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O czym jest ten kurs 

Kurs ten w krótki i szybki sposób pokazuje: 

·  jak powinna wygl� da�  przydatna dla potencjalnych klientów strona internetowa 
niedu� ej firmy(np. zak
ad fryzjerski, firma przeprowadzkowa i itp.).; 

·  w jaki sposób za darmo i przy niewielkim wysi
ku mo� na zareklamowa�  swoj�  firm�  i 
jej us
ugi w Internecie. 

 

Dla kogo jest kurs? 

Kurs adresowany jest do osób, które prowadz�  niedu� e (np. warsztaty samochodowe, zak
ady 
fryzjerskie, biura rachunkowe) i w niezbyt du� ym stopniu korzystaj�  jeszcze z mo� liwo� ci 
promocji swojego biznesu w Internecie (z powodu braku � rodków na t�  promocj�  lub te�  z 
powodu braku wiedzy na ten temat). 

 
Co mi da przeczytanie tego kursu? 

·  Da Ci podstawow�  wiedz�  na temat promocji us
ug i produktów w Internecie 
·  Pozwoli Ci zaistnie�  w Internecie z Twoimi produktami lub us
ugami bez konieczno� ci 

p
acenia agencjom reklamowym czy te�  informatykom. 
·  Pozwoli Ci stworzy�  tak�  stron�  internetow� , która b� dzie przyjazna dla wyszukiwarek 

i Twoich klientów (lub te�  poka� e Ci jak u� ycz strony opracowane przeze mnie). 
·  Umo� liwi Twoim klientom znajdywanie Twojej firmy w Google, WP, NetSprint i 

innych wyszukiwarkach 
 
Czego nie da Ci tego kurs   
Kurs ten nie zast� pi Ci profesjonalnych us
ug firm zajmuj� cych si�  reklam�  w Internecie. 
Chodzi tutaj jednak o profesjonalne us
ugi, które s�  niezbyt tanie i na które b� dziesz móg
 sobie 
pozwoli�  dopiero wtedy, kiedy Twój biznes zacznie przynosi�  wysokie zyski. 
 
 
Strony internetowe za darmo 
Osoby, które nie posiadaj�  jeszcze strony internetowej, a chcia
yby zaistnie�  ze swoj�  
dzia
alno� ci�  w Internecie mog�  za darmo � ci� gn��  z mojej strony gotowe szablony stron 
internetowych. 
 
Szablony s�  dost� pne do � ci� gni� cia na stronie: http://www.ittechnology.us/wyszukiwanie-
lokalne-przewodnik/gotowe-strony-www/ . 
 
 
Uwaga: 
To nie s�  standardowe szablony, jakich mo� na du� o znale��  w Internecie. To s�  opracowane 
przeze mnie (g
ównie na podstawie darmowych szablonów) gotowe strony internetowe, które 
po podmianie tre� ci  s�  gotowe do u� ytku. Wystarczy, � e b� dziesz post� powa
 wed
ug równie�  
przedstawionej na mojej stronie instrukcji do szablonu, a bez znajomo�ci HTML przerobisz 
jeden z tych szablonów na w
asny u� ytek 
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Ma
a firma ma zawsze z ograniczony bud� etem, który jest do wykorzystania na reklam�  w 
Internecie i innych miejscach. W tej sytuacji nale� y si�  skupi�  na efektywnym wykorzystaniu 
bud� etu tak, aby zdobywa�  dla naszej strony jak najwi� ksz�  ilo��  u� ytkowników, co których 
istnieje du� e prawdopodobie� stwo, � e stan�  si�  naszymi klientami w najbli� szej lub nieco 
dalszej przysz
o� ci. 

 

Strategia i jej za
o� enia 
 

To pierwszy i podstawowy etap ka� dego planowania reklamy bez wzgl� du na jej skal�  i 
rozmiar. Dok
adne przemy� lenie przedsi� wzi� cia jest kluczem do jego sukcesu; umo� liwia 
efektywniej i lepiej wyda�  � rodki, które mamy do dyspozycji; pozwala skupi�  si�  tylko na tych 
obszarach, które powinny nam przynie��  najwy� szy zysk w stosunku do poniesionych 
nak
adów.  
 
Zanim na dobre przyst� pimy do promowania naszych produktów lub us
ug w wyszukiwaniu 
lokalnym warto wejrze�  nieco w nasz biznes, aby ustali�  sobie, w którym punkcie jeste� my. 
 
Rzeczy, które warto przemy� le�  i ustali�  sobie na samym pocz� tku 
 

Nasze oczekiwania, co do efektów naszych dzia
a�  w Internecie.  
 
W Internecie konkurencja staje si�  do��  silna. Trzeba mie�  � wiadomo�� , � e promocja w 
Internecie i w wyszukiwarkach tak jak ka� da forma promocji wi�� e si�  z ryzykiem, które tym 
jest mniejsze: 

·  im wi� ksza jest nasza wiedza na temat promocji firmy w Internecie; 
·  im lepiej s�  przygotowane nasze dzia
ania promocyjne i reklamowe. 

 
Oczywi� cie jednak im bardziej lokalny jest nasz rynek (czyli te�  im mniej mamy konkurentów) 
tym wi� ksze prawdopodobie� stwo, � e b� dziemy jednym z nielicznych na nim graczy, co rokuje 
du� e szanse na 
atwe i szybkie dotarcie do potencjalnych klientów? 

 

Kim s�  nasi obecni i potencjalni klienci? 
 

·  Czy s�  to studenci, emeryci czy te�  niedu� e firmy budowlane? Generalnie im m
odsi i 
bardziej do� wiadczeni w obcowaniu z Internetem oni s� , tym 
atwiej b� dzie do nich 
dotrze�  poprzez Internet. 

·  Czy s�  to Ci sami klienci, których teraz mamy (czyli chcemy po prostu rozszerzy�  ich 
baz�  ilo� ciow� ) czy te�  poprzez Internet chcemy dotrze�  do takiej grupy, do której 
jeszcze nie dotarli� my poprzez tradycyjn�  reklam�  (np. nasi obecni klienci to emeryci, 
którzy dowiaduj�  si�  o naszej restauracji od znajomych, a poprzez Internet 
chcieliby� my równie�  dotrze�  do ludzi poszukuj� cych niedu� ego lokalu na organizacj�  
wesela). 
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Specyfika szukania naszego produktu lub us
ugi w Internecie 
 

·  Co sk
ania naszych klientów do szukania informacji o produktach i us
ugach w 
Internecie - ch��  zaoszcz� dzenia czasu, mo� liwo��  zobaczenia zdj��  lokalu lub firmy, 
mo� liwo��  znalezienia drogi dojazdu? Powodów i mo� liwo� ci mo� e by�  wiele, ale 
znalezienie tych powodów pozwala stworzy�  tak�  stron�  internetow�  dla naszej firmy, 
która najlepiej si�  przyda przysz
ym klientom. 

·  Czy jest 
atwo reklamowa�  nasz produkt lub us
ug�  poprzez Internet? W jakim stopniu 
ludzie u� ywaj�  Internetu do wyszukiwania tych us
ug, a je� eli nie u� ywaj�  zbyt cz� sto 
to co jest tego powodem?. Mo� e to, � e takie us
ugi jest ci�� ko znale��  w Internecie, a 
Ty mo� esz by�  jednym z pierwszych, który w Twojej okolicy zdecyduje si�  na 
promocj�  swoich us
ug poprzez stron�  internetow�  i wyszukiwarki takie jak Google, 
WP, NetSprint, Onet. 

·  Co b� dzie najskuteczniejszym sposobem przekonywania odwiedzaj� cych nasz serwis 
internetowy do zakupu produktów i us
ug: dobre opisy, 
adne zdj� cia, czy mo� e opinie 
innych klientów? 

 

Kto jest nasz�  konkurencj� ? 
 

·  Ile firm, które prowadzi podobn�  dzia
alno��  do naszej, w obr� bie zasi� gu naszego 
rynku (czyli najcz�� ciej w tym samym mie� cie) promuje swoje produkty i us
ugi w 
Internecie?. Czy s�  to firmy, które wykonuj�  dok
adnie takie same us
ugi, jak nasza, czy 
te�  tylko jest to dla nich dzia
alno��  poboczna.  

·  Jak silna jest obecno��  firm konkurencyjnych w Internecie? Czy te firmy maj�  tylko 
strony internetowe, czy te�  promuj�  je równie�  w wyszukiwarkach internetowych  i 
wyszukiwarkach Yellow Pages. 

 

Nasze przewagi konkurencyjne 
 
Co ma takiego mój zak
ad, czego nie maj�  inne podobne firmy, a co by
o by warto� ciowe dla 
potencjalnego klienta.? Czy mo� e nasz biznes ma dobr�  lokalizacj� , jest blisko przystanku 
komunikacji miejskiej lub 
atwo jest tam zaparkowa� , mo� e mamy niskie ceny, szybki czas 
obs
ugi, a mo� e mogliby� my próbowa�  przekona�  klientów do siebie d
ug�  tradycj�  rodzinnego 
interesu?  
Wa� ne jest tutaj, aby skupia�  si�  tylko na kilku wybranych przewagach konkurencyjnych, a nie 
stara�  si�  wyró� nia�  we wszystkim. Przewagi konkurencyjne spe
niaj�  tylko wtedy swoj�  rol� , 
kiedy maj�  du� e znaczenie dla naszych klientów (mo� liwo��  zaparkowania nie b� dzie zbyt 
silnym atutem dla naszego baru je� eli nasi klienci to g
ownie dzieci szkolne i studenci, którzy 
doje� d� aj�  komunikacj�  miejsk� ; im bardziej by zale� a
o na mo� liwo� ci zobaczenia menu i 
rezerwacji stolika przez Internet). 

 

Nasze dzia
ania konkurencyjne 
 
Czy decydujemy si�  na bezpo� redni�  konkurencj�  w Internecie z firmami podobnymi do naszej 
czy te�  szukamy w
asnej niszy internetowej w na naszym obszarze (np. w naszym mie� cie 
istnieje wiele firm, oferuj� cych w Internecie lokale weselne, ale my w obr� bie tej grupy firm 
nastawiamy si�  tylko na tych klientów, którzy poszukuj�  ma
ych lokali na 50-60 osób).  
 



 7  

 
Odpowied�  na powy� sze pytania b� dzie rzutowa
a na: 

·  na tre� ci, które b� dzie warto zamieszcza�  na witrynie internetowej,  
·  na wybór s
ów kluczowych, pod które b� dziemy chcieli promowa�  nasz serwis 

internetowy w wyszukiwarkach; 
·  na strategie promocji naszego biznesu poprzez p
atn�  reklam�  w wyszukiwarkach 

internetowych i Yellow Pages. 
 
