- Search Experience Optimization - w duzym skrécie strategia marketingowa oparta na 2 filarach - SEO
(Seach Engine Optimization) oraz UX (User Experience)

- Search Engine Optimization - szereg dziatart majgcych na celu zdobycie widocznosci w wynikach organ-
icznych (bezptatnych) wyszukiwarki np. Google, czy Bing, co docelowo prowadzi do zwiekszenia ruchu z tego
kanatu.

- User Experience - suma wszystkich reakcji i odczu¢, ktérzych doswiadcza uzytkownik produktu, w tym
produktow cyfrowych jakimi sg aplikacje mobilne, desktopowe czy strony internetowe. Oczywiscie moze tez
dotyczy¢ fizycznych ustug i produktow.

- User Interface - wszystkie elementy aplikacji, czy strony www, ktére pozwalajg wejs¢ w interakcje miedzy
uzytkownikiem a systemem. Dla stron internetowych to m.in. nawigacja, galeria zdje¢, tresci, nagtéweki itd.

W SXO duzy nacisk ktadzie sie na realizacje celéw biznesowych. Cele te mogg sie rézni¢ w zaleznosci od typu
przeznaczenia strony. Ruch ma by¢ jak najbardziej kaloryczny (conversion)

Kwestie zwigzane z konwersjg uzytkownikéw:
+ zakup produktu w sklepie internetowym
+ zapis do subskrypcji na stronie www ustugi
+ pobranie katalogu ze strony producenta
- przekierowanie uzytkownika z witryny aplikacji do np. App Store
Strategia SXO to zbidr dziatan marketingowych, ktére maja za zadanie:
+ budowac widocznos¢ w wynikach wyszukiwarki
- dostarczac¢ ruch wysokiej jakosci (uzytkownikow, ktorzy docelowo sg chetni zrealizowaé cel biznesowy)
- optymalizowac¢ doswiadczenia uzytkownika na wielu punktach styku z marka
Strategia SXO to zbidr dziatan marketingowych, ktére maja za zadanie:

- doprowadza¢ do konwersji (makro lub mikro), ktére pozwalajg realizowac cele biznesowe (przyktady: makro
- zakup, mikro - rejestracja)

+ wptywac na wzrost zaufania i plasowanie marki wsréd konkurentéw
Dlaczego warto wprowadzi¢ strategie SX0?

+ szersze spojrzenie na dziatania marketingowe niz tylko SEO

+ praca nie tylko nad widocznoscig i pozyskiwaniem ruchu

- optymalizacja wielu punktow styku z markg i elementow, nie tylko pod katem wyszukiwarek, ale réwniez
konwersji

+ dziatania ukierunkowane na realizacje celu biznesowego
- strategia oparta na danych

« realizacja innych celow np. wzrost zaufania klientow



Czesé 1
Najwazniejsze obszary to on-page i off-page. Zmiany i dziatania dzielimy na 2 grupy:

- on-page - te ktére mozemy wykonywac na stronie internetowej

- off-page - te wykonywane, ktére sg poza nig
Architektura informacji powinna byé:

- zrozumiata dla uzytkownika, inaczej logiczna

- utozona pod grupy haset w silosy tematyczne

* przyjazna w nawigacji

- pozbawiona niezrozumiatych i zbyt ogdlnych nazw
Rodzaje stron:

+ Strony grupujace - strony kategorii

« Strony produktéw, zaktadki ustugowe

+ Poradniki, bazy wiedzy

- Pozostate strony, ktére moga generowac ruch (precyzyjne wyszukiwanie w Google etc.)
Przyktady menu:

-+ RTV Euro AGD

+ Posterilla

CzESC 2
Przyktad SEO na podstawie wyszukiwania iphone 14’

+ najprawdopodobniej intencja transakcyjna

- najlepiej aby strona zawierata widok agregujacy (w tym przypadku lista mozliwych modeli iphone 14)
Przyktad SEO na podstawie wyszukiwania [czym rozni sie iphone 13 od 147

+ najprawdopodobniej intencja wyszukania artykutow dotyczgcych wyszukiwania

- strony te moga by¢ elementem strategii portalu sprzedazowego

CzesC 3
Kluczowym jest, aby uzytkownik korzystajacy z urzadzenia mobilnego np. smartfona, mégtkomfortowo poruszac
sie na stronie. (filozofia designu - mobile first)

Nalezy zweryfikowac czy strona mobilna pozwala na realizacje celow biznesowych.

Powinnismy réwniez zweryfikowa¢ obecnosé¢ kluczowych elementéw pod katem SEO w tym np. nagtéwkow,
elementow nawigacyjnych i samych tresci. A takze elementy CTA (Call To Action), ktére moga byé nieoczywiste,
Ze muszg byé widoczne (nie ogranicza to funkcjonalnosci).

Czesto deweloperzy tworzg strone w technologii RWD (Responsive Web Design) albo na zasadzie stworzenia
dwoch osobnych wersji (jedna desktopowa, jedna mobilna). Niezaleznie od wyboru moze sie zdarzy¢, ze strona
mobilna nie dostarcza tych samych opcji co strona desktopowa.


https://www.google.com/search?q=iphone%2014
https://www.google.com/search?q=czym%20r%C3%B3%C5%BCni%20si%C4%99%20iphone%2013%20od%2014

Nie mozemy zapomnie¢ o ergonomii i tym, czy za pomocg gestow lub korzystajac z kciuka mozemy nawigowac
i wykonywac kluczowe akcje.

Hard to reach
one-handed or
with thumb

Comfortable
to reach

Strona (mobilna) powinna byé réwniez zoptymalizowana pod katem szybkosci wezytywania. Nalezy wzigé pod
uwage:

+ wielkos¢ plikdw wysytanych do przegladarki
+ initial response time

+ czas renderowania

« liczbe elementéw dokumentéw HTML

Mozna podejrzec strone jak wyglada na urzgdzeniach mobilnych korzystajgc z "Responsive Design Mode” (CTRL
+ SHIFT + M)

Google Lighthouse - tester optymalizacji mobilnej
+ Docs - https://search.google.com/test/mobile-friendly
+ Github - https://github.com/GoogleChrome/lighthouse
+ Extension-https://chromewebstore.google.com/detail/lighthouse/blipmdconlkpinefehnmjammf jpmpbjk
Czesc 4
Fundamentem SXO sg tresci na stronie. Tresci sg istotne pod kgtem budowania widocznosci organicznej, a takze

wptywajg na doswiadczenia uzytkownika. Ciekawg opcjg sg tresci generowane przez samych uzytkownikéw, np.
ktorzy komentujg lub opiniujg artykuty, produkty czy ustugi.

