konkretnie]
•	 Rozwiązanie w skrócie: [1 zdanie, co zrobić]
•	 Najczęstszy błąd: [1 zdanie]
•	 W tym tekście: [kroki + checklista + kiedy nie działa]
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2) Problem (konkretny scenariusz, nie “każdy tak ma”)
1 krótki akapit: jak to wygląda w życiu.
Dorzucasz granicę: “to nie jest ten problem, jeśli…”.

3) Rozwiązanie (kroki + warunki + wyjątki)
•	 Blok cytowalny: kroki 1–2–3
•	 Blok cytowalny: kiedy działa / kiedy nie
•	 Blok cytowalny: błędy + poprawki

4) Checklista (szybka wygrana)
Checklista ma być:

•	 krótka (10–20 punktów),
•	 do zrobienia w 15–30 minut,
•	 możliwa do wdrożenia bez kupowania czegokolwiek.

To jest Twój “dowód dobrej woli”: dajesz wartość bez pay-
walla -> rośnie zaufanie (helpful).

5) Produkt (jako “następny poziom”, nie ratunek z opresji)
Wklejasz sekcję “Jeśli to ma być szybciej i bez chaosu…”:

Co produkt robi lepiej niż darmowy wpis:
•	 oszczędza czas (szablony, gotowce, proces),
•	 zmniejsza ryzyko (checklisty rozszerzone, przykłady),
•	 daje spójny system (krok po kroku, w kolejności).

Ważne: produkt ma uzupełniać, a nie zastępować sensu arty-
kułu. Inaczej wpis wygląda jak “pod SEO pod sprzedaż” i traci 
people-first vibe.
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Warstwa 3: 3 gotowe scenariusze wpisów “problem -> 
rozwiązanie -> checklista -> produkt”

Scenariusz A: “Problem w procesie”
Temat: “Dlaczego X nie działa i co poprawić”

•	 Problem: “robię X, a efektu nie ma”
•	 Rozwiązanie: diagnoza + 3 poprawki
•	 Checklista: “szybki audyt w 15 minut”
•	 Produkt: “pełny system / workbook / szablon audytu”

Scenariusz B: “Decyzja zakupowa”
Temat: “A vs B - co wybrać”

•	 Problem: “nie wiem, czy lepiej…”
•	 Rozwiązanie: kryteria + rekomendacja zależna od wa-

runków
•	 Checklista: “pytania, które trzeba sobie zadać przed wy-

borem”
•	 Produkt: “kalkulator / tabela porównawcza / gotowe sce-

nariusze”

Scenariusz C: “Ile to kosztuje / ile trwa”
Temat: “Widełki + od czego zależy”

•	 Problem: “boję się, że przepłacę / utopię czas”
•	 Rozwiązanie: widełki + czynniki + błędy
•	 Checklista: “co przygotować, żeby dostać dobrą wycenę 

/ plan”
•	 Produkt: “pakiet szablonów: brief, checklisty, przykłady”

CTA, które nie śmierdzi sprzedażą (3 wersje)
•	 Następny krok: “Jeśli ma to być zrobione szybciej, goto-

wa checklista + szablony są tutaj: [produkt].”
•	 Dla osób, które chcą systemu: “Jeśli temat ma być ogar-

nięty raz a dobrze, produkt zbiera wszystko w jeden pro-
ces: [produkt].”
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•	 Dla tych, co utknęli: “Jeśli mimo kroków dalej nie działa, 
produkt prowadzi przez diagnozę i poprawki: [produkt].”

“Helpfulness guardrails” (żeby nie spalić zaufania)
•	 Nie ukrywaj kluczowej odpowiedzi za produktem. Naj-

pierw darmowa wartość.
•	 Nie rób clickbaitu w leadzie (“sekret”, “szok”).
•	 Zawsze dodaj granice: kiedy rozwiązanie nie działa / kie-

dy potrzebna inna droga.