Podstawow�  zasad� , której warto si�  trzyma�  to przys
owiowe “mierzenie si
 na zamiary”, 
czyli nie stara�  si�  od razu konkurowa�  ze swoimi najsilniejszymi przeciwnikami na rynku. 
Zamiast walczy�  z silnymi konkurentami, którzy maj�  ju�  ugruntowan�  pozycj�  w naszym 
interesie i w Internecie, lepiej jest stara�  si�  znale��  dla swojej firmy tak�  nisz�  rynkow� , w 
której mo� emy zaoferowa�  du� o wi� cej ni�  nasza konkurencja. Mo� na te�  oczywi� cie szuka�  
takiej niszy, która nie jest op
acalna dla naszych konkurentów 
 
Przyk
ad: 

Nasz g
ówny konkurent to du� e biuro rachunkowe, któremu jednak nie op
aca si�  
zajmowa�  rozliczeniami ksi� gowymi malutkich, jednoosobowych firm. W takiej sytuacji 
zamiast walczy�  z tym biurem o wszystkich klientów staramy si�  zdoby�  g
ównie ma
e firmy, 
na których nie zale� y naszemu konkurentowi (my jeste� my ma
ym biurem, wi� c nam si�  op
aca 
prowadzi�  rozliczenia ksi� gowymi dla tych jednoosobowych firm). 
 
 
 
Z drugiej strony pami� taj ka� da aktywno��  w Internecie jest lepsza ni�  
ca
kowity brak tej aktywno� ci.  
 
Je� eli z Twoich oblicze�  wysz
o, � e nie sta�  Ciebie na zlecenie zrobienia profesjonalnej strony 
internetowej, zlecenie promocji strony w wyszukiwarkach internetowych i wyszukiwarkach 
Yellow Pages osobom, które si�  na tym najlepiej znaj� , wykupienie p
atnej reklamy 
internetowej nie rezygnuj z swojej obecno� ci w Internecie. 
 
 
Do budowy Twojej strony internetowej mo� esz u� y�  jednego z przygotowanych przeze mnie 
gotowych szablonów stron internetowych, które s�  dost� pne na stronie 
http://www.ittechnology.us/wyszukiwanie-lokalne-przewodnik/gotowe-strony-www/. 
 
Szablony te po dodaniu tre� ci (na stronie z szablonami jest dok
adna instrukcja, jak to zrobi�  ) 
s�  gotowe do wrzucenia na serwer WWW (te�  jest instrukcja, jak to zrobi� ).  
 
Kiedy b� dziesz mia
 ju�  swoj�  stron�  internetow�  dodaj j�  do wyszukiwarek. Aby dowiedzie�  
si�  jak to zrobi�  przeczytaj kolejne rozdzia
y kursu. Przej� cie przez tych kilka kroków nie 
stworzy z Twojego serwisu drugiej Wirtualnej Polski, ale umo� liwi Twoim klientom 
zdobywanie informacji o Twojej firmie przez telefon (a przecie�  o to chodzi).  
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Wybór odpowiednich s
ów kluczowych 
 
Jedynym z najwa� niejszych aspektów tworzenia i promocji strony internetowej jest wybór 
odpowiednich dla danej strony i danego biznesu s
ów kluczowych. Na tych s
owach b� dziesz 
pó� niej opiera
 tworzenie swojej strony, jej promocj�  w wyszukiwarkach i reklam�  p
atn�  
(je� eli si�  na tak�  równie�  zdecydujesz).  
 
S
owa kluczowe s�  to wyrazy lub frazy, które okre� laj�  Twój biznes i to, czym si�  Twoja firma 
zajmuje. U� ytkownicy Internetu wyszukuj�  w wyszukiwarkach internetowych i 
wyszukiwarkach Yellow Pages produkty i us
ugi lokalne w
a� nie za pomoc�  s
ów kluczowych.  
 
Przyk
ad: 
 
Dla zak
adu fryzjerskiego w Krakowie s
owami kluczowymi (zwanymi te�  frazami 
kluczowymi) mog�  by� : „zak
ady fryzjerskie”, „fryzjerzy”, „strzy� enie w
osów Kraków”, 
„fryzjerzy Kraków”, „zak
ady fryzjerskie Kraków”, „fryzjerstwo Kraków”, „fryzury � lubne 
Kraków”, „modelowanie w
osów Kraków” i itp. 
 
 

Kryteria wyboru s
ów kluczowych 
 
Wbrew temu, co mo� na przypuszcza�  wybór odpowiednich i najbardziej efektywnych 
s
ów kluczowych nie jest prost�  spraw� , wi� c warto na ich identyfikacj�  po� wi� ci�  troch�  
czasu. 
 
 
Wa� ne jest, aby�  jeszcze przed sam�  budow�  strony i jej promocj�  w Internecie zidentyfikowa
 
te s
owa kluczowe, które spe
niaj�  wszystkie poni� sze warunki: 

·  s
owa kluczowe, które s�  dla Ciebie wa� ne i które okre� laj�  najlepiej to, czym Twoja 
firma si�  zajmuje; 

·  s
owa kluczowe, poprzez które u� ytkownicy b� d�  wyszukiwa�  firmy takiej jak Twoja w 
wyszukiwarkach internetowych i Yellow Pages; 

·  s
owa kluczowe, które s�  dla Ciebie najbardziej zyskowne; 
·  s
owa kluczowe, których konkurencyjno��  nie przekracza Twoich mo� liwo� ci. 

 
 

S
owa kluczowe, które s�  dla Ciebie wa� ne i które okre� laj �  najlepiej to, czym 
Twoja firma si �  zajmuje 
 
Ty sam znasz najlepiej swój biznes, wi� c wiesz, jakie s
owa kluczowe najlepiej opisuj�  Twój 
biznes, Twoje us
ugi i produkty. W promocji ma
ej firmy w Internecie najwi� ksz�  rol�  
odgrywaj�  oczywi� cie lokalne s
owa kluczowe (tzn zwi� zane z konkretnym obszarem – 
np.”fryzjerzy Kraków”, „us
ugi transportowe ma
opolskie”), wi� c na takich frazach powiniene�  
si�  skupia�  w swoich dzia
aniach promocyjnych. 

 
Przyk
ad: 

Nie ma sensu próbowa�  walczy�  o pozycje w wynikach wyszukiwania na fraz�  “us
ugi 
transportowe”, je� eli wykonujesz us
ugi transportowe tylko na terenie województwa 
mazowieckiego. Nawet gdyby jakim�  cudem uda
o Ci si�  by�  wysoko w wynikach 
wyszukiwania na t�  fraz�  niewielka liczba osób, która by odwiedzi
a Twój serwis sta
a by si�  
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Twoimi klientami (przecie�  du� a cz���  szuka
a by firmy transportowej operuj� cej np. w 
województwie ma
opolskim czy � l� skim, mo� e nawet firmy na potrzeby przewozów 
mi� dzynarodowych). W tym przypadku du� o wi� kszy sens ekonomiczny mia
a by próba 
wybicia si�  na fraz�  “us
ugi transportowe mazowieckie”.  

 

S
owa kluczowe, poprzez które u� ytkownicy b� d�  wyszukiwa�  firmy takiej jak 
Twoja w wyszukiwarkach internetowych i Yellow Pages 
 
 
S
owa kluczowe, które najlepiej okre� laj�  Twój biznes nie zawsze s�  tymi samymi, których 
u� ywa potencjalny klient to poszukiwania tego typu us
ug i produktów w wyszukiwarkach 
internetowych i wyszukiwarkach Yellow Pages. Wa� ne jednak, aby�  na swój biznes patrzy
 
oczyma swojego klienta. U� ywaj jego s
ownictwa i jego wyra� e� . Je� eli odbiorc�  Twoich 
us
ug s�  osoby, które nie znaj�  fachowego s
ownictwa obowi� zuj� cego w nim, nie stosuj go.  
 
Przyk
ad: 

Je� eli jeste�  zak
adem zajmuj� cym si�  obróbk�  metali jednym z s
ów kluczowych, które 
bardzo dobrze opisuj�  Twoj�  dzia
alno��  mog
oby by�  „obróbka pras�  kraw� dziow� ”. Pytanie 
jest, czy masz w� ród swoich klientów specjalistów z swojej bran� y, którzy mog�  poszukiwa�  w 
wyszukiwarkach  zak
adu podobnego do Twojego poprzez s
owo kluczowe „obróbka pras�  
kraw� dziow� ”? By�  mo� e Twoi klienci to ludzie, którzy � rednio si�  znaj�  na dok
adnej 
charakterystyce Twojej dzia
alno� ci i b� d�  szukali takiej firmy raczej przez s
owa kluczowe 
typu: „obróbka  metali” czy „metale obróbka”. 
 
Przyk
ad 2: 

Zakres lokalno� ci s
ów kluczowych, poprzez które ludzie wyszukuj�  produkty i us
ugi 
zale� y w du� ej mierze od konkretnej dziedziny biznesu. W niektórych przypadkach takich jak 
np. „transport” ten zakres b� dzie szerszy (niekoniecznie szukamy firmy transportowej w 
naszym mie� cie, mo� emy jej szuka�  w obr� bie ca
ego województwa, a nawet kraju), wi� c 
mog�  nas interesowa�  takie frazy jak „transport mazowieckie”  czy nawet „transport 
mi� dzynarodowy”. W innych przypadkach b� dzie nam zale� a
o na wybitnie lokalnych s
owach 
kluczowych. Je� eli jeste� my zak
adem fryzjerskim nie b� dzie nas interesowa
a fraza 
„fryzjerzy”  czy „fryzjerzy ma
opolskie”. Bardziej b� dzie nam zale� a
o na takich frazach jak” 
„ fryzjerzy Kraków”. W du� ych miastach mo� e si�  ogranicza�  nawet do samych dzielnic, czyli 
np. :”fryzjerzy Warszawa Ochota”. 

 

S
owa kluczowe, które s�  dla Ciebie najbardziej zyskowne 
 
Wybieraj ta frazy kluczowe, które oznaczaj�  dla Ciebie najwy� szy zysk. Je� eli masz wiele fraz 
do wyboru wybieraj te, poprzez które s�  szukane us
ugi lub produkty, na których najwi� cej 
zarabiasz, czyli stosunek ich konkurencyjno� ci, do kosztu walki o nie jest najni� szy.  
 