W zaleznosci od strony mozna wykorzystac rézne uktady, np. wzorzec F lub Z, a takze urozmaicac takimi ele-
mentami jak tabele, listy, nagtowki czy multimedia.

+ Wzorzec w ksztafcie litery Z bedzie sie lepiej sprawdzat w przypadku mniejszej iloSci tresci

+ Wzorzec w ksztatcie litery F bedzie sie lepiej sprawdzat w przypadku wiekszej ilosci tresci jak i ilosci
samych artykutéw/akapitow.

Przyktad na podstawie strony Zalando
* https://www.zalando.pl/obuwie/ (na samym dole strony)

+ Tekst zawiera wiele stow kluczowych oraz odnosnikow


https://search.google.com/test/mobile-friendly
https://github.com/GoogleChrome/lighthouse
https://chromewebstore.google.com/detail/lighthouse/blipmdconlkpinefehnmjammfjpmpbjk
https://www.zalando.pl/obuwie/

CzesS¢é 5
Kazdy btad w nawigacji, brak podpowiedzi podczas walidacji pola formularza, zbednie wydtuzona Sciezka za-
kupowa moze zniecheci¢ uzytkownika do dalszej interakcji.

Pierwszym punktem styku najczesciej bedzie wynik wyszukiwarki.

s eo.pl s ... » Smartfony £ r |
IPhone 14 - ceny, opinie, sklepy - kup tanio na Ceneo.pl 2‘

IPhone 14 na Ceneo.pl. ¢ Sprawdz oferty sklepéw nowego smartfona od firmy Apple
v Zobacz opinie, pordwnaj ceny | KUP NAJTANIEJ online - Przekonaj sie sam!

4 GB > Sma B R 3M ¢ pple iOS > Smar

Apple i 6GB Pdinoc - Bialy - Czerwony

Nalezy pamietac o:
- odpowiedniej kolejnosci nagtowkow

- optymalizacji wielkosci grafik

eliminacji btedéw w renderowaniu strony i nawigacji

- danych strukturalnych

znacznikach meta

dyrektywach dla robotow
- mechanizmach cachowania po stronie przegladarki i serwera
- wykorzystaniu serweréw CDV (Content Delivery Network)
Narzedzia do oceny predkosci tadowania strony:
* GTmetrix - https://gtmetrix.com/
- PageSpeed Insights - https://pagespeed.web.dev/
CZESC 6
Warto pozycjonowac sie na hasta zbiezne z ofertg, ktére pozwolg zrealizowac cele biznesowe.

Analizujgc konkurencje bedziemy weryfikowac braki w widocznosci - stowa kluczowe.

Na poczatku mozna siegng¢ po nisko zawieszone owoce - czyli pozycjonowac hasta, ktére sg najblizej pozycji
cechujgcej sie najwyzszym wspotczynnikiem CTR.

Senuto - portal do analizy widocznosci
+ Analiza widocznosci

- Podsumowanie
- Sekcje

+ Narzedzia - analiza konkurenc;ji


https://gtmetrix.com/
https://pagespeed.web.dev/
https://www.senuto.com/pl/

Czes¢ 7
Wspotczynnik konwersji - CR (conversion rate) mowi o tym jak chetnie uzytkownicy konwertujg na stronie.
Konwersja moze oznaczac:
+ Zakup produktu
+ Rejestracja
+ Wypetnienie formularza
+ Zapis no newslettera

Wspotczynnik konwersji moze sie rézni¢ w zaleznosci od produktu/podstrony.

Optymalizacja konwersji rozpoczyna sie od zbierania danych i obserwacji uzytkownikow.

Narzedzia do analizy zachowan uzytkownikéw:

+ HotJar - informacje jakosciowe

- Analiza heatmap (klikniecia, ruch myszka, zasieg scrollowania)

-+ Google Analytics - informacje ilosciowe

Czes¢ 8
Narzedzia warte skonfigurowania na stronie (wymaga potwierdzenia wtasnosci strony internetowej):

- Google Search Console

- lista zindeksowanych stron
- skutecznos¢ (ilos¢ kliknie¢ i wyswietlen)

@ httpsi/autofascyna..  ~ Skutecznosc ¥ EKSPORTUJ
IS

fr  Przeglad Typ wyszukiwania: Sie¢ # Data: Ostatnie 3 miesigce #  + Nowa Ostatnia aktualizacja: 6 godzin temu @

~”  Skutecznosc

Q, Sprawdzenie adresu URL

taczna liczba Klik... O taczna liczba wy. [ Sredni CTR
- i (o)
151 599tys.  25%
@ @ Q] @
[ strony
E Mapy w'\tryn Pozycja Kliknigcia
0 6
& Usunigcia
15 4
~ Eksperymenty i personalizacja
. 30
Q© Jakosé strony
(4 Podstawowe wskaznikii... 45 0
9.03.2023 21.03.2023 2.04.2023 14.04.2023

20.01.2023 1.02.2023 13.02.2023 25.02.2023

[0 oObstuga na urzadzenia...

~ Ulepszenia



+ Google Analytics

- raporty pozyskiwania ruchu

Analytics A4 - Google Merch Shop ~ Q

Przeglad raportow @ e
Czas rzeczywisty
Life

~ Pozyskanie

Przeglad

Pozyskiwanie uzytkownikow: Pierwszy uzytkownik — domyslina grupa kanatéw /s

Paid Search

Referral

Pozyskiwanie ruchu @ Direct @ Organic Search e k @ Paid Search @ Referral

Zaangazowanie
Generowanie przychodu

Utrzymanie

vnik
Dane demograficzne

Technologie

- analiza sesji uzytkownikow
Zewnetrzne narzedzia do analizy danych:
+ Senuto
+ Semstorm

+ Ahrefs

Czes¢ 1

na strong: 10 PrzejdZ do:

Direct
Organic Search

Cross-network

Dla wielu wyszukiwarka np. Google to zwykle punkt rozpoczecia przeszukiwania sieci.

TOP SEARCH ENGINES

Google

91.58%

Google is the most popular search
engine with a stunning 91.58% market
share compared to 3.01% of second in

place Bing.

100

0 [ I —

Google Bing Yandex  Yahoo! Baidu DuckDuckGo

Statystyki te mogg sie rézni¢ w zaleznosci od urzadzenia (PC, tablety, komorki) i kraju (inaczej wyglada to w Chi-

nach inaczej w Polsce)

Wyniki organiczne sktadajg sie zwykle z 10 pozycji (w przypadku komaérki nastepne strony dotadowujg sie pod-
czas scrollowania co pozwala na lepszg konwersje wejsé)

Przy pojedynczych wynikach moga by¢ widoczne fragmenty rozszerzone (rich snippets)



Wyniki rozszerzone (featured snippets) to rodzaj wynikdéw w wyszukiwarce, ktére odpowiadajg jednoznacznie
na zapytanie uzytkownika. Wyswietla sie w formie paragrafu od razu podczas wyszukiwania.