Mini-ćwiczenie: przerób swój wpis na schemat “problem -> 
rozwiązanie -> checklista -> produkt”
Wklej 5 zdań:

•	 Jaki problem rozwiązuje wpis?
•	 Jaka jest odpowiedź w 1 zdaniu?
•	 Jakie są 3 kroki?
•	 Jakie są 2 wyjątki?
•	 Co jest produktem i jaka jest “uczciwa” rola produktu?
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9. Plan wdrożenia w 14 dni

Co przygotować na start (15 min, zanim wejdziesz w Dzień 1)
Załóż prostą tabelę (Notion/Sheets) z  kolumnami: URL, typ 
(usługa/blog/kategoria), kliknięcia, wyświetlenia, CTR, pozy-
cja, top 3 zapytania, co poprawiam (C/I/T/E), data wdrożenia, 
efekt po 14/28 dniach. Te metryki i porównania są dokładnie 
tym, co pokazuje raport Skuteczność w GSC. 

Dni 1–2: wybór stron + skan cytowalności (GSC)

Dzień 1 (30–45 min): wybór 10 kandydatów i shortlisty 
3–5 stron

•	 GSC -> Skuteczność / Performance (Search results) -> 
zakres: ostatnie 28 dni vs poprzednie 28 dni. Pamiętaj, 
że najnowsze dane mogą być wstępne. 

•	 Wejdź w Strony (Pages) i wyciągnij:
	» 5 stron z najwyższymi wyświetleniami,
	» 5 stron z  “dużo wyświetleń + niski CTR” (albo CTR 

spada, a pozycja podobna). 
•	 Dla każdej z tych stron kliknij i sprawdź Zapytania (Qu-

eries): zaznacz takie, które są pytaniami/wyborem (jak, 
ile, co wybrać, czy warto) – to najlepszy materiał pod 
“cytowalność”. 

•	 Z  tego wybierz shortlistę 3–5 kluczowych podstron 
(usługa / landing / kategoria / topowy wpis).

Output dnia 1: lista 3–5 URL do przeróbki + top zapytania dla 
każdego.

Dzień 2 (45–60 min): “skan cytowalności” dla shortlisty
Dla każdego URL przeleć checklistę (10 minut na stronę):

•	 Czy odpowiedź pada w 10 sekund?
•	 Czy jest kiedy działa / kiedy nie?
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•	 Czy są kroki albo porównanie A vs B?
•	 Czy są błędy + poprawki?
•	 Czy jest warstwa zaufania (autor, aktualizacja, konkrety)?
•	 Czy snippet ma szansę klikać (czy tytuł i opis nie są “o ni-

czym”)? Google opisuje, jak tworzone są snippet’y i  jak 
pomóc meta description. 

Output dnia 2: przy każdym URL wpisz 3 rzeczy do poprawy 
(max) + decyzję: rewrite / dopisać bloki / doprecyzować za-
kres.

Dni 3–7: przeróbka 3–5 kluczowych podstron (1 strona 
dziennie)
Każdego dnia robisz jedną stronę w stałej sekwencji (60–120 
min):

•	 Answer-First na górze: TL;DR 2–4 zdania + granica “kie-
dy nie”.

•	 Nagłówki jako pytania (jedna sekcja = jedno pytanie).
•	 Dodaj 2–3 bloki cytowalne (zawsze te same formaty):

	» kroki,
	» warunki i wyjątki,
	» błędy + poprawki (lub porównanie A vs B).

•	 Warstwa zaufania: autor/rola, data aktualizacji (tylko jeśli 
realna), dowody (proces, terminy, portfolio).

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

Jeśli to strona, na której są fragmenty “wrażliwe” (np. szcze-
góły procesu premium), oznacz je data-nosnippet zamiast 
blokować całą stronę – Google wspiera takie kontrolki pod-
glądu.

Output każdego dnia: 1 podstrona “zrobiona”, wpis w tabeli: 
co zmienione + data.
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Dni 8–12: przeróbka 2 wpisów blogowych (szablon)

Dzień 8 (30–45 min): wybór 2 wpisów + plan przeróbki
W GSC -> Skuteczność -> Zapytania wybierz:

•	 1 wpis, który ma dużo wyświetleń, ale niski CTR,
•	 1 wpis, który łapie pytania “jak/ile/co wybrać”. 