Przyk
ad: 

S
owo „fryzury komunijne Pruszków” mo� e by�  du� o mniej konkurencyjne od s
owa 
„fryzury � lubne Pruszków”, ale przy za
o� eniu, � e jedno z nich przynosi nam 30 z
 czystego 
zysku, drugie za�  80, mo� e si�  okaza� , � e warto zainwestowa�  wi� cej w promocj�  frazy 
„fryzury � lubne Puszków”. Fraza „fryzury � lubne Puszków „ pomimo wy� szego kosztu b� dzie i 
tak dla nas bardziej zyskowna ni�  fraza „fryzury komunijne Pruszków”. 
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S
owa kluczowe, których konkurencyjno��  nie przekracza Twoich mo� liwo� ci. 
 
Oce�  w
a� ciwie swoje mo� liwo� ci w dobieraniu tych s
ów kluczowych. Wybieraj takie has
a, 
które z jednej strony s�  w jakim�  stopniu u� ywane w Twoim biznesie, a z drugiej strony s�  na 
tyle niszowe, � e firm, które o nie walcz�  nie jest du� o. Im dane s
owo kluczowe jest bardziej 
ogólne lub te�  ma szerszy zasi� g geograficzny lub znaczeniowy tym jest trudniejsze w 
promocji i tym samym jest dro� sze (zarówno w darmowej promocji w wyszukiwarkach jak i w 
reklamie p
atnej).  
 
Przyk
ad: 

Ka� da firma transportowa chcia
aby by�  jako pierwsza w wynikach wyszukiwania na 
has
o “transport”  w Google, ale to jest niemo� liwe. Lepiej by�  drugim na has
o kluczowe 
„us
ugi transportowe Radom”, czwartym na “transport Radom”, trzecim na “firmy 
transportowe Radom” ni�  25 na s
owo kluczowe „transport”.  Fraza “fryzjerzy”  b� dzie dro� sza 
w promocji ni�  „fryzjerzy Warszawa”, a ta b� dzie dro� sza od frazy „fryzjerzy Warszawa 
Ochota”. 

 

Ocena konkurencyjno� ci frazy 
 
 
Aby Twoje dzia
ania promocyjne w wyszukiwarkach by
y skuteczne musisz najpierw 
w
a� ciwie oceni�  konkurencyjno��  swoich wybranych s
ów kluczowych. Tylko taka ocena 
pozwoli CI wybra�  takie s
owa kluczowe, które : 
b� d�  naj
atwiejsze w promowaniu; 
przynios�  Ci najwi� ksze pieni� dze. 
 

Prosta ocena konkurencyjno� ci 
 
Naj
atwiejszy sposób na ocenienie konkurencyjno� ci frazy to wpisanie frazy w wyszukiwark�  i 
sprawdzenie ilo� ci wyników wyszukiwania oraz ilo� ci linków sponsorowanych na te s
owo.  
 
 
Uwaga: 
To bardzo uproszczona forma oceny konkurencyjno� ci s
ów kluczowych, wi� c nieraz mo� e 
prowadzi�  do b
� dnych wniosków. 
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Rysunek 1.  Proste sprawdzanie konkurencyjno� ci s
owa kluczowego 

 
 
 
Je� li chodzi o frazy, które s�  zwi� zane z wyszukiwaniem lokalnym mo� na uzna� , � e s
owa 
kluczowe, na które w wynikach wyszukiwania jest wi� cej ni�  50-100 000 wyników jest fraz�  
konkurencyjn� . 
 

Sprawdzanie konkurencyjno� ci s
ów kluczowych za pomoc�  narz� dzia SEO 
 
Nieco bardziej skomplikowanym, a jednocze� nie daj� cym wi� cej informacji sposobem na 
ocenienie konkurencyjno� ci s
ów kluczowych w wyszukiwarkach internetowych jest u� ycie 
specjalnej wtyczki do przegl� darki Firefox. 
 
 
 
Kolejnej kroki instalacji tej wtyczki 
 

1. � ci� gamy wtyczk�  z adresu: http://tools.seobook.com/firefox/seo-for-firefox.html# 
2. Instalujemy rozszerzenie klikaj� c na � ci� gni� ty klik i zezwalaj� c na instalacj�  
3. Restartujemy przegl� dark�  Firefox 
4. Konfigurujemy jej opcje w Narz� dzia -> SEO for Firefox ->Opcje wybieraj� c 

pokazywane informacje o domenach. Warto zaznaczy�  tylko niektóre opcje, poniewa�  
wybieranie zbyt du� ej ilo� ci opcji opó� nia dzia
anie przegl� darki i czyni wyniki 
wyszukiwania ma
o przejrzystymi 
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Rysunek 2.  Narz� dzia SEO do sprawdzania konkurencyjno� ci s
ów kluczowych 
 

 
 

Poni� sza lista przedstawia te opcje, które s�  rekomendowane przeze mnie do ustawienia na 
Automatic: 
 
PR – pokazuje PageRank Google, który jest pewnego rodzaju skal�  Google okre� laj� c�  
warto��  strony internetowej (aczkolwiek nie ma si�  co za bardzo sugerowa�  t�  warto� ci� ). 
Generalnie im wy� sza warto��  PR tym strona strona jest silniejsza. Dok
adniejsze informacje 
na temat PR b� d�  w kolejnych rozdzia
ach tego kursu. 
Whois – pokazuje dat�  zarejestrowania adresu strony internetowej i okres, na jaki zosta
a ona 
zarejestrowana. Wiek adresu strony ma du� e znaczenie dla niektórych wyszukiwarek (np. dla 
Google). Im ten adres jest starszy tym bardziej wyszukiwarki ufaj�  stronie, która na tej 
domenie si�  znajduje 
Age- pokazuje przybli� ony wiek strony internetowej na podstawie jej historycznych kopii w 
serwisie Archive.org. Im strona ma d
u� sza histori�  w okre� lonej niszy tym jest ona bardziej 
warto� ciowa i silniejsza 
Dmoz – pokazuje, czy strona internetowa jest w jednym z najwa� niejszych katalogów � wiata 
Dmoz.org. Je� eli strona jest w katalogu cz� sto bardzo pomaga jej to w rankingach Google. 
Y Links - pokazuje ilo��  linków z innych stron prowadz� cych do badanej domeny znalezionych 
przez wyszukiwark�  Yahoo 
MSN Links- pokazuje ilo��  linków z innych stron prowadz� cych do badanej domeny 
znalezionych przez wyszukiwark�  MSN 
 
 
Po zainstalowaniu tego rozszerzenia do Firox informacje zbierane przez te narz� dzie b� d�  si�  
pokazywa
y u do
u wyników wyszukiwania wyszukiwarki Google.pl (zobacz poni� szy 
rysunek). 
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Rysunek 3.  Wyniki wyszukiwania z zastosowaniem narz� dzia SEO dla firefox 
 

 
 
Wa� ne 
 
Linki s�  jednym z najwa� niejszych elementów ustalania przez Google i inne wyszukiwarki 
pozycji strony w wynikach wyszukiwania na dane s
owo kluczowe. Im wi� cej linków prowadzi 
do danej strony z innych stron tym wi� ksze znaczenie ma ona dla wyszukiwarek. Szczególnie 
du� e znaczenie dla wyszukiwarek przy ustalaniu pozycji strony A w wynikach wyszukiwania 
na dane s
owo kluczowe maj�  linki z innych stron prowadz� ce do strony A i maj� ce w nazwie 
te s
owo kluczowe.  
 
Przyk
ad: 

Im wi� cej linków z innych stron b� dzie prowadzi
o do Twojej strony strony i b� dzie 
mia
o w tytule s
owo fryzjerzy (np. linki o tytu
ach: fryzjerzy, fryzjerzy Pruszków, � wietni 
fryzjerzy) tym wi� ksze prawdopodobie� stwo, � e Twoja strona b� dzie si�  pojawia
a wysoko w 
wynikach wyszukiwania na s
owo “fryzjerzy”, „fryzjerzy Pruszków”. Szersze wyja� nienie tych 
zagadnie�  znajdziesz w kolejnych rozdzia
ach tego kursu. 
 
Mo� na, wi� c powiedzie� , � e w
a� ciciel strony internetowej umieszczaj� c na swojej stronie link 
do innej strony oddaje na ni�  g
os w “wyborach” wyszukiwarek. Pami� taj aby umieszcza�  na 
swojej stronie linki tylko do warto� ciowych stron. Mo� na powiedzie� , � e daj� c innej stronie 
linka na swojej stronie „r� czysz” za ni�  przed wyszukiwarkami.  
 
 
Google nie podaje dok
adnych danych na temat linków, które prowadz�  do strony internetowej 
dlatego te�  najlepiej jest sprawdza�  ilo� ci tych linków w wyszukiwarkach Yahoo.com i MSN.  
 
Pokazywany w wspomnianej wcze� niej wtyczce Firefox Ylinks jest w
a� nie liczb�  linków do 
Twojej strony, o których “wie” Yahoo.  
 
MSN links – liczba linków do Twojej strony, o których “wie” MSN,. 
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Linki „nofollow” 
 
Domy� lnie w opisywanym narz� dziu jest w
� czone pokazywanie linków z atrybutem 
„nofollow”.  Linki takie s�  pokazywane w czerwonym obramowaniu.  Taki link nie daje stronie 
do której prowadzi � adnego profitu ze strony wyszukiwarki Google. Mo� na powiedzie� , � e taki 
g
os jest dla wyszukiwarki Google g
osem niewa� nym. Linków „nofollow” nie pomog�  Ci w 
promocji Twojej strony w wyszukiwarkach. 
 
 
Rysunek 4.  Tak wygl� daj�  linki „nofollow” w Wikipedii 
 

 
 
Pozosta
e opcje rozszerzenia w narz� dziu SEO for Firefox polecam wy
� czy� . S�  one bardzo 
przydatne, ale dla osób, które zajmuj�  si�  pozycjonowaniem serwisów internetowych 
zawodowo.  
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Szukanie s
ów kluczowych 
 
 
Je� eli nie wiesz do ko� ca, czy znalaz
e�  dobre frazy kluczowe u� yj narz� dzi, które pozwol�  Ci 
przyjrze�  si�  s
owom kluczowym, ich popularno� ci i konkurencyjno� ci w okre� lonej niszy. 
 

S
owa kluczowe w tre� ci stron internetowych 
 
Frazy kluczowe wykorzystywane na stronach internetowych firm podobnych do Twojej 
(wystarczy wpisa�  w wyszukiwark�  s
owa kluczowe zwi� zane z dzia
alno� ci�  Twojej firmy i 
przegl� da�  witryny internetowe, które pojawi�  si�  w wynikach wyszukiwania na te s
owa 
kluczowe) 
 

Frazy kluczowe w tagach: meta name="description" i  meta name="keywords" na 
stronach internetowych firm podobnych do Twojej .  
 