Go g|e jak ugotowad ryz wi2100- ®003 - X ®=| § @ Q & om o

Pawered by (i) SURFER

(@) Grafika [ Wiadomosci ¢ Zakupy  § Wiece] Narzedzia

Opis jak ugotowac ryz:

1. Odmierzam szklanke ryzu. ...

2. Zagotowuje 2 szklanki wody z 3 tyzkami oleju | szczyptg lub malg tyZzeczka
sali. ...

3. Po ponownym zagotowaniu, przykrecam gaz na malutki (uwaga woda musi
sie nadal lekko gotowac), przykrywam pokrf.vkal zostawiam na 10-12 minut
na gazie.

Wigce] elementéw

s le.com » jak-ugotowac-r

Jak ugotowac ryz - Olga Smile
@ 1,011,804 - 25 957 . £ 6 - [TimLe chanceo)

CzeSC 2
Lokalne wyniki wyszukiwania to takie gdzie otrzymujemy wyniki zalezne od lokalizacji uzytkownika. Wyniki
lokalne otrzymamy gdy:

- Mamy wigczong lokalizacje

- Mamy wtgczong synchronizacje z telefonem

- Na podstawie adresu udostepnianego przez dostawce internetu

- Jesli dodamy do zapytania nazwe geograficzng lub administracyjna

Czes¢ 3
0Ogdlne wyniki wyszukiwania to takie, ktore nie sg powigzane z konretng lokalizacjg. Dla przyktadu takim zapy-

taniem jest “kredyt hipoteczny”. Aby nasza strona znalazta sie w wynikach wyszukiwania musi zostac¢ zindek-
sowana. Mozna tez zgtosi¢ swojg strone do indeksowania przez Google Search Console.

Roboty wyszukiwarki (inaczej roboty indeksujgce) przeszukujg sie¢ w poszukiwaniu nowych badz zaktualizowanych
tresci. Dziatanie robotow wyszukiwarki:

+ Skanowanie

- Renderowanie

- Indeksowanie (strona moze by¢ zablokowana, wtedy nie zostanie zaindeksowana)
Za ustalanie kolejnosci w wynikach wyszukiwania odpowiadajg algorytmy, ktére patrzag na:

+ uzytecznosc

. jakosc¢

- optymalizacje tadowania (lub brak optymalizacji)

+ unikalnos¢

*+ powigzania miedzy innymi stronami

Indeksowanie Googla od 2008 priorytetyzuje strone mobilng



Czes¢ 4
Techniki SEO
(WHS) - techniki zgodne ze wskazéwkami dla Wembasteréw Google

— dostarczenie wartosci uzytkownikowi

— cykliczne prace nad serwisem np. optymalizacjg, publikacjg nowych tresci i aktualizacjg obecnych
tresci

- naturalnosc¢ pozyskiwania odnosnikow, np. nie kupujemy linkéw w celu poprawy rankingu
(BHS) - odnosi sie do technik wykorzystywanych przy pozycjonowaniu stron, ktére NIE sg
zgodne ze wskazowkami dla Webmasteréw Google
— proba manipulowania algorytmami
- maskowanie/ukrywanie tresci (cloaking)
- zdobywanie duzej liczby linkéw o niskiej jakosci

linkowanie z dopasowaniem do stowa kluczowego

przesycenie strony stowami kluczowymi

generowanie tresci w sposob automatyczny

(GHS) - to technika, ktéra jest na pograniczu dwdch pozostatych. W istocie opiera sie na
dziataniach zgodnych ze wskazéwkami wyszukiwarki, ale z wykorzystaniem narzedzi i mozliwosci, ktore
moga zapewnic lepsze efekty niz w przypadku dziatan wytacznie White Hat SEO

— poszukiwanie portali, gdzie mozna dodac¢ wpis z promocjg swojej strony
— kupno artykutow z linkiem na tematycznych serwisach

tworzenie tresci przez copywriteréw, nie zawsze ekspertéw z danej dziedziny

tworzenie tresci z myslg o optymalizacji pod stowa kluczowe zapytan uzytkownikow
CzESC 5
Zaawansowane operatory wyszukiwania:
- “<tekst>" - wyszukanie doktadnie tego tekstu
- cache:adresstrony.pl - podejrzenie kopii zindeksowanej przez Google
- site:adresstrony.pl - wyszukanie po linku
+ -inurl:okazje - pomin linki ze stowem okazje w linku

- intitle:plakaty - wyszukaj linki, ktére w tytule strony ma stowo plakaty



ANALIZA | OCENA WIDOCZNOSCI STRON
Czesé 1
Analiza widocznosci przy uzyciu narzedzi:

- Wewnetrznych (wymaga konfiguracji - potwierdzenia wtasnosci strony)

- Google Search Console - przechowuje informacje do 16 miesiecy wstecz, pozwala na weryfikacje
poprzez Plik HTML, Tag HTML, Google Analytics, Menedzer tagéow Google, Dostawce nazwy domeny

Wybierz typ ustugi

Domena & Prefiks adresu URL

* Whystie sy UFRL e warystbch
.

Jrrem— ]
« Waryvtie acesy LRL w werspach s | hp
« Wymagna wentkack ONS

example com

[TTr—

- Google Analytics
+ Zewnetrznych

Uzyteczna wtyczka do Wordpressa - Rank Math SEO
Podczas analizy widocznosci warto zwréci¢ uwage na strony, ktore:

- Posiadajg niski wspoétczynnik CTR

- Rankingujg na pozycji 5 lub dalszej

- Wyswietlajg sie na pozycji miedzy 11,a 15 lub 20
Czes¢é 2

Arkusz kalkulacyjny > Rozszerzenia > Dodatki > Pobierz dodatki > Search Analytics for Sheets