Dzień 9–10: wpis #1
•	 D9: przerób wg szablonu: TL;DR -> odpowiedź -> kroki 

-> warunki -> błędy -> mini-FAQ.
•	 D10: dopnij linkowanie wewnętrzne (do usług/kategorii 

i  do 1–2 powiązanych wpisów), popraw title/meta de-
scription. 

Dzień 11–12: wpis #2
To samo co wyżej (nie kombinuj, powtarzalny proces wygrywa).

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

Dni 13–14: kontrola snippetów + pomiar + plan następnych 
10 treści

Dzień 13 (45–60 min): kontrola meta/robots i podglądów
•	 Przejrzyj, czy nigdzie nie wpadło przypadkiem noindex / 

błędne robots (zwłaszcza na stronach kluczowych). Ro-
bots meta tag jest oficjalnie opisany w dokumentacji. 

•	 Ustaw zasady podglądu tam, gdzie potrzebujesz:
	» max-snippet jeśli chcesz skrócić cytowanie,
	» data-nosnippet jeśli chcesz wyciąć tylko fragment,
	» nosnippet tylko gdy świadomie rezygnujesz z ekspo-

zycji (to mocno ogranicza widoczność). 
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Dzień 14 (60–90 min): pomiar + backlog 10 treści
•	 GSC -> Skuteczność: zapisz “baseline” dla poprawionych 

URL (kliknięcia/wyświetlenia/CTR/pozycja). Pamiętaj, że 
świeże dane bywają wstępne. 

•	 Zrób listę 10 kolejnych tematów na podstawie:
	» zapytań z wyświetleniami i niskim CTR,
	» pytań “jak/ile/co wybrać” z zakładki Zapytania,
	» stron, które już mają ruch i proszą się o “bloki cytowal-

ne”. 
•	 Każdemu tematowi przypisz format: kroki / porównanie 

/ widełki / błędy / checklista (żeby pisać cytowalnie od 
razu).

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

Minimalna definicja “sukcesu” po 14 dniach
Nie oczekuj cudów w 48 godzin. Sukces po 14 dniach to:

•	 masz przebudowane fundamenty (3–5 stron + 2 wpisy),
•	 masz kontrolę snippetów tam, gdzie trzeba,
•	 masz mierzalny baseline w GSC i backlog na kolejne 10 

tematów (czyli system, nie zryw). 

https://clickmade.pl/kontakt/
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A1. Checklista C.I.T.E.
Instrukcja użycia (30 sekund): przeleć stronę/artykuł od góry 
do dołu i  zaznacz. Jeśli coś jest „NIE” - to jest pierwsze, co 
poprawiasz.

C - Clarity (jasność)
	̆ Odpowiedź pada w pierwszych 2–4 zdaniach (bez wstę-
pów).

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

	̆ Jedna sekcja odpowiada na jedno pytanie (bez dygresji).
	̆ Nagłówki mówią wprost, co jest w środku (pytania lub 
wybory: „jak”, „ile”, „co wybrać”).

	̆ Czytelnik może przeskanować tekst i znaleźć odpowiedź 
w 10 sekund.

I - Integrity (wiarygodność)
	̆ Autor jest nazwany i opisany (rola/doświadczenie, real-
ne, bez lania).

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

	̆ Są granice: „to działa, jeśli…”, „to nie zadziała, jeśli…”.
	̆ Unikasz obietnic bez pokrycia, a język nie brzmi jak „copy 
dla algorytmu”.

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

T - Text chunks (klocki do cytowania)
	̆ Masz co najmniej 3 bloki cytowalne: kroki / warunki / błę-
dy (lub porównanie).

	̆ Każdy blok ma własny nagłówek i jest samodzielny (bez 
“jak pisałem wyżej”).

	̆ W tekście są krótkie „wyjmowalne” fragmenty: definicje, 
listy kryteriów, mini-FAQ.



109

Wydanie cyfrowe - tylko do użytku prywatnego.

	̆ W każdym kluczowym miejscu unikasz „przegadania” - 
treść jest skondensowana.