Tagi te to cze��  kodu strony internetowej. Po� rednio mówi�  one wyszukiwarkom 
internetowym, o czym strona Twojej firmy. 
 
 
Aby zobaczy�  metatagi konkurencyjnej strony otwórz j�  w przegl� darce internetowej, a 
nast� pnie: 
 
a)je� eli u� ywa�  przegl� darki Internet Explorer 
 

·  wybierz w górnym menu przegl� darki: Widok->� ród
o 
 

·  Wówczas zobaczysz kod � ród
owy badanej strony. Na pocz� tku tego kodu powinny by�  
dwa znaczniki: 

 
<meta name="description" content=" 

<meta name="keywords" content=" 

 

b) je� eli u� ywasz wyszukiwarki Firefox 

·  wybierz w górnym menu przegl� darki: Widok -> � ród
o strony 

·  Równie�  w na pocz� tku widzianego kodu powiniene�  zobaczy�  znaczniki: 

 

<meta name="description" content=" 

<meta name="keywords" content=" 
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Rysunek 5.  Tak wygl� daj�  znaczniki meta w kodzie stronu internetowej 
 

 
W obr� bie tych znaczników powiniene�  znale��  opisy i przyk
adowe s
owa kluczowe, które 
mog�  Ci pomóc wybra�  odpowiednie dla Ciebie s
owa kluczowe ( same znaczenie tych 
znaczników poznasz w dalszej cz�� ci tego kursu). 

Narz� dzie Google do zarz� dzania s
owami kluczowymi 
 
Bardzo przydatnym narz� dziem do poszukiwania s
ów kluczowych jest Narz� dzie Google do 
tworzenia s
ów kluczowych i zarz� dzania s
owami kluczowymi. Jest ono dost� pne pod 
adresem: https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal .  

Narz� dzie to pokazuje konkurencyjno��  s
owa kluczowego i cz� stotliwo��  jego wyszukiwania 
w wyszukiwarce Google. Nale� y oczywi� cie z rezerw�  podej��  do wyników, które podaje te 
narz� dzie. Z drugiej strony narz� dzie to jest obecnie najlepszym narz� dziem tego typu 
dost� pnym w Polsce. Pomaga ona znajdowa�  niszowe s
owa kluczowe, które s�  cz� sto 
wyszukiwane przez u� ytkowników Internetu, a jednocze� nie ma
o wykorzystywane przez 
firmy w promocji w Internecie. 

 

Rysunek 6.  Tak wygl� da Narz� dzie Google do zarz� dzania s
owami kluczowymi 
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Prasa i dokumenty bran� owe 
 
Bardzo dobrym sposobem na znajdywanie niszowych s
ów kluczowych jest sprawdzanie 
czasopism , broszur, ulotek zwi� zanych z nasz�  dziedzin�  biznesu. Nale� y jednak pami� ta�  o 
wspomnianej wcze� niej zasadzie szukania tych s
ów kluczowych, które s�  u� ywane przez 
klientów (nie mo� e to by�  bardzo specjalistyczne s
ownictwo techniczne, chyba, � e jest ono 
znane Twoim klientom). 

 

Pytanie, pytanie, pytanie…. 
 
Nieraz warto równie�  popyta�  si�  znajomych i przyjació
 o to, jakich s
ów kluczowych u� ywaj�  
do znajdywania produktów lub us
ug, które my oferujemy. Ich odpowiedzi mog�  nam da�  
pogl� d, na to, w jaki sposób us
ugi lub produkty oferowane przez nasz�  firm�  s�  poszukiwane 
w Internecie. 
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Witryna internetowa 
 
Wybór odpowiednich s
ów kluczowych jest jednym z etapów przygotowawczych do tworzenia 
tre� ci na potrzeby strony internetowej. Zanim jednak zaczniesz przygotowywa�  tre��  swojej 
strony WWW zapoznaj si�  najpierw z g
ównymi aspektami przygotowywania tre� ci dla stron 
internetowych.  

 

Najwa�niejsze aspekty przygotowywania  tre� ci dla stron 
 
�  Zwykle korzystanie z Internetu wynika z ch� ci zaoszcz� dzenia czasu; z tego wzgl� du 

u� ytkownicy maniakalnie próbuje znale��  tego czego poszukuje w jak najszybszym 
czasie. 

�  W Internecie nale� y stosowa�  zasad�  odwróconej piramidy informacji, tzn. najpierw 
przedstawia�  u� ytkownikowi krótkie streszczenie danej tre� ci, które zach� ci go do 
zapoznania si�  z reszt�  tej tre� ci, a dopiero pó� niej g
ówn�  cz���  tre� ci. 

�  Przy przenoszeniu do Internetu tre� ci ksi�� kowych (np. ulotki, og
oszenia) zmianie 
powinna ulec nie tylko struktura przedstawiania informacji w tre� ci, ale równie�  ilo��  
tych informacji (optymalna wielko��  podstrony w Internecie to oko
o 600 s
ów). 

�  Tekst na komputerze czyta si�  du� o gorzej ni�  na papierze, wi� c aby maksymalnie 
u
atwi�  u� ytkownikom tre� ci na Twojej stronie nale� y stosowa�  niezbyt d
ugie i 
oddzielone od siebie akapity 

�  W tre� ci podstron nale� y si�  skupi�  na odpowiadaniu na potrzeby klientów, a nie na 
d
ugich opisach firmy, czy us
ug. Przy opisach skupiamy si�  na tym, co dana rzecz da 
klientowi, a nie na opisie samej rzeczy  

 
Przyk
ad: 
 Lepiej jest napisa� , � e nasza cukiernia istnieje od 70 lat, co jest gwarancj�  jako� ci ciast, 
opartych na starych, sprawdzonych recepturach ni�  opisywa�  te 70 lat historii cukierni bez 
zwrócenia uwag�  na to, co to daje klientowi. 
 
 
�  Tre�� , któr�  wykorzystasz na stronie nie mo� e by�  dok
adn�  kopi�  innego tekstu, który 

ju�  istnieje w Internecie. Skopiowanie innej witryny sprawi, � e Google i inne 
wyszukiwarki nie b� d�  chcia
y pokazywa�  Twojej strony w swoich wynikach 
wyszukiwania . 

�  W tre� ci strony nale� y przede wszystkim wykorzystywa�  te s
owa kluczowe, poprzez 
które u� ytkownicy Internetu b� d�  szuka�  Ciebie w wyszukiwarkach. Jednocze� nie jednak 
tre��  ta nie mo� e by�  bezsensownym zlepkiem s
ów kluczowych.  

 
Przyk
ad: 
 Nic Ci nie da to, � e Twój potencjalny klient znajdzie Twoj�  stron�  w wyszukiwarce, 
je� eli szybko j�  opu� ci z powodu be
kotu, który si�  na niej znajduje. 
 
 
�  W tek� cie u� ywaj j� zyka i s
ownictwa zrozumia
ego dla Twojego klienta. Nie ka�  mu si�  

szuka�  w s
ownikach definicji wyra� e� , które zastosujesz na stronie.  
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Przygotowanie serwisu WWW 
 
 
Przygotowywanie tre� ci na u� ytek strony internetowej warto poprzedzi�  odpowiedni�  analiz�  
potrzeb swoich klientów. Zanim zaczniesz tworzy�  stron�  internetow�  zorientuj si� , jakie 
wiadomo� ci i informacje pomagaj�  Twoim klientom w podejmowaniu decyzji o zakupie 
towarów i us
ug, oferowanych przez Twoj�  firm�  . 
 
Naj
atwiejszym sposobem na zdobycie takich informacji jest zrobienie czego�  na kszta
t 
ankiety w� ród znajomych i przyjació
, których profil jest podobny do Twoich klientów (tzn, w 
podobny sposób szukaj�  informacji na temat produktów i us
ug, maj�  podobna wiedz�  na temat 
tego produktu i us
ugi ). 
 
Zdob� d�  wi� c jak najwi � cej informacji na temat tego: 
   

·  czego Twoi klienci szukaj�  na stronie internetowej w sytuacji, kiedy szukaj�  produktu 
lub us
ugi oferowanej przez Twoj�  firm�  (np. drogi dojazdu, godzin otwarcia, opisu i 
zdj��  lokalu ?) 

·  co jest dla nich wyznacznikiem warto� ci i przydatno� ci takiej strony internetowej (np. 
tre�� , zdj� cia, opinie klientów) 

·  co lubi� , a czego nie na stronach internetowych konkurencji (np. warto� ciowe opisy, 
rady, opisy da�  w restauracji i itp.) 

·  co znajduj�  na stronie konkurencji, a czego im brakuje (np. nie potrafi�  szybko znale��  
numeru telefonu i adresu lokalu) 

·  z jakimi problemami borykaj�  si�  w obliczu ch� ci zakupu us
ug i towarów, 
oferowanych przez Twoj�  firm�  

 
Przyk
ad: 

Prowadzisz firm�  przeprowadzkow� . Po spytaniu kliku znajomych, którzy  
przeprowadzali si�  w ostatnim czasie  okazuje si� , � e na stronach firm, które wynaj� li do 
przeprowadzek brakowa
o im opisów, w jaki sposób powinni p� kowa�  przedmioty do 
przeprowadzki. 

 
 
 
Uwaga: 
Przy robieniu tych swego rodzaju wywiadów podchod�  z rezerw�  do wszystkich wypowiedzi. 
To, � e kto�  powie, � e mu si�  to lub tamto podoba wcale nie oznacza, � e to jest praktyczne - to 
mo� e by�  bardzo subiektywne podej� cie konkretnej osoby.  
 
 Z szczególn�  rezerw�  traktuj wypowiedzi osób, które nie zetkn� 
y si�  jeszcze z problemami, 
które rozwi� zuje Twoja firma. Niewiele powie Ci Twój znajomy o swoich oczekiwaniach, co 
do informacji, które przyda
y by mu si�  na stronie internetowej firmy przeprowadzkowej w 
sytuacji, kiedy nigdy jeszcze nie potrzebowa
 takiej us
ugi. 
 
 
Staraj si�  swoj�  stron�  tworzy�  tak, aby jak najlepiej odpowiada
a ona na potrzeby i pragnienia 
Twoich klientów. Staraj si�  przewidzie� , czego b� d�  potrzebowali od Twojej strony, a co 
b� dzie im przeszkadza
o w jej u� ytkowaniu. 
 