a Arkusz kalkulacyjny bez tytutu & B & O E e e @ Udostepnij o
Plik Edytyj Widok Wstaw Formatuj Dane Narzedzia Rozszerzenia Pomoc
o e & F 100% v z % O 0 2 Domy. v -[10]+ B I 5 A% @ v SvivhvAvr i PRl Search Analytics for Sheets o O
F2 - | fc 13.4650721649485 Raquests Batiugs o y
A B c D 3 F Verified Site -
Query Page Clicks  Impressions CTR Position hitps:/iautofascynace.pi g
2 tanie samochody do 5000 zt hitps-//autofascynacje pliauta-za-5-tys-tanie-sam 21 970 22% 13,5] @
3 | sensowne autc za 5000 zi hitps: /s nacje.pl/aut: 5-tys-tanie-sam 20 672 3,0% 9.7 Date Range
4 audi a5 najmnie] awaryjny silnik Aittps: /s nacje pliuzywana-audi-a5-opinie 13 326 4.0% 15,0 2022.06-10 1o 2023-04-18 .
5 |autodod0tys hitps-/): nacje pliauta-za-40-tys-najlepsze 8 84 9.5% 30,1 L
5 |aulodo5tys hitp acis pliauta-za-5-tys-tanis-sam ) 555 14% 205 Search Type:
7 samochod do 40000 https:autofascynacie pllauta-za-40-tys-najlepsz¢ 8 270 3,0% 171 Default (Web) ] -]
L) samochody do 40 tys hitps: s scynacie plauta-za-40-ys-najlepsze 5 205 24% 284 .
s | audi a5 opinie hitps nacie pl/uzywana-audi-a5-cpinie 4 130 31% 20,2 Gioup By
0 autado5tys hitps: nacje.plfauta-za-5-tys-tanie-sam 4 243 1,6% 22,0 Query X || Page X
11 samochéd do 6000 zt hitps:/: nacje pliauta-za-5-tys-tanie-sam 4 89 4.5% 10,5
Filter By +
12| auto do 40000 hitps-//autofascynace plial -najle| 3 21 14.3% 17,1
13 jaki samochéd da 40 tys hitps:/ nacie pliauta-za-40-t lepsz( 3 34 8.8% 233 AT
4 samochod do 5000 hitps-/): nacje pliauta-za-5-tys-tanie-sam 3 19 15,8% 20,9
15 |samochody do 5 tys https:1/; nacie pl/auta-za-5-tys-tanie-sam 3 293 1,0% 217 Aggregation Type:
16 |auto do 6000 hitps: /2 ynacie pl/auta-za-5-tys-tanie-sam 2 74 27% 1.3 Oataut (auto) A
17 | mate samochody osobowe uZzywane dc hilps: fascynacie pl'auta-za-5-tys-tanie-sam 2 48 4,2% 31,0
8 | najlepsze auta do 5 lys hittps:/ nacje pl/aula-za-5-tys-tanie-sam 2 5 40,0% 20,0 Rows returned
19 najlepsze auto do 40 tys hitps: 1 nacie pliauta-za-40-tys najlepsz¢ 2 22,2% 19,0 25,000 rows &
20 polecane auta do 40 tys hitps:1; nacje pl/auta-za-40-tys-najlepsz 2 10 20,0% 18,6
21 samochody osobowe do 40000 zt ‘autofascynacie pliauta-za-40-tys-najlepsze 2 33,3% 325 Resulls Sheet:
22| samochody uzywane do 5000 nacje pliauta-za-5-lys-tanie-sam 2 40 5,0% 336 Arkuszi s
23| samochéd do 40 tys nacje pliauta-za-40-tys-najlepszc 2 131 1,5% 343
24 samochod do 40000 nacje pl/auta-za-40-tys-najlepsz( 2 13 15,4% 1.9 Mode:
#5 |samochdd do 5 tys hitps:Hautofascynacie pllauta-za-6-tys-lanie-sam 2 130 1,5% 20,9 Replace =
26 aula do 40 tys hitp nacie pliauta-za-40-lys-najlepsze 1 214 0,5% 20,1
27| aula do 40000 htps nacie pliaula-za-40-tys-najlepsz 1 " 9,1% 13.9 Includs fesh data
28 auta do 6000 hittps: i nacje plfauta-za-5-tys-tanie-sam 1 45 2,2% 13
29 | autaza40tys hitps-#/autofascynacie pliauta-za-40-tys-najlepsze 1 165 0.6% 295
30 auto do 6 tys hitps: nacie pl/auta-za-5-lys-tanie-sam 1 21 4.8% 24,1 - [T




Google Analytics > Raport > Pozyskanie > Pozyskiwanie ruchu

I A S GA4 - Google Merch Shop -

[ T e @ +  Pozyskiwanie ruchu: Sesja - zrodto/medium A
@ Czas rzeczywisty . :

~ Pozyskanie

rganic @ baidu / organic @

Przeglad
Pozyskiwanie uzytkownikéw
; ruchu
ORI 1852706 441681,00
CAER s Petychecl google / organic (not set) 15 440
R (direct) / (none) / 228995
nik 3 google/cpc /Google+Redesign/Lifestyle/Drinkware 74872 22 605,00 0,008
Dane demograficzne (direct) / (none) (not set) 15154 242,00 0,008
Technologie 5 google/cpc (not set) 11617 67,00 0,008
google / organic / 187 109 20 598,00 0,008
(not set) (not set) 77 848 36 732,00 0,003
google / cpc /Google+Redesign/Stationery 26 906 10 691,00 0,00$

google / cpc /Google+Redesign/Apparel 42704 8 828,00 0,00 %

10 (direct) / (none) /Google+Redesign/Stationery 18 744 7 8 0,00%

Czesc¢ 3
Jak wykonac¢ audyt widocznosci przy uzyciu Senuto?
+ Analiza widocznosci

- Pozycje - pozycjonowanie stron

- Wzrosty/Spadki - statystyki popularnosci stow kluczowych

— Pozyskane/Utracone - najwieksze zmiany pozycji dla stron zwigzanych ze stowami kluczowymi

— Konkurencja - lista potencjalnych konkurentow z tymi samymi stowami kluczowymi

- Kanibalizacja - strony podobnie rankingujg do tego samego hasta

- Sekcje - informacje o ruchu na subdomenach, sciezkach i urlach

— Cechy fraz - SERP ktory okresla co wyswietla sie podczas wyszukiwania, typy fraz kluczowych, trendy

Czes¢ 4
Pogtebiona analiza widocznosci przy uzyciu Senuto
Analiza widocznosci > Pozycje > Filtry
+ Quick Wins (Pozycja >= 4 & Pozycja <= 20)
Warto eksportowac takie dane do raportow
CzesS¢ 5
Pogtebiona analiza na podstawie wyeksportowanego pliku (przy uzyciu Google Sheets)
Analiza na podstawie kolumn
+ Stowo kluczowe
- Sr. mies. liczba wyszukiwan
+ Pozycja
+ Widocznosc¢

+ Adres URL

+ Segment
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Czesé 1
Konkurencje w SEO okresla sie na podstawie podobienstwa wynikow w SERPach.
W wynikach wyszukiwania mozemy wyroznic:

, ktéra jest zblizona/zbiezna pod katem serwisu, oferty i profilu wynikow.
, ktéra posiada roznice w zakresie typu serwisu, oferty i profilu wynikow.

Po co weryfikujemy konkurencje?