E - Evidence (dowody, warunki, liczby)
	̆ Są przykłady: 1–2 scenariusze „kiedy tak / kiedy nie”.
	̆ Są widełki (czas/koszt/zakres) albo jasno napisane „od 
czego zależy”.

	̆ Są najczęstsze błędy + poprawki (konkretne, nie ogólni-
ki).

	̆ Jeśli temat jest ryzykowny, treść jest ostrożna, z granica-
mi i kontekstem (bez “pewniaków”).

Szybki wynik: jeśli masz < 12 „TAK” - to nie jest jeszcze mate-
riał, który będzie chętnie cytowany i klikał.

A2. Szablon artykułu AI-friendly

Tytuł (konkretny, bez clickbaitu):
[Jak / Ile / Co wybrać] + [temat] + [dla kogo / warunek]

TL;DR (2–4 zdania):
•	  Odpowiedź w skrócie: …
•	  Najczęściej najlepszy wybór: …
•	  Nie działa / nie ma sensu, jeśli: …
•	  W tym tekście: kroki, warunki, błędy, przykład.

Odpowiedź (1–2 akapity, Answer-First)
Tu ma paść konkret. Bez historii. Bez „w dzisiejszych czasach”. 
Granica: kiedy to nie jest rozwiązanie.
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Kroki
•	 Krok 1: … (wynik)
•	 Krok 2: … (wynik)
•	 Krok 3: … (wynik)
•	 Jak sprawdzić, czy działa: …

Warunki i wyjątki (kiedy działa / kiedy nie)
•	 Działa, gdy: …
•	 Nie działa, gdy: …
•	 Jeśli jest sytuacja specjalna: …

Porównanie (opcjonalnie, jeśli jest wybór)
•	 A jest lepsze, gdy: …
•	 B jest lepsze, gdy: …
•	 Szybka rekomendacja: …

Najczęstsze błędy i poprawki
•	 Błąd: … -> Skutek: … -> Poprawka: …
•	 Błąd: … -> Skutek: … -> Poprawka: …

Przykład (konkretny scenariusz)
•	 Przykład „typowy”: …
•	 Przykład „pułapka”: …

Mini-FAQ w tekście (4–6 pytań)
•	 Czy …? (1–2 zdania)
•	 Co jeśli …? (1–2 zdania)
•	 Ile trwa / kosztuje …? (1–2 zdania)
•	 Kiedy to nie ma sensu? (1–2 zdania)

Zasada jakości: to ma być pomocne i kompletne dla człowieka 
- wtedy jest „na właściwej drodze” także dla AI doświadczeń 
w Search. 



111

Wydanie cyfrowe - tylko do użytku prywatnego.

A3. Szablony: 20 bloków cytowalnych (gotowe wstawki)
•	 Odpowiedź w 2 zdaniach (Answer-First) 

Najkrócej: [odpowiedź]. W praktyce najlepiej sprawdza 
się [wariant] wtedy, gdy [warunek], a nie ma sensu, gdy 
[wyjątek].

•	 Definicja „co to jest” 
[Termin] to [definicja bez żargonu]. Najczęściej myli się 
to z [X], ale różnica jest taka: [1 zdanie różnicy].

•	 3 kroki (minimum) 
Żeby zrobić [X], wystarczą 3 kroki: (1) [co], (2) [co], (3) 
[co]. Jeśli po kroku 3 nie ma efektu, najczęściej proble-
mem jest [przyczyna].

•	 Warunki „kiedy działa / kiedy nie” 
To działa, gdy [3 warunki]. To nie działa, gdy [2 wyjątki]. 
Jeśli jest [specjalny przypadek], lepsze jest [alternatywa].

•	 Porównanie A vs B (dla kogo) 
A ma sens dla [kogo] i gdy priorytetem jest [X]. B wy-
grywa dla [kogo] i gdy liczy się [Y]. Jeśli nie wiadomo, 
wybór domyślny to [A/B] z powodu [1 zdanie].

•	 Widełki czasu 
Najczęściej trwa to [x–y]. Wydłuża się, jeśli [2 powody]. 
Da się skrócić, jeśli [1 warunek].