 Pami� taj, � e to co, im b� dzie przeszkadza
o z niej korzysta�  Tobie b� dzie przeszkadza
o 
zarabia�  pieni� dze.  
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Rzeczy, których nie powinny by�  na stronie: 
 
Projektuj� c stron�  internetow�  lub te�  zlecaj� c jej zrobienie komu�  innemu pami� taj o 
podstawowych rzeczach, których nie powinny by�  na stronie firmy. Obecno��  tych elementów 
b� dzie utrudnia
o Twoim klientom korzystanie z Twojej strony. 

Reklamy 
Zawsze jest to dodatkowe � ród
o dochodu, ale w przypadku niedu� ej strony WWW wiele na 
nich nie zarobimy, a sama  strona du� o straci na wizerunku. Nie odci� gaj klienta od korzystania 
z Twoich us
ug !!! 
 

Wyskakuj � ce okienka i popup 
S�  du� o lepsze sposoby na przekazanie klientom informacji o nowo� ciach, promocjach i itp. 
Tre��  w dobrze widocznym miejscu i estetycznie przedstawiona b� dzie du� o bardziej 
efektywna ni�  takie okna. 
 

Du� e i ci�� kie zdj� cia (np. � ywcem wzi� te z aparatu cyfrowego) 
Staraj si� , aby waga wszystkich obrazków na danej podstronie nie przekracza
a 100-150 kb. 
Nikt nie chce czeka�  d
ugiego czasu na za
adowanie si�  strony. 
 

� wiec� ce i migaj� ce obrazki, wodotryski 
Nie wrzucajmy na stron�  czego tylko dlatego, � e nam si�  to podoba. Niech na stronie Twojej 
firmy b� dzie jak najmniej jaskrawych, dra� ni� cych kolorów, migaj� cych i rozpraszaj� cych 
� wiecide
ek. 
 

D
ugie opisy, które nic nie wnosz�  

Pami� taj, � e Twój klient nie jest zainteresowany Twoj�  firm� , ale rozwi� zaniem konkretnego 
problemu. Strona firmy to nie pami� tnik. Pisz tylko to, co mo� e by�  przydatne dla Twojego 
klienta, nie to, o czym lubisz pisa� . 

 
 
 

Etapy przygotowania strony: 
 
Podrozdzia
 ten pokazuje kolejne etapy tworzenia strony internetowej.  
 

Analiza potrzeb naszych klientów. 

·  Etap ten zosta
 przedstawiony do��  szczegó
owo na pocz� tku tego przewodnika. Sens 
tego dzia
ania sprowadza si�  do stworzenia takiej koncepcji witryny, która b� dzie 
wykonalna dla nas pod wzgl� dem technicznym i finansowym, a jednocze� nie b� dzie jak 
najbardziej przydatna dla naszych obecnych i przysz
ych klientów.  

·  Staraj si�  tworzy�  witryn�  internetow�  oczyma klienta.  
·  Staraj si�  zg
� bi�  sposób my� lenia klienta i jego j� zyk.  
·  Wychwytuj te elementy, które mog�  by�  dla niego niezrozumia
e i trudne (np. � argon 

lub s
ownictwo techniczne, które Tobie wydaje si�  oczywiste, a klienta przyprawia o 
zawrót g
owy). 



 21  

 

Przygotowanie adresu witryny 
 
Przy wyborze adresu witryny warto bra�  pod uwag�  nast� puj� ce rzeczy: 

�  Nie nale� y korzysta�  z  darmowych adresów stron internetowych typu 
http://www.NaszBiznes.Webpark.pl/  (po co promowa�  adres internetowy , który nale� y 
do kogo�  innego) – kupno w
asnego adresu internetowego jest wydatkiem rz� du 
kilkudziesi� ciu z
otych rocznie 

�  Adres naszej strony internatowej (czyli tzw. adres domeny) powinien by�  jak najkrótszy 
i jak naj
atwiejszy do zapami� tania.  

�  Adres internetowy warto zarejestrowa�  na kilka lat. Z jednej strony wp
ywa to 
pozytywnie na rankingi w wyszukiwarkach, z drugiej strony za�  nas chroni przed 
sytuacj� , w której w nat
oku spraw zapominamy o odnowieniu adresu internetowego. 

�  Nasz adres strony WWW  powinna by�  
atwy do podawania przez telefon (spróbuj 
poda�  przez telefon adres www.wzw-sfc-gs.pl) 

�  G
ówny adres nie powinien zawiera�  znaku „-„, dodatkowo warto jednak kupi�  równie�  
odmian�  naszego adresu ze znakiem „-„. 

�  nazwa strony powinna si�  kojarzy�  z dziedzin�  naszego biznesu,  

 

Przyk
ad: 

Je� eli prowadzimy restauracj�  “Pod Parasolem” nazwa restauracji mo� e brzmie�  
www.PodParasolem.pl W przypadku witryn o charakterze lokalnym nie warto kupowa�  
d
ugich adresów o nazwach ogólnych typu www.restauracja-w-warszawie.pl (chyba, � e 
brzmienie tego adresu b� dzie naprawd�  atrakcyjne ) 

�  z nazwy swojej strony internetowej stwórz swój biznesowy adres mailowy 

 

Przyk
ad: 

  mklas@twojbiznes.pl brzmi du� o bardziej profesjonalnie i wiarygodnie  ni�  
mklas2005@wp.pl. 

 

 

Wybór konta hostingowego, czyli serwera, na którym b� dziemy przechowywa�  nasz�  
stron�  internetow�  
 
Podstaw�  rzecz� , przed któr�  chc�  przestrzec to korzystanie z darmowych us
ug hostingowych 
typu Interia.pl czy WebPark. 

Nie warto tego robi�  z kilku powodów: 

·  obci�� enie serwerów darmowych cz� sto jest do��  du� e, wi� c strony na nich chodz�  na 
ogó
 do��  wolno; 

·  prawie nigdy darmowe konto hostingowe nie pozwala na  utrzymywanie w
asnego 
adresu WWW, zmuszaj� c do u� ytkowania darmowego adresu (typu  
http://www.NaszBiznes.Webpark.pl ), który jest d
ugi, trudny do zapami� tania i do tego 
nie jest nasz�  w
asno� ci� ; 

·  przy p
atnym serwerze mo� emy liczy�  na pomoc techniczn�  przy swoim koncie, 
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umieszczaniu strony internetowej na serwerze i itp; 

·  adresy niektórych darmowych kont hostingowych (np. prv.pl) nie s�  przyjmowane w 
niektórych katalogach; 

·  bardzo cz� sto u� ytkowanie darmowych serwerów WWW wi�� e si�  z konieczno� ci�  
przyjmowanie na swojej stronie reklam, cz� sto bardzo inwazyjnych, w wyniku czego 
strona internetowa wygl� da jak � mietnik, a nie jak strona firmowa. 

·  Przy obecnych cenach serwerów WWW mo� na kupi�  niedu� e konto ju�  za 50-100z
 na 
rok, co nie jest du� ym wydatkiem nawet dla niedu� ego zak
adu stolarskiego. Us
ugi 
takie oferuj�  takie firmy jak: http://www.onet.pl/, http://www.home.pl/, 
http://www.progreso.pl/, http://www.nazwa.pl/ ) 

 

Stworzenie witryny internetowej 
 
 
Je� li chodzi o stworzenie witryny internetowej to masz do wyboru: 

·  zrobi�  j�  sam je� eli znasz j� zyk HTML i CSS 
·  zleci�  jej zrobienie komu�  , kto si�  na tym zna (odp
atnie lub te�  nie) 
·  wykorzysta�  kreator stron WWW dostawców kont na serwerze. Kreator taki jest 

oferowany przez np. firm�  http://www.Home.pl pod adresem Kreator WWW 
http://home.pl/kreator.. Takie kreatory niestety wcale nie s�  tak proste w obs
udze, jak 
si�  je reklamuje, s�  bardzo ma
o przyjazne dla wyszukiwarek,  tworz�  niesamowit�  
sieczk�  z kodu na stronie i jest z nimi mnóstwo problemów technicznych ; 

·  � ci� gn��  jaki�  darmowy szablon strony WWW i przystosowa�  go do swoich potrzeb  
·  � ci� gn��  i wykorzysta�  za darmo jeden z przygotowanych przeze mnie szablonów 

dost� pnych na stronie: http://www.ittechnology.us/wyszukiwanie-lokalne-
przewodnik/gotowe-strony-www/. 

 
Uwaga:  
Je� eli nie znaszsz za dobrze j� zyka HTML i nie jeste�  pewny, czy b� dziesz potrafi
 je 
dostosowa�  do swoich potrzeb przeczytaj instrukcj� , która jest za
� czona do szablonów i 
opisuje krok po kroku zmiany, jakie trzeba wprowadzi�  na stronie 
 
 

Testowanie witryny 
 
Zanim wrzucisz stron�  na serwer spytaj znajomych i przyjació
, co s� dz�  o niej, co im si�  
podoba, a co nie. Powiedz im jednak wprost, � e interesuje Ciebie ich szczera opinia, nie 
obrazisz si�  je� eli Ci wytkn�  jakie�  b
� dy i zaniedbania.  
 
Mo� esz poprosi�  osob� , która nie wie nic o Twoim biznesie (lub wie niewiele) o sprawdzenie, 
czy Twoja strona jest dla niego zrozumia
a i czy jest w stanie znale��  takie informacje, których 
mog�  poszukiwa�  Twoi obecni i potencjalni klienci.  
 

Jak ju�  wspomina
em wcze� niej pami� taj jednak: 
 
·  Aby zawsze podchodzi�  z rezerw�  do tego, co mówi�  inne osoby, poniewa�  zawsze 

mo� e w gr�  wchodzi�  ich subiektywny punkt widzenia  
·  Im bli� ej jeste�  zwi� zany z dan�  osob�  tym wi� ksze jest prawdopodobie� stwo, � e dana 
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osoba celowo nie mówi Ci o problemach, jakie ma z Twoj�  strona internetow� , aby nie 
zrobi�  Ci przykro� ci i nie zasmuci�  Ciebie 

·  Badanie b� dzie tym bardziej wiarygodne im wi� cej osób “przetestujesz”. Aby takie 
badanie by
o miarodajne przeprowad�  je na mo� liwe du� ej liczbie osób (przynajmniej z 
10 osób). 