+ Na podstawie analizy mozemy okresli¢ jak nasz serwis radzi sobie w wynikach wyszukiwania na tle konkurenc;ji

+ Na bazie widocznosci konkurencji mozemy doszukiwac sie potencjalnych szans, gdzie

- konkurencji rankinguja na frazy, a nasz serwis nie (content gap)
- strony konkurentow rankingujg lepiegj

Czes¢ 2
Senuto > Analiza widocznosci > Konkurencja
Senuto > Narzedzia > Analiza konkurencji
Czesc¢ 3
Analiza konkurencji na podstawie wyeksportowanego raportu (Google Sheets)

wystepuje wtedy, kiedy nie mamy pokrycia w stowach kluczowych wzgledem konkurenciji.

Czesc 1
- backlinks - to odnosniki, ktére sg umieszczone na innych domentach niz strona, do ktorej
odsytaja. Dla wyszukiwarek intenetowych (w tym Google) linki zewnetrzne sg sygnatem, ze strona jest wiary-
godnym zrédtem informacji dla uzytkownikéw - posiada autorytet i zaufanie wsrod uzytkownikow.

Odnosniki dziatajg jak system polecen bgdz cytowan. Im bardziej wartosciowa tres¢ w obrebie serwisu, tym
wiecej linkow zewnetrznych bedzie posiadac.

Wyrézniamy co najmniej trzy elementy dla linkéw przychodzacych, ktére maja znaczenie w procesie pozy-
cjonowania:

- Tekst zakotwiczenia (anchortext) - nazwa widoczna zamiast linku lub atrybut alt w przypadku obrazu
- Wartos¢ atrybutu rel

- - default value - przenosi moc (robota wyszukiwarki), wykorzystywany standardowo w procesie
linnk buildingu w celu wzrostu widocznosci.

- - w teorii nie przenosi mocy (robota wyszukiwarki), stuzyt pierwotnie do oznaczania linkdw
reklamowych i takich, z ktérymi nie chcemy sie wigzac, np. niesprawne tresci, inna tematyka itd.

- (user generated content) - do oznaczania linkéw tworzonych przez uzytkownikéw w np. komen-
tarzach bgdz forach.

- - do oznacania ptatnych linkéw - kupionych, wczesniej zalecano stosowanie nofollow.

- Tekst otaczajgcy odnosnik i powigzanie jego tematyki ze strong docelowg
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Czes¢ 2
Google nie udostepnia zadnego narzedzia do oceny wartodci linkdw. Istniejg za to zewnetrzne narzedzia (au-
torskie), ktore nie koniecznie przedstawiajg rzeczywistg ocene.

Pojecie odnosi sie do okreslenia wartosci SEO w procesie linkowania wewnetrznego i zewnetrznego.
Rodzaje zakotwiczenia backlinka:
. tekstowy

- (Exact Match) - dopasowanie do frazy np. serwis Samsung

- (Partial Match) - odmiana, zréznicowanie zapytania np. serwisy telefonéw samsung
- - tekstem jest adres

- - nazwa firmy ew. domeny

- - np. na stronie "czytaj wiecej”

- graficzny
Wyrézniamy typy linkéw:
- Site-wide - link jest dostepny na kazdej stronie w serwisie np. stopka, sekcja partnerzy
- Przekierowania - link kieruje do adresu, ktéry jest nastepnie przekierowany na docelowy adres
Czes¢ 3
Moc/wartos¢ odnosnika nie jest jednakowa.
Na moc odno$nika wptywa:
« profil domeny
+ widocznosc¢ i podatnosc na zmiany
-+ umiejscowienie odnosnika w strukturze wewnetrznej
(first link count) - pierwszy link ma najwieksze znaczenie
+ obecnosc¢ innych linkow wychodzgcych
+ stosunek linkéw przychodzgcych do wychodzgcych
- atrybut rel
Dobre praktyki

- atrykuty goscinne i sponsorowane (np. linkhouse, whitepress)

- strony edukacyjne

- strony eventéw/wydarzen

- wikipedia

+ serwisy partnerskie

- serwisy spotecznosciowe quroa, reddit, linkedin

+ moderowane fora

+ katalogi branzowe/agregatory z widocznoscig SEO
Zte praktyki

+ katalogi/farmy linkow

- systemy wymiany linkéw tzw. SWL

- listy, stowniki, kopie serwiséw

+ niemoderowane fora

« linki z profilow uzytkownikow
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Czesé 1
Narzedzia do analizy SEO:
+ Screaming Frog
+ Sidebar
+ Xenu

Crawlowanie stron przez takie narzedzia moze by¢ blokowane automatycznie przez strone.

Przyznawanie lub blokowanie stron do crawlowania mozna kontrolowac poprzez
+ plik robots.txt
*+ meta robots
+ znaczniki canonical
- nagtowek HTTP (response np. 200, 404, 401, 301, 410, 503)
+ meta X-robots
CzgsS¢ 2
Tresci stron mocno wptywajg na wartosc strony. Wartos¢ SEO jest okreslana przez:
- objetosc
- jakosc¢
- format (tabela, listy, paragraf)
- stowa kluczowe, synonimy, odmiany (szczegdlnie w headerach - h1, h2, h3)
+ multimedia (alt)
+ prawa autorskie
+ podejrzana zawartos¢, maskowanie / ukrywanie
+ ATF - landing screen - pierwsza rzecz, ktérg uzytkownik widzi po zatadowaniu strony
+ znaczniki html (title, meta description)
Czesc¢ 3
Domena oraz tatwos¢ zapamietania jej jest istotna w procesie SEQO.
Warto zweryfikowac:
- rozszerzenie (.com, .pl, .de)

+ subdomeny - czy strona jest indeksowana jako www.strona.pl czy jako strona.pl oraz co sie stanie jak ktos
wpisze ww.strona.pl

+ brak znakow diakrytycznych
+ wielkos¢ liter

« liczba zmiennych (GET)

+ powtdrzenia stow

+ zagtebienia

- przekierowania (ostabiajg moc linkéw)
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+ menu tekstowe
- teksty zakotwiczenia
- dodatkowe/optymalne linkowanie / breadcrumbs (linkowanie okruszkowe)
- wartosci atrybutu rel
- uszkodzone linki (404)
- orphan pages - strona do ktérych nie ma linkéw (brak indeksaciji)
Czesc¢ 4
Predkosc¢ i dostepnos¢ dla urzgdzen mobilnych to kluczowe aspekty, ktére nalezy audytowac.
Jak poprawi¢ predkos¢ wczytywania strony?
+ cache’'owanie
- kompresja (gzip)
+ serwery CDN
« HTTP2/SSL
Uktad RWD (Responsive Web Design) - strona dostosowuje sie do wielkosci ekranu urzadzenia
Czes$¢é 5
Analiza btedow:
- ramy dokumentu (niedomkniete znaczniki)
- indeksacja
« kody odpowiedzi (404, 401, 503, 500 etc)
* powielenie tagow
+ hreflang
+ naduzycia
- duza ilos¢ komentarzy
- zablokowanie elementow w robots.txt
* niedostepnos¢ zasobow
- weryfikacja cache'u strony

https://schema.org
https://validator.schema.org

CzESC 6
Analiza z uzyciem Google Search Console
Indeksowanie > Strony
Linki
Eksperymenty i personalizacja > Obstuga na urzgdzeniach mobilnych
Bezpieczenstwo i reczne dziatania
Czes¢é 7