•	 Widełki kosztu / budżetu 
Koszt zwykle mieści się w [x–y], a rośnie głównie przez 
[3 czynniki]. Najtańsza opcja ma sens, gdy [warunek], 
ale ryzyko to [1 zdanie].

•	 Checklista 10-punktowa (do zrobienia dziś) 
Żeby sprawdzić [X] w 15 minut: 1) … 2) … 3) … (do 10).

•	 Błąd -> skutek -> poprawka 
Błąd: [X]. Skutek: [Y]. Poprawka: [Z] (jedno zdanie, konkret).

•	 Mit vs fakt 
Mit: [krótkie zdanie]. Fakt: [konkret + warunek]. W prak-
tyce problem pojawia się, gdy [wyjątek]. 
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•	 Szybki test (tak/nie) 
Jeśli na 3 pytania pada „tak”, to [wniosek]: (1) …? (2) …? 
(3) …?

•	 „Jeśli…, to…” (decyzja bez dramy) 
Jeśli [warunek], wybierz [A]. Jeśli [warunek], wybierz [B]. 
Jeśli [warunek], wstrzymaj się i zrób [krok diagnostyczny].

•	 Kryteria wyboru (5 rzeczy, które liczą się najbardziej) 
Przy wyborze [X] liczy się: [1], [2], [3], [4], [5]. Najczę-
ściej pomija się [najczęstsze], a to psuje [efekt].

•	 Próg „kiedy przestać grzebać” 
Jeśli po [czas/liczba prób] nie ma poprawy, to znak, że 
problem jest w [źródło] i trzeba przejść na [alternatywa].

•	 „Najczęściej to wygląda tak” (proces w 5 punktach) 
Typowy proces: (1) …, (2) …, (3) …, (4) …, (5) …. Najwięcej 
czasu zjada zwykle etap [X].

•	 „Uwaga na wyjątki” (bez straszenia) 
Uwaga: w przypadku [wyjątek] zasady się zmieniają, bo 
[powód]. Wtedy lepiej [alternatywa]. 
„Co obejmuje / czego nie obejmuje” (filtr leadów) 
To obejmuje: [3–6 elementów]. To nie obejmuje: [3 ele-
menty]. Jeśli potrzebne jest [coś z nie obejmuje], to jest 
osobny zakres.

•	 Mini-FAQ 4 pytania
	» Czy [pytanie]? [odpowiedź]
	» Czy [pytanie]? [odpowiedź]
	» Co jeśli [pytanie]? [odpowiedź]
	» Ile [pytanie]? [odpowiedź]

•	 „Najkrótsza rekomendacja” (1 zdanie) 
Jeśli priorytetem jest [X], wybór to [A]. Jeśli priorytetem 
jest [Y], wybór to [B].

•	 „Co dalej” (most do produktu) 
Jeśli to ma być zrobione szybciej i bez zgadywania, ko-
lejnym krokiem jest [produkt/usługa], bo daje [szablony/
proces/przykłady] zamiast kolejnych godzin prób.
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Te formaty wspierają tworzenie treści, które realnie pomagają 
i odpowiadają na potrzeby użytkownika (a to jest rdzeń pe-
ople-first).

A4. “Skan cytowalności” strony usługowej (formularz 
audytu)

URL: ___________ Data: ____________ Usługa: ____________
Cel strony: lead / sprzedaż / informacja / inny: ____________

1) Odpowiedź i intencja (0–2 pkt każde)
•	 Odpowiedź 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)
•	 Nagłówki jako pytania / decyzje: 0 / 1 / 2
•	 Jedno pytanie = jedna sekcja: 0 / 1 / 2
•	 Brak dygresji w sekcjach poradnikowych: 0 / 1 / 2

3) Bloki cytowalne (0–2)
•	 Jest proces (4–6 kroków): 0 / 1 / 2
•	 Jest „co obejmuje / czego nie”: 0 / 1 / 2
•	 Jest cena / widełki + od czego zależy: 0 / 1 / 2
•	 Są błędy klientów + poprawki: 0 / 1 / 2
•	 Jest mini-FAQ w treści: 0 / 1 / 2