 
Badanie takie oczywi� cie nie zast� pi profesjonalnego badania u� yteczno� ci, czy te�  nawet 
“domowego” badania z zastosowaniem narz� dzi badania u� yteczno� ci witryn WWW, ale 
pozwoli Ci wykry�  najpowa� niejsze problemy, jakie b� d�  mieli Twoi klienci w kontakcie z 
Twoj�  stron�  internetow� . 
 
 
Umieszczenie strony internetowej na serwerze 
 
Stron�  internetow�  po przygotowaniu umieszczamy na naszym serwerze. Najlepiej jest to 
zrobi�  za pomoc�  jakiego�  programu FTP (jest to program, który potrafi przenosi�  pliki z 
naszego komputer na nasze konto na serwerze) lub te�  mened� era plików je� eli panel 
sterowania naszego konta na serwerze udost� pnia tak�  funkcjonalno�� . 
 
Osobom, które maj�  ma
e do� wiadczenie w tym zakresie polecam ma
y programik do 
przenoszenia strony na serwer o nazwie FileZilla.  
 
Mo� na go � ci� gn��  mi� dzy innymi z InternetStandard.pl pod adresem 
http://www.internetstandard.pl/ftp/pobierz/pc/13085.html . 
 
 
 
 
Instrukcja obs
ugi programu FileZilla: 
 

·  � ci� gn��  i zainstalowa�  program (bez � adnym dodatkowych ustawie�  – po prostu 
ca
y czas klikamy „Dalej”) 

·  Otworzy�  program z menu Windows.. Wygl� da on tak: 
 
 
 
Rysunek 7.  Tak wygl� d program FileZilla 
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·  W polu na górze po lewej stronie wpisujemy nazw�  naszej strony internetowej, 

nazw�  u� ytkownika i has
o (wszystkie te dane powinien dostarczy�  nam nasz 
dostawca konta na serwerze) 

·  Po pojawieniu si�  folderów z prawej strony klikamy w folder o nazwie 
„public_html” 

·  Znajdujemy po lewej stronie programu pliki z nasz�  stron�  internetow�  i 
przeci� gamy je na praw�  stron�  (wraz ze wszystkimi podfolderami tej strony) 

·  Jak wszystko wykonali� my wed
ug tego schematu to wszystko powinno by�  w 
porz� dku i powinni� my widzie�  nasz�  stron�  pod nazwa naszej strony. 

 
 

Podstawowe elementy ka�dej “lokalnej” witryny internetowej: 
 
Poni� sza cze��  jest jednym z najwa� niejszych cz�� ci tego przewodnika. Opisuje ona te 
elementy, które powinny si�  znale��  na stronie ma
ej firmy. Wspomnianych tutaj rzeczy b� d�  
poszukiwa�  na Twojej stronie klienci, wi� c staraj si�  zawrze�  jak najwi� cej z nich na tej 
stronie. 

Strona G
ówna 
 
Strona G
ówna to najwa� niejsza cz���  witryny. J�  jako pierwsz�  widz�  najcz�� ciej klienci! 

 
Na stronie g
ównej powinny si�  znale�� : 

·  nazwa Twojej firmy; 
·  czym sie zajmuje Twoja firma i kogo ona obs
uguje; 
·  miasta, w których Twoja firma operuje; 
·  godziny otwarcia; 
·  w czym jest dobra i dlaczego w
a� nie z jej us
ug lub produktów powinien klient 

skorzysta� ; 
·  przewagi konkurencyjne – napisane jednak w krótki i zwi� z
y sposób (pami� taj zbyt 

du� o tre� ci na stronie utrudnia jej czytanie);. 
 

Podstrona “Kontakt”  
 
Podstrona kontakt powinna zawiera�   
·  dok
adny, szczegó
owy adres firmy, telefon, osoby kontaktowe 
·  formularz mailowy, umo� liwiaj � cy kontakt z klientem 
·  adres mailowy napisany w sposób zabezpieczaj� cy przed spamem, np. w formie: 

m.klas<twojbiznes.pl (w miejsce < wstaw prosz�  znak “@”). 
 
 
Pami� taj, aby cz� sto i regularnie sprawdza�  maile. Mail ma by�  form�  kontaktu z klientem i 
sposobem na pokazanie mu, � e mo� na Ci zaufa�  jako kontrahentowi i dostawcy us
ug, a nie 
tylko sposobem na pokazanie, � e potrafisz zrobi�  formularz kontaktowy na stronie 
internetowej. 
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Podstrona “Dojazd/Lokalizacja” 
 
Na tej podstronie opisany powinien by�  w sposób szczegó
owy dojazd do firmy. Warto tutaj 
oprócz standardowej drogi dojazdu doda�  doj� cie od przystanków komunikacji miejskiej, 
dworca autobusowego, doj� cie od charakterystycznych miejsc w mie� cie. Przy opisach dojazdu 
trzeba mie�  � wiadomo�� , � e cz� sto osoba, które je czyta nie zna naszego miasta dobrze, wi� c 
suche opisy ulic mog�  nie by�  dla niego pomocne. Warto wi� c do tych opisów doda�  jakie�  
charakterystyczne punkty orientacyjne,  
 
Przyk
ad: 

Firma XXX znajduje si�   500 metrów od Ko� cio
a Mariackiego,  firma XXX znajduje 
si�  300 m od Centrum Handlowego “Arkadia” i itp.  

 
W opisie dojazdu warto te�  zawrze� : 

·  drogi dojazdu samochodem i komunikacj�  miejska od najwa� niejszych miejsc w danym 
mie� cie, .np w Warszawie z Dworca Centralnego, z Dworca Gda� skiego, z Starego 
Miasta itp.; 

·  link do jakiej�  mapy internetowej, na której pokazane b� dzie dok
adne po
o� enie 
naszego baru czy zak
adu fryzjerskiego;  

·  je� eli istnieje taka mo� liwo��  równie�  obrazek z map�  najbli� szej okolicy wokó
 naszej 
firmy(obecnie istnieje wiele dobrych map internetowych w Polsce, które oferuj�  
mo� liwo��  zrobienia zdj� cia mapy naszego regionu i wklejenia go na nasz�  stron�  z 
zastrze� eniem, � e podamy � ród
o strony, z której t�  map�  wzi� li � my). 

 
 

Podstrona us
ugi (lub produkty) 
 
Podstrona Nasze us
ugi (Nasze produkty) powinna opisywa�  najwa� niejsze elementy naszej 
dzia
alno� ci. Wa� ne jest jednak, aby t�  dzia
alno��  przedstawia�  od strony potencjalnych 
korzy� ci klienta. Napiszmy dlaczego dany klient powinien skorzysta�  z naszych us
ug, a nie z 
us
ug naszej konkurencji. W tym miejscu warto wykorzysta�  efekty naszej analizy konkurencji, 
wspomnianej wcze� niej. Ta podstrona to w
a� ciwe miejsce na pokazanie naszych przewag 
konkurencyjnych. Je� eli nasza firma ma mo� liwo��  przedstawienia zdj�� , opisów wcze� niej 
wykonanych prac to powinna to bezwarunkowo zrobi� . Jedno zdj� cie mo� e da�  wi� cej ni�  
tuzin opisów. 
 
 

Opcjonalne (ale polecane do wykonania) elementy witryny internetowej 
 

Podstrona O firmie 

 
Podstrona to nie powinna by�  najwa� niejsz�  stron�  na witrynie, ale warto równie�  zadba�  o jej 
prawid
owe wykonanie. 
 
Na tej podstronie mo� na zawrze� : 
krótk�  histori�  firmy (krótk�  i tre� ciw� , pokazuj� c�  jej tradycje i znaczenie w okolicy); 
osi� gni� cia i nagrody; 
rzeczy, które mog�  zwi� kszy�  zaufanie potencjalnego klienta do firmy  
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Przyk
ad:  

Je� eli nasza firma jest firm�  transportow� , takim elementem mo� e by�  opis taboru 
transportowego wraz z opisem do� wiadczenia kierowców. 

Podstrona Polecaj�  nas/Opinie klientów,  
 
Podstrona ta jest miejscem, gdzie mo� emy pochwali�  si�  opiniami naszych klientów, 
referencjami wcze� niej obs
u� onych osób. Co jest wa� ne, opinie te nie powinny by�  pustymi 
“wzi � tymi z sufitu” wyra� eniami marketingowymi. Je� eli mieli� my jakiego�  bardzo 
zadowolonego klienta popro� my go o zgod�  na umieszczenie na naszej stronie takiej opinii. 
Niech ta opinia nie b� dzie sztuczna, niech wyra� a jego szczere zdanie o naszej firmie i w 
odniesieniu do naszych us
ug. Aby taka opinia mog
a spe
nia�  swoje zadanie  musi by�  
konkretna, czyli nie: 
 
 “jestem zachwycony restauracj�  “Pod Kogutem”,  

 
ale:  
 

“Jestem zachwycony obs
ug�  klienta w restauracji “Pod Kogutem”  
 

lub te�  : 
 

“Jestem zachwycony szybko� ci�  obs
ugi klienta w restauracji “Pod Kogutem”.  
 

Efekt takich opinii b� dzie tym wi� kszy, im wi� kszym powa� aniem cieszy si�  taka osoba w 
danym � rodowisku. 
 
 
 

Podstrona Porady dla klientów/Jak pomóc sobie w ... 
 
Je� eli chcemy stworzy�  naprawd�  dobr�  stron�  internetow�  mo� emy doda�  do niej elementy 
porad dla naszych klientów, które b� d�  dla nich pomocne, a poprzez to pozwol�  nam si�  do 
nich zbli� y� .   
 
 Twój klient wie o dziedzinie Twojego biznesu du� o mniej ni�  Ty wiesz. To, co dla Ciebie jest 
przys
owiow�  “kaszk�  z mleczkiem” dla niego mo� e stanowi�  powa� ny problem. Pomó�  mu 
poprzez swoj�  stron�  internetow�  w rozwi� zaniu tego problemu, a pr� dzej czy pó� niej stanie 
si�  on Twoim klientem.  
 
 
Przyk
ad: 

Wyobra� my sobie sytuacj�  rodziny, która chce zbudowa�  dom. Nie wiedz�  jakich 
materia
ów u� ywa� , dlaczego jedne materia
y s�  dro� sze od drugich, które z nich s�  
rekomendowane dla budownictwa energooszcz� dnego, a które do ekonomicznego.  

Stworzenie przez firm�  budowlan�  niedu� ego dzia
u na ich witrynie internetowej, gdzie 
opisano by podstawowe kwestie zwi� zane z wyborem materia
ów budowanych mog
o by si�  
sta�  prawdziw�  przewag�  konkurencyjn�  i wyró� nikiem spo� ród podobnych firm na rynku. 
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Podstrona Partnerzy 
 
Podstrona ta mog
a by s
u� y�  do rozwoju wspó
pracy z firmami, które wykonuj�  us
ugi lub 
produkty wspó
graj� ce z naszymi. W normalnym � yciu cz� sto jest tak, � e np. firma budowlana, 
która buduje dom poleca nam kogo�  do jego wyko� czenia.  
 