Screaming Frog
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Czes¢ 8
Screaming Frog + Google Search Console
Seo Meta in 1 Click - Chrome extension
CzESC 9
Analiza profilu linkowego, kluczowe elementy:

+ liczba domen + dywersyfikacja

- roztozenie linkéw w domenie (gdzie kieruje link?
do strony gtéwnej czy do konkretnego produktu?)

+ typ irodzaj linkow

+ tres¢ odnosnikow

* nowe i utracone linki

+ rozktad linkow w czasie

- gwattowne wzrosty czy spadki

+ regularnos¢ wzrostow i spadkow

+ jakos¢ linka

+ umiejscowienie na stronie

+ kontekst dodania

- tematyka (linku oraz serwisu odsytfajgcego)
+ adresy IP i hosty

« profil linkowy konkurencji

+ narzedzia typu ahrefs

(DR) - metryka stworzona do oceny jakosci profilu linkdw witryn.

(UR) - parametr wykorzystywany w celu okreslenia jakosci profilu linkéw dla konkretnego adresu
strony (adresu URL)

Czes¢é 10
Narzedzie ahrefs - https://ahrefs.com/
Profil linkéw > Uszkodzone linki zwrotne
Profil linkdw > Anchory
Profil linkow > Odsytajace adresy IP
Czes¢ 11
Weryfikacja profilu linkowego przy uzyciu Google Search Console
Linki > Strony z najwiekszg liczbg linkdce zewnetrznych

Linki > Tekst z najwiekszg liczbag linkdéw przychodzacych
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Czesé 1
Strategie konwersji réznig sie od typu serwisu. Strategie dziatajgce w przypadku e-commerce moga nie dziatac¢
na stronie oferujgcej ustugi i vice versa.

Wyrézniamy dwa typy danych:
- jakosciowe - dlaczego cos sie wydarzyto (np. jakie jest zachowanie uzytkownika)
« ilosciowe - np. ilos¢ kliknie¢ w przycisk / rejestracji

Analize mozna oprze¢ na heurystykach Jakoba Nielsena, ktorymi postugujg sie projektanci UX przy tworzeniu
stron i aplikacji.

Jak powinien wygladaé schemat badania?
- Okresl cel badania np. weryfikacja efektywnosci formularza
- Postaw hipoteze np. zmniejszenie liczby pol w formularzu zwiekszy liczbe osob rejestrujgcych konto
+ Wybdr metody np. test a/b dwdch formularzy

+ Przeprowadzanie badania np. zbieranie danych odnosnie liczby wystanych formularzy dla konkretnej wersji
formularza

+ Wniosek np. potwierdzamy lub odrzucamy hipoteze

Podczas takiego badania uzytkownicy powinni zamiennie korzysta¢ z nowego i aktualnego rozwigzania. Na pod-
stawie efektu testu wybierana jest najlepsza wersja. Mozna to zrobi¢ wprowadzajac jedng wersje w konkretnym
przedziale czasowym i potem druga wersje w drugim przedziale. Drugg opcjg jest wprowadzenie dwdch opgji
rownolegle (test a/b).

W metodyce mozesz wykrozystaé inne narzedzia, np.:

+ Wywiady i rozmowy z uzytkownikami, ktorzy juz korzystajg z serwisu

-+ Obserwacje np. HotJar

- Ankiety, w ktérych bedziemy pytac¢ o aspekty zwigzane np. z blokerami

- Opinie i recenzje, ktére zostaty juz dodane jako np. komentarz, opinia o sklepie
Przeprowadzamy badania, aby:

+ zaprzeczy¢ badz potwierdzi¢ hipotezy

- zweryfikowa¢ wiedze / przypuszczenia

+ wybrac najlepsze rozwigzanie

- finalnie skalowac efekty

Czgs¢ 2

odpowiadajg, dlaczego cos sie stato, np. poprzez rejestracje zachowarn uzytkownika na stronie.

stanowig podstawe do zadawania pytan: “dlaczego tak sie dzieje?”, “co moze by¢ powodem, ze...
?" itd. oraz do stawiania hipotez i ich pdzniejszej weryfikacji poprzez testy

Przed przystgpieniem do analizy strony pod katem optymalizacji konwersji warto pozyskac¢ raporty:
+ popularnych stron pod kgtem ruchu np. z Google Analytics, Google Search Console
- najlepiej konwertujgce oferty np. z GA lub panelu sklepu
- typow urzagdzen, z ktérych korzystajg uzytkownicy

+ zaangazowanie m.in czasu przebywania na poszczegolnych stronach z GA
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+ wspotczynnik konwersji z GA
- aktywnos¢ uzytkownika (pory dnia, pory roku etc.)
Do testowania rozwigzan warto skorzystac z:
(split tests)

(multivariate tests) stosujemy, jesli chcemy zweryfikowaé¢ wptyw powigzan
(zaleznosci) miedzy elementami

Cze$¢é 31CzesSc 4
Zasady Jakoba Nielsena to podstawowe zasady odnoszgce sie do doswaidczenia uzytkownika, a jak juz wiemy,
te pozytywne i negatywne moga wptywac na konwersje.

Heurystyki Jakoba Nielsena

1. - Dostarczenie informacji uzytkownikowi o miejscu, w ktérym sie znajduje oraz co
sie dzieje na stronie internetowe;.
- nawigacja okruszkowa (breadcrumbs), gdy mamy rozbudowany serwis
- pasek postepu (progressbar) np. przy finalizacji zakupu, wypetnianiu formularza
+ podsumowanie procesu np. kosztow i optat, aby uzytkownik miat petng Swiadomosc¢ kwoty do zaptaty
- notyfikacja z informacjg przed podjeciem nieodracalnnej akcji np. usunieciem konta uzytkownika

-+ Komunikacja uzytkownik-system (strona internetowa) powinna by¢ zrozumiata dla odbiorcy.

+ Nalezy korzysta¢ z metod komunikacji, ktére znane sg uzytkownikowi. Najlepiej takich, z ktérymi sie
spotyka na innych stronach internetowych.