4) Zaufanie (0–2)
•	 Autor/wykonawca + doświadczenie (prawdziwe): 0 / 1 / 2
•	 Dowody: portfolio/case/konkretne przykłady: 0 / 1 / 2
•	 Aktualizacja (jeśli dotyczy) + co zmieniono: 0 / 1 / 2 
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5) Snippet i kontrola podglądu (0–2)
•	 Title i opis są konkretne (bez obietnic “cuda”): 0 / 1 / 2
•	 Jeśli są wrażliwe fragmenty, są wycięte fragmentowo (np. 

data-nosnippet), a nie blokowana cała strona: 0 / 1 / 2

Wynik /40: ____

3 poprawki o najwyższym zwrocie (jedno zdanie każda):
1. __________________________________________________
2. __________________________________________________
3. __________________________________________________

Google podkreśla, że w AI doświadczeniach liczy się jakość 
i  pomocność treści, a  także to, jak Twoja strona może być 
w nich wykorzystywana.

A5. Mini-biblioteka przykładów: Before/After (pattern 
matching)

Przykład 1 - Lead blogowy (Answer-First)
Before: “W tym artykule omówimy temat X, bo jest on ważny 
i wiele osób ma z nim problem…”

After: Najkrócej: [X] działa wtedy, gdy [warunek], a  nie ma 
sensu, gdy [wyjątek]. W tym tekście są 3 kroki wdrożenia, ty-
powe błędy i szybka checklista na koniec.

Przykład 2 - Sekcja „ile kosztuje”
Before: “Cena zależy od wielu czynników i trudno ją określić…”

After: Najczęściej koszt mieści się w [widełki], a rośnie głów-
nie przez [3 czynniki]. Jeśli priorytetem jest budżet, da się 
zejść do [wariant], ale wtedy odpada [co] i  trzeba liczyć się 
z [konsekwencja].
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Przykład 3 - „Jak wygląda proces” (usługa)
Before: “Współpraca jest prosta i przebiega sprawnie.”

After: Proces wygląda tak: (1) krótka diagnoza, (2) ustalenie 
zakresu, (3) realizacja, (4) korekty, (5) odbiór. Najwięcej czasu 
zjada etap [X], jeśli brakuje [materiału], więc na start potrzeb-
ne są [2–3 rzeczy].

Przykład 4 - „Kiedy działa / kiedy nie”
Before: “To rozwiązanie jest dobre dla większości.”

After: To działa, gdy [warunek 1], [warunek 2], [warunek 3]. 
To nie działa, gdy [wyjątek 1] albo [wyjątek 2]. Jeśli jest [spe-
cjalny przypadek], lepsza jest alternatywa: [Y].

Przykład 5 - „Błędy klientów” (konkretny, cytowalny)
Before: “Ludzie często popełniają błędy.”

After: Błąd: [X] -> skutek: [Y] -> poprawka: [Z]. Najczęściej to 
się dzieje, gdy [powód], więc na start wystarczy [jedno dzia-
łanie], żeby problem zniknął.

Przykład 6 - Porównanie A vs B (decyzja)
Before: “Oba rozwiązania mają plusy i minusy.”

After: A ma sens dla [kogo] i gdy liczy się [X]. B wygrywa dla 
[kogo] i gdy priorytetem jest [Y]. Jeśli nie wiadomo, wybór do-
myślny to [A/B], bo minimalizuje ryzyko [1 zdanie].

Przykład 7 - „Problem -> rozwiązanie -> checklista -> pro-
dukt” (twórca)
Before: “Jeśli masz problem z X, to polecam mój produkt.”

After: Jeśli [problem], zacznij od 3 kroków: [1], [2], [3]. Jeśli 
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utknie na [etap], najczęstsza przyczyna to [błąd]. Checklista 
na dziś: [5 punktów]. Jeśli to ma być zrobione szybciej i bez 
zgadywania, [produkt] porządkuje cały proces w gotowe sza-
blony i przykłady.

Te „Aftery” są celowo krótkie: Google promuje treści, które są 
pomocne, konkretne i napisane dla ludzi, a w AI Search liczy 
się też unikalność i satysfakcja użytkownika.
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