Dlaczego tego nie przenie��  na stron�  internetow� ?  
 
Przyk
ad: 

Je� eli jeste�  zak
adem fryzjerskim porozmawiaj z najbli� szymi salonami fryzjerskimi i 
salonami makija� u o wspó
pracy. Osoba, która trafi do takiego zak
adu po powo
aniu si�  na 
Twoj�  witryn�  dostaje 10% zni� ki W zamian za to klienci zdobyci poprzez stron�  internetow�  
salonu fryzjerskiego czy salonu makija� u otrzymaj�  tak�  sam�  zni� k�  u Ciebie. W ten sposób 
reklamujesz swoj�  stron�  internetow�  i swoje us
ugi praktycznie za darmo! 
 
O czym jeszcze warto pami� ta�  przy tworzeniu witryny: 
 
Umie��  adres i telefon na ka� dej podstronie w widocznym miejscu lub te�  w miejscu, w którym 
Internauci mog�  si�  ich spodziewa�  (np. w stopce strony). 
 

Wa� ne techniczne elementy budowy strony. 
 
Ni� ej wspomniane elementy poprawiaj�  przejrzysto��  strony, a jednocze� nie u
atwiaj�  
zdobywanie lepszych pozycji w wynikach wyszukiwania wyszukiwarek. Warto po� wi� ci�  kilka 
minut na ich przestudiowanie, aby pomóc swojej ma
ej stronce internetowej. Odpowiednie 
wykorzystanie tych elementów mo� e naprawd�  mie�  du� e znaczenie przy ma
o 
konkurencyjnych frazach lokalnych. 
 
Wspomniane tutaj znaczniki znajdziesz otwieraj� c � ród
o strony. Ogl� danie � ród
a strony 
zosta
o opisane na stronie 15 (przy okazji sprawdzania znaczników meta na stronach 
konkurencyjnych).  
 
Aby pomóc lepiej zrozumie�  budow�  i tworzenie tych znaczników pozwol�  skorzysta�  sobie z 
przyk
adu fikcyjnej firmy  Salon Fryzjerski Ewa Jars. Na przyk
adzie tej firmy poka� e, jak 
mog
yby wygl� da�  ni� ej przedstawione znaczniki na stronie tej firmy. 
 

Tytu
 strony, czyli znacznik <title></title> 
 
Zadbaj o to, aby tytu
y ka� dej podstrony Twojej witryny by
y unikalne i ró� ne od siebie. Tytu
  
podstrony powinien odzwierciedla�  tre��  tej podstrony.  
 
Tytu
 powinien by�  krótki, jego d
ugo��  nie powinna przekracza�  75 znaków, najlepiej 
jednak do 60 znaków (licz� c w tym spacje, czyli jego optymalna d
ugo��  to 5 - 7 wyrazów).  
Najlepiej jest je� eli tytu
 zawiera s
owa kluczowe, których ludzie b� d�  u� ywali do znajdowania 
Twojego serwisu w wyszukiwarkach ( najlepiej je� eli te s
owa kluczowe s�  na samym 
pocz� tku tytu
u). W tym wypadku tytu
 w stylu “Witam was na mojej fantastycznej stronie - 
FajnaStrona.pl” jest bezwarto� ciowy dla u� ytkowników i wyszukiwarek. 
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Przyk
ady: 
 

 Tytu
 dla podstrony Strony G
ówna: 
Zak
ad fryzjerski w Pruszkowie – Salon Fryzjerski Ewa Jars 
 

Tytu
 dla podstrony Nasze us
ugi 
Us
ugi fryzjerskie w Pruszkowie – fryzjerstwo damskie i m� skie 
 
 

Mata Tag Description 

<meta name="description" content="Jak najciekawszy  najbardziej odpowiadaj� cy tre� ci danej 
podstrony pis strony z zawartymi s
owami kluczowymi, który zach� ca do odwiedzenia."> 

 
Ka� da Twoja podstrona powinna mie�  unikalny znacznik <meta name="description" 
content="> 
 
Rzeczy, o których warto wiedzie� :  

·  Warto, aby zawiera
 on wa� ne dla nas s
owa kluczowe; nie mo� e by�  jednak zlepkiem 
s
ów kluczowych. 

·  Znacznik jest do��  wa� ny, poniewa�  cz� sto pojawia si�  on jako opis strony w wynikach 
wyszukiwania (warto wi� c aby nie wygl� da
 on: “fryzjerzy Kraków, fryzjerzy Kraków, 
Kraków fryzjerzy, poniewa�  wtedy prawdopodobie� stwo, � e u� ytkownik wybierze 
nasza stron�  spo� ród wyników wyszukiwania nie b� dzie zbyt wielkie). 

·  W znaczniku tym podobnie jak w tytule warto umie� ci�  najwa� niejsze s
owa kluczowe 
na pocz� tku tekstu.  

·  Nie mo� na powtarza�  tych samych s
ów kluczowych w tek� cie “description” zbyt  
cz� sto, nie powtarzaj tego samego s
owa wi� cej jak 2 -3 razy. 

 
 
 
Przyk
ady: 
 

Znacznik wraz z tytu
em dla podstrony Strona G
ówna 
<title>Zak
ad fryzjerski w Pruszkowie – Salon Fryzjerski Ewa Jars</title> 
<meta name="description" content="Salon Fryzjerki Ewa Jars oferuje profesjonalne us
ugi 
fryzjerskie na terenie Pruszkowa. Zakres naszych us
ug obejmuje zarówno fryzjerstwo damskie 
jak i fryzjerstwo m� skie.”/> 
 

Znacznik wraz z tytu
em dla podstrony Nasze us
ugi 
<title>Us
ugi fryzjerskie w Pruszkowie – ondulacje, trwa
e, fryzury � lubne i komunijne</title> 
<meta name="description" content="Zak
ad fryzjerski Salon Fryzjerki Ewa Jars oferuje pe
en 
zakres us
ug fryzjerskich w Pruszkowie: przed
u� anie w
osów, zag� szczanie w
osów, Baleyage, 
trwa
e ondulacje, kuracje regeneruj� ce w
osy oraz fryzury � lubne.”/> 
 
 
Mata tag zawieraj� cy s
owa kluczowe 

<meta name="keywords"content="s
owo_kluczowe_1, s
owo_kluczowe_2, 
s
owo_kluczowe_3" >  

Rzeczy, o których warto wiedzie� :  
·  Meta name=”keywords” nie jest wykorzystywany ju�  przez wi� kszo��  wyszukiwarek, 

wi� c jest mniej wa� ny od znacznika Mata Tag Description 
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·  Nie nale� y natomiast powtarza�  swoich s
ów kluczowych wielokrotnie (2 razy 

wystarczy).  
·  Tag ten nie powinien by�  za d
ugi. 

 
 
 
 
Przyk
ady: 

Znacznik wraz z tytu
em dla podstrony  Strona G
ówna 
<title>Zak
ad fryzjerski w Pruszkowie – Salon Fryzjerski Ewa Jars</title> 
<meta name="Keywords" content="fryzjerzy Pruszków, us
ugi fryzjerskie Pruszków, salony 
fryzjerskie Pruszków, gabinety fryzjerskie Pruszków, fryzerstwo damskie, fryzjerstwo m� skie 
Pruszków" /> 
 

Znacznik wraz z tytu
em dla podstrony Nasze us
ugi 
<title>Us
ugi fryzjerskie w Pruszkowie – fryzjerstwo damskie i m� skie</title> 
<meta name="Keywords" content="przed
u� anie w
osów Pruszków, zag� szczanie w
osów 
Pruszków, Baleyage Pruszków, trwa
a Pruszków, trwa
a ondulacja Pruszków, kuracje 
regeneruj� ce w
osy Pruszków, fryzury � lubne Pruszków" />. 

Nag
ówki 
 
Nag
ówki, czyli tzw “heading tags” okre� laj�  wielko��  tekstu a jednocze� nie jego znaczenie na 
stronie.  

Na stronie internetowej maj�  one posta� :  

<h1>Jaki�  nag
ówek</h1>  

<h2>Jaki�  nag
ówek</h2> 

<h3>Jaki�  nag
owek</h3> 

Tag <h1></h1> jest najwa� niejszym tagiem i powinien wyst� powa�  tylko raz na danej 
podstronie naszej strony internetowej. Pozosta
e Tagi maj�  ju�  mniejsze znaczenie  i mog�  by�  
u� yte wi� cej razy.  

Tekst zawarty w tych tagach powinien nie by�  za d
ugi, mie�  sens i zawiera�  s
owa kluczowe 
(zw
aszcza ten wewn� trz znacznika H1) . 

Wyró� nienia 

 
 

Te tagi s
u��  do nadania warto� ci danym s
owom. S
owa pogrubione lub pochylone s�  
uznawane przez wyszukiwarki za wa� niejsze od innych w tek� cie. Znaczniki te powinny by�  
u� ywane do wyszczególniania najwa� niejszych dla nas rzeczy w tek� cie (np. dla wyró� niania 
najwa� niejszych s
ów kluczowych. ) 
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Tagi alt 
Obrazki na stronie internetowej powinny zawiera�  znaczniki  alt=”Jaki�  opis, a w nim s
owa 
kluczowe”.  

 

Jest to tekst alternatywny, który pomaga wyszukiwarkom i osobom, które z jakich�  wzgl� dów 
nie mog�  zobaczy�  tre� ci tego obrazka (np. tekst ten jest wykorzystywany przez czytniki stron 
dla niewidomych).  

Wewn� trz tagów “alt” powinny wyst� powa�  wa� ne dla nas  s
owa kluczowe. 

 
Tekst na stronie  
Nale� y u� ywa�  w nim cz� sto s
ów kluczowych, ale w taki sposób, � eby nie wystraszy�  
odwiedzaj� cych. Najwa� niejsze s
owa kluczowe powinny by�  u samej góry tekstu, poniewa�  
wyszukiwarki uznaj� , � e im co�  jest wy� ej na stronie tym jest to wa� niejsze. 

 

Tytu
y linków, czyli tzw anchor w linkach 
Jak ju�  wcze� niej wspomina
em tekst w tytu
ach linków jest jednym z najwa� niejszych 
czynników zwi� kszania szans naszej strony na pojawienie si�  wynikach wyszukiwania na 
okre� lone s
owa kluczowe.  Tekst zawarty w linku powinien zawiera�  s
owa kluczowe.  

Tyczy si�  to zarówno linków do strony umieszczanych  w  katalogach i innych serwisach jak 
równie�  w obr� bie linków naszego w
asnego serwisu. 

 

Na stronie nie powinno si�  stosowa�  linków typu:  

Aby zobaczy�  dojazd do firmy Salon Fryzjerski Joanna Jars „kliknij tutaj ” 

lepiej jest zrobi�  to w ten sposób:  

Pod tym adresem pokazany „dojazd do firmy Salon Fryzjerski Joanna Jars” 

 

Trzeba pami� ta�  jednak o tym, � e linki w obr� bie naszego serwisu musz�  by�  zrozumia
e dla 
przysz
ych klientów. Zdecydowanie z
ym pomys
em jest zamiana nazw najwa� niejszych 
linków typu: „Strona G
ówna”,( np. na „Salon fryzjerski”) tylko po to, aby umie� ci�  w ich 
nazwie s
owa kluczowe.  

Stron�  nale� y optymalizowa�  najpierw pod docelowych klientów, a pó� niej pod 
wyszukiwarki 

 
Po odpowiedniej optymalizacji serwisu mo� emy przyst� pi�  do budowania bazy linków do 
naszej strony. Wyszukiwarki traktuj�  linki do strony jako g
osy: im wi� cej jest linków, które 
prowadzi z innych serwisów tym wed
ug wyszukiwarek Twój serwis jest wa� niejszy i bardziej 
warto� ciowy. To, na jakie frazy lokalne b� dzie mo� na znale��  nasz serwis internetowy zale� y 
od pracy, jak�  w
o� ymy w jego rozwój i zwi� kszanie linków prowadz� cych do niego.  
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Pozycjonowanie serwisu 
 
Po stworzeniu strony internetowej, jej optymalizacji pod wa� ne dla nas s
owa kluczowe warto 
po� wi� ci�  troszeczk�  czasu jej krótkiemu i podstawowemu pozycjonowaniu.  
 
Pozycjonowanie to promocja serwisu internetowego  w wynikach wyszukiwania 
wyszukiwarek internetowych dla wa� nych dla na s
ów kluczowych. Zakres tego 
pozycjonowania, czyli konkurencyjno��  fraz, pod które b� dzie si�  pozycjonowa�  serwis zale� y 
oczywi� cie od ilo� ci czasu, jak�  mo� emy na to przeznaczy� , naszej wiedzy na temat 
pozycjonowania i cierpliwo� ci. 
 
G
ównym elementem pozycjonowania jest tak naprawd�  wspomniane wcze� niej zdobywanie 
linków do  naszej strony. Zanim zaczniesz zdobywa�  linki do swojej strony zapoznaj si�   z 
podstawowymi informacjami na ten temat 
 

Podstawowe informacje na temat linków 

Jako��  linków 
W zdobywaniu linków do strony bardziej liczy si�  jako��  tych linków ni�  ich ilo�� . 10 
mocnych linków mo� e da�  du� o wi� kszy efekt ni�  400 s
abych linków z kiepskich stron. Je� eli 
pozycjonujesz swój serwis na frazy lokalne, niszowe staraj si�  zdobywa�  linki przede 
wszystkim z serwisów i katalogów, które s�  zwi� zane tematycznie z tematyk�  Twojej witryny. 
 
 
Przyk
ad: 

Je� eli jeste�  zak
adem fryzjerskim zdobywaj linki: 
·  z katalogów firm fryzjerskich, serwisów dotycz� cych fryzjerstwa,  
·  witryn firm podobnych do Twojej,  
·  podstron i kategorii zwi� zanych z fryzjerstwem w przypadku katalogów lub 

witryn wielotematycznych. 
 
Aby znale��  strony, na których warto umie� ci�  linki do strony znajd�  witryny jej pokrewne. 
Naj
atwiejszym sposobem na to jest wpisywanie w wyszukiwarkach interesuj� cych nas fraz 
kluczowe i obserwacja stron internetowych, które b� d�  si�  pojawia
y na szczycie wyników 
wyszukiwania. 
 
 
 
Sprawd� , czy mo�na dodawa�  swoj�  tre��  lub linki do Twojej strony w stronach, które si�  
b� d�  pojawia
y wysoko w wynikach wyszukiwania na interesuj� ce Ciebie s
owa kluczowe. 
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Rysunek 8.  Szukanie zaplecza tematycznego w wyszukiwarce 

 

Indeksowanie podstrony z linkiem 
Zanim dodasz stron�  do p
atnego katalogu lub te�  kupisz link na jakim�  serwisie, sprawd� , czy 
podstrona katalogu, na której ten link b� dzie si�  znajdowa
 zosta
a ju�  znaleziona przez 
wyszukiwarki. Je� eli ta podstrona nie zosta
a jeszcze znaleziona przez wyszukiwarki, link na 
niej nie ma � adnej warto� ci.  
 
W takim wypadku spróbuj doda�  j�  do innej zwi� zanej z Twoj�  dzia
alno� ci�  kategorii 
katalogu lub te�  dodaj j�  do innego katalogu.   
 
Aby sprawdzi� , czy dana podstrona katalogu lub serwisu zosta
a znaleziona przez 
wyszukiwarki, skopiuj adres internetowy tej podstrony i wklej j�  w okno wyszukiwarki. Je� eli 
wyszukiwarka poka��  j�  w swoich wynikach to znaczy, � e podstrona ta zosta
a przez ni�  ju�  
znaleziona. Je� eli nie to znaczy, � e podstrona ta nie zosta
a znaleziona jeszcze przez 
wyszukiwark� . 
 

Roz
o� enie w czasie linkowania 
Dodawane linków do strony powinno by�  roz
o� one w czasie. Przez pierwsze 1-2 miesi� cy 
istnienia serwisu internetowego mo� na si�  nawet ograniczy�  tylko do zdobycia  kilku, 
kilkunastu mocnych i warto� ciowych linków. Pó� niej mo� na stopniowo przyspiesza�  
dodawanie linków; jednak nie wi� cej ni�  5 dziennie. Wa� ne jest, aby dodawanie linków by
o 
ci� g
e; tzn. nawet mniej (powiedzmy 2 tygodniowo), ale regularnie i przez mo� liwe d
ugi czas ( 
przynajmniej z kilka miesi� cy). 
 

Tytu
y linków 
B
� dem jest dodawanie ca
y czas linków o tym samym tytule. Dodawanie ci� gle takich samych 
linków (zw
aszcza je� eli b� dzie szybkie dodawanie linków) mo� e narazi�  stron�  na kar�  ze 
strony wyszukiwarek. Kara ta ma posta�  filtra nak
adanego na dane s
owo kluczowe. Wygl� da 
to w ten sposób, � e strona strasznie spada w wynikach wyszukiwania na okre� lone s
owo 
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kluczowe lub te�  znika z wyników wyszukiwania na te s
owo kluczowe. Nawet wi� c je� eli 
bardzo nam zale� y na pozycjonowaniu witryny na fraz�  „zak
ady fryzjerskie Kraków” nale� y 
prowadzi�  rotacj�  tytu
ów i opisów tych linków.  
 
Przyk
ad: 

Fraz�  „zak
ady fryzjerskie Kraków” mo� emy zast� powa�  tytu
ami: „us
ugi fryzjerskie 
Kraków”, „salony fryzjerskie Kraków” lub te�  „fryzjerzy Kraków”. 
 

Warto ��  linków  
Warto��  linków dla celów pozycjonowania jest ró� na i zale� y od wielu czynników . Inn�  
warto��  b� dzie mia
 dla Twojego serwisu link z witryny, która jest bardzo znana w okre� lonej 
niszy tematycznej a inna z jakiego�  podrz� dnego forum dyskusyjnego.  
 
Oceniaj� c to, czy warto mie�  link do swojej strony z jakiego�  innego serwisu bierz pod uwag� : 

·  Czy ta witryna odgrywa powa� n�  rol�  w Twojej niszy biznesowej i w  Twoim regionie. 
Im powa� niejsza rol�  odgrywa ten serwis w Twojej niszy tym wi� ksz�  warto��  b� dzie 
mia
 link z tej strony. 

·  Czy do tej strony prowadzi wiele linków z innych stron, które s�  warto� ciowe dla 
Twojej niszy biznesowej i z witryn, które s�  po prostu warto� ciowe (niekoniecznie dla 
Twojej niszy biznesowej). Im wi� cej linków z innych stron prowadzi do tego serwisu, 
tym wi� ksz�  warto��  b� dzie mia
 link z tego serwisu. Ilo��  linków prowadz� cych do 
danej strony z innych witryn sprawdzisz narz� dziem:  

 
o http://www.linkvendor.com/seo-tools/domain-popularity.html 

 
 

·  Ile linków do stron zewn� trznych znajduje si�  na podstronie serwisu, na którym 
planujesz mie�  link do swojego serwisu. Im wi� cej linków do stron zewn� trznych jest 
na tej podstronie tym ni� sz�  warto��  ma link na tej podstronie. 

·  PR tej strony. Najlepszym sposobem na sprawdzenie PR strony jest zainstalowanie 
toolbaru Google, który pokazuje PR w postaci paska w skali od 0 do 10. Mo� esz go 
� ci� gn��  ze strony Google: 

 
o Wersja dla przegl� darki Internet Explorer - http://toolbar.google.com/T4/?rd=f    
o Wersja dla przegl� darki Firefox- 

http://www.google.com/tools/firefox/toolbar/FT3/intl/en/  
 
 
Rysunek 9.  Wy�wietlanie PR Google przez toolbar Google 
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·  PR konkretnej podstrony, na której ma  by�  nasz link. Wszystkie podstrony serwisu nie 
maj�  tego samego PR. Mo� e si�  zdarzy� , � e sam serwis http://www.strona.pl/ ma PR 6, 
podczas gdy podstrona  http://www.strona.pl/podstrona.html ma PR 4 

·  Czy nie ma zabezpiecze� , które uniemo� liwi �  odczytanie przez Google i inne 
wyszukiwarki linku do Twojej strony. Jednym z przyk
adów sytuacji, kiedy link z innej 
strony nie daje � adnego profitu w oczach wyszukiwarki Google jest wspomniany przeze 
mnie link “nofollow”, innym mog�  by�  metatagi „noindex, nofollow”.  

 
Maj�  one posta� :  
 

Rysunek 10.  Metatagi w kodzie strony internetowej 
 

 
Jak ju