+ Przekaz moze by¢ stowny, graficzny. dzwiekowy, ale niezaleznie od tego powinien by¢ jednoznaczny
i nie powinien zmienia¢ znaczenia w zaleznosci od przypadku uzycia.

3. - Uzytkownik powinien mie¢ kontrole nad tym co sie dzieje na
stronie internetowe;.
« dokonanie zmiany np. liczby zakupionych produktow
- cofniecie np. do poprzedniego kroku z zachowaniem danych w formularzu
+ podmiana dotgczonych dokumentéce
+ zatrzymanie/przerwania wykonywania akcji np. przestanie na serwer plikdw
4, - przekaz komunikatow powinien by¢ taki sam, niezaleznie od kontekstu.
Nalezy stosowac te same mechanizmy i komunikaty.
« kolor zielony, to zwykle akceptacja
+ ikonka krzyzyka pozwala anulowac akcje
- akcja dodania produktu do koszyka nie powinno generowac przejscia do strony logowania
- podkreslony tekst po najechaniu jest elementem nawigacyjnym
+ klikniecie logo odsyta do strony gtéwne;j
5. - nalezy zapobiega¢ btedom w samym systemie (strony internetowej) oraz podczas
interakcji z nig np. wprowadzania danych
- podpowiedzi/walidacja formularzy
+ poprawne odnosniki/nawigacja
+ ukrywanie niedostepnych produktéw i ustug
+ usuwanie zbednych filtrow, aby nie prezentowac braku oferty
- podpowiedzi produktow wytacznie kompatybilnych (cross sell)
+ ostrzezenie przed nieodwracalng akcjg/dodatkowe potwierdzenie
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6. -nalezy umozliwi¢ uzytkownikowi mozliwos¢ wyboru,
bez koniecznosci zapamietywania jakie akcje wykonat

- filtrowanie cech produktow

+ zapamietywanie ulubionych produktow

+ automatyczna zmiana waluty wzgledem zrodta ruchu

+ zapis danych adresowych do wysyiki

- weryfikacja dostepnosci online oraz w lokalnym sklepie najblizej uzytkownika
+ mozliwos¢ zmiany domyslnej formy ptatnosci

7. - powinnismy zapewnia¢ mechanizmy i mozliwos¢ korzystania ze strony in-
ternetowej przez uzytkownikéw o réznych preferencjach i doswiadczeniach.

« zakup z i bez rejestrac;i

- filtrowanie zaawansowane oraz prosta wyszukiwarka

+ wyszukiwarka nwigacja po menu vs nawigacja po polecanych produktach
- kontakt telefoniczny vs e-mail/chat

+ ptatnosc¢ kartg vs szybkie ptatnosci / tradycyjny przelew

8. - strona powinna zawiera¢ przede wszystkim niezbedne elementy. Dodatkowe
informacje/elementy moga zaburzac interakcje uzytkownika ze strona.

+ kilka akcji do wykonania na stronie - zakup, wynajem, konsultacja przed zakupem

+ wiele typow podpowiedzi produktéw np. polecane, najnowsze, ostatnio kupowane, ostatnie sztuki,
wyprzedaz

9. - w przypadku wystgpienia btedu uzytkownik powinien zostac¢ poin-
formowany o powodzie btedu oraz powinien otrzymac instrukcjg co ma zrobic.

+ btedny format adresu e-mail, podaj format/przyktadowy adres e-mail

+ problem z realizacjg ptatnosci - sprobuj ponownie pézniej / otrzymasz e-mail z mozliwoscig ponowienia
ptatnosci lub w koncie znajdziesz status ptatnosci

10. - uzytkownik powinien mie¢ dostep do dodatkowych informacji o stronie
i sposobie jej dziatania.

+ instrukcja przywracania hasta
- informacje o systemach ptatnosci - statusach, problemach itd.
- sekcja z odpowiedziami na najczesciej zadawane pytania

CzESC 5
Elementy wptywajgce na zaufanie do strony:
- mail z domeng w nazwie (+ jest tatwy do znalezienia)
- zaktadka kontaktowa
+ linki do social mediéw
- elementy pierwszego widoku (ATF)
- zakupy bez rejestracji
- logowanie z uzyciem innych serwiséw (google / fb)
+ oznaczenie btedoéw odpowiednimi komunikatami

+ wyszukiwarka
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Czes¢ 6
Architektura informacji
- struktura zrozumiata dla uzytkownika/przysztego klienta
+ zrozumiaty schemat adresu URL pomaga uzytkownikowi w odnalezieniu sie na stronie
- wyswietlana Sciezka - nawigacja okruszkowa
- dostawa i ptatnosc

— odestania do offline np dostepnos¢ w punktach/sklepach
- rozne formy ptatnosci i dostawy
— whniesienie i montaz / instrukcje

- oferta
— podziat na oferty wedtug klientéw detalicznych i hurtowych lub biznesowych
— opinie uzytkownikow
- trafne polecenia i podpowiedzi wyboru kompatybilnych produktow
- ograniczenie opcji do wyboru np. 3 gtéwne oferty (zalecane max 5 opcji)
- unikalne cechy produktu
- unikalne fotografie produktow
- wyrodzniennie gtownych akgcji np. kontrast, gtebia
- mozliwos¢ porownania
- gtéwne zalety produktu
Czes¢ 7
Analiza na przyktadzie
+ doz.pl
+ Decathlon
Czes¢ 8
Efekty wprowadzenia zmian w Google Analytics
- Life cycle > Pozyskanie > Pozyskiwanie ruchu
- Life cycle > Zaangazowanie > Zdarzenia
- Life cycle > Zaangazowanie > Konwersje
- Eksploracje - samodzielnie zdefiniowane raporty
Czes¢ 9
Analiza SEO w Google Search Console
+ Skutecznos¢
Senuto

- Analiza widocznosci > Sezonowos¢ witryny
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Czes¢ 1
Punkty styku:

+ Strony internetowe
(kazda - nasza, btedu, zewnetrzna)

-+ Wyniki wyszukiwania (tekstowe jak i graficzne)
+ YouTube

+ Artykuty sponsorowane

+ Wpisy na blogu

+ Recenzje

-+ Witasne publikacje

- Mikroserwisy
Narzedzia do weryfikacji punktow styku:

- Google Search Console

- ahrefs

- Google Analytics (referral)

- Wyniki organiczne (manualne sprawdzenie)
Czes¢ 2

Jak znalez¢ punkty styku?

+ Katalogi firm

+ Social media

+ Strony partnerow

+ Strony eventéw

+ Notki prasowe

+ Wizytéwka - Google Business Profile
+ Komentarze

+ Aukcje

+ Operatory zaawansowanego wyszukiwania
+ Brand24

+ Google Alerts

+ Operatory zaawansowanego wyszkuiwania | “piotr michalak seo” -site:piotrmichalak.pl ORAZ -“piotrmichalak.pl.tl"

- Google Alerts | “Piotr Michalak”

-+ Google Analytics > Raporty > Pozyskiwanie > Pozyskiwanie ruchu | Referral

+ Google Search Control > Linki > Witryny z najwiekszg liczbg linkdw przychodzgcych

Czesé 1

Na podstawie wyzej oméwionych narzedzi nalezy zacza¢ od weryfikacji aktualnej widocznosci i odpowiedzie¢

na pytania:

- Jaki masz postawiony cel, co chcesz 0siggngc¢?

- Jaka dynamika wzrostu jest oczekiwana?

- Jakie strony, ustugi sg istotne pod kgtem biznesowym?

+ Ktdre oferty majg najwiekszg marze?

-+ Czy wystepuje wzmozone zainteresowanie ofertg, jesli tak to kiedy?

- Czy sg jakies kluczowe pory roku lub daty, wazne pod kgtem generowania przychodéw? (sezonowosc)

- Czy byty prowadzone kampanie PPC, w tym linki sponsorowane? Z jakim efektem?

- Jakie hastg lub grupy zapewniaty najlepszg konwersje? Na jakie strony byty kierowane?

Weryfikacja konkurencji z uzyciem Senuto (Stowa kluczowe konkurencji)

Weryfikacja stow kluczowych konkurencji z uzyciem Semstorm



Czes¢ 2
Narzedzie Semstorm (https://www.semstorm.com/pl)

Narzedzie ahrefs (https://ahrefs.com/) > Wyszukiwanie organiczne > Organiczne stowa kluczowe
CzeESC 3
- dobdr haset pod juz istniejgce lub nowe strony w serwisie.
Co nalezy braé¢ pod uwage robiac keyword research?
+ Miesieczna ilos¢ wyszukiwan
- Jaka jest estymacja (naszego) ruchu
- Niskowyszukiwalne hasta (duza szansa na pozyskanie ruchu)
Grupowanie haset:
- frazy long-tail - niska wyszukiwalnosg, niska konkurencyjnosé
- frazy mid-tail - wysoki wolumen, srednia konkurencyjnos¢, pierwsze dziatania on i off-page

- frazy money keywords - najwyzszy wolumen, wysoka konkurencyjno$¢, wymagana optymalizacja wielu
stron

(zmiana zainteresowania) - zmiana liczby wyszukiwan w ciggu roku.
Narzedzie https://alsoasked. com
Senuto > Baza stéw kluczowych
Wtyczka Keyword Surfer
Semstorm > Stowa kluczowe
Narzedzie https://ubersuggest. com
Narzedzie https://keywordtool.io/
Czesc¢ 4
Widocznos¢ globalna
+ optymalizacja pod hasta long-tail
- optymalizacja licznych stron np. oferty, kategorie, produkty
- optymalizacja nagtowkow
- optymalizacja metadanych

Widocznos¢ na konkretne hasta -> money keywords
Widocznos¢ lokalna (zwigzana z lokalizacja)

Skalowanie widocznosci
« wertykalnie - zwiekszenie widocznosci poprzez poprawe aktualnych pozycji

+ horyzontalnie - zwiekszenie ilosci keywordéw na ktére odpowiada strona
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https://www.semstorm.com/pl
https://ahrefs.com/
https://alsoasked.com
https://ubersuggest.com
https://keywordtool.io/

Czesé 1
- Sekcja head
- title - tytut strony, czynnik rankingowy, ktéry powinien zawiera¢ najwazniejsze stowo lub stowa kluc-
zowe, zalecana dtugos¢: 60-80 znakdw.

— meta description - meta opis strony - wptywa na CTR, warto uzywac¢ CTA, USP, powinien zawierac
najwazniejsze stowo lub stowa kluczowe, zalecana dtugosé: 160-250 znakow.

- meta keywords - stowa kluczowe (mozna je chwilowo pomingé)

- Sekcja body
- nagtéwki <h1>i<h2> — pogrubienia <b>
- emoji — wzmochienie <strong>
- paragrafy <p> — opis alternatywny <alt>

Dlaczego warto budowaé content?
+ Wyszukiwarki w gtéwnej mierze bazujg na tresciach zawartych na stronach
+ Obecnos¢ tresci jest jednym z czynnikéw rankingowych
+ Lokowanie stow kluczowych wspomaga ich pozycjonowanie
+ Wzrost widocznosci w wynikach organicznych na frazy kluczowe - zaréwno money keywords jak i long tail
+ Wzrost ruchu w serwisie z organicznych zrodet
- Zdobycie topical authority w branzy (pozycja eksperta w branzy)
- Tresci odpowiadajgce na zapytania uzytkownikdw spetniajg ich intencje
+ Wartosciowe tresci angazujg uzytkownika i tym samym wydtuza sie czas przebywania na stronie
+ Tresci pozwalajg zrozumie¢ produkt, sprawdzi¢ czy odpowiada potrzebom potencjalnego klienta
+ Tresci produktowe mogg pokazywac zastosowanie konkretnych produktow - np. stylizacje
- Tresci pozwalajg na zbudowanie relacji z markg
+ Wartosciowe tresci blogowe uzytkownicy wysytajg miedzy sobg
+ Wpisy blogowe - widocznos¢ na frazy long tail
+ Tresci na stronie powinny by¢ odpowiedzia na to, co ludzie szukajg
Strony serwisu
- Strona gtéwna
+ Strony kategorii/podkategorii
- Strony produktéw/ustug
+ Artykuty/wpisy blogowe
+ Strona FAQ
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Czes¢ 2
Duplikacja tresci

- pojawiajg sie na naszej stronie - powielanie opisu dla wielu produktow, ten sam
opis kategorii wyswietlany na stronach paginacji.

- pojawiajg sie na naszej i jednoczesnie czyjejs stronie - kopia opisu producenta na
karcie produktu, integracja z zewnetrznymi serwisami sprzedazy np. allegro

Narzedzia do wykrywania duplikatow
- Siteliner - do duplikatéw wewnetrznych
- Copyscape - do duplikatow zewnetrznych
- Jasnopis - okreslenie trudnosci tresci na stronie

+ Wtyczka Language Tool - poprawnosc jezykowa

Czesc¢ 1
Uzyteczne serwisy:
+ linkhouse
+ whitepress
+ marketin9
(PBN) - sie¢ serwiséw stuzgcych do pozycjonowania (backlinking)
CzeSC 2

Narzedzie https://goodcontent . pl
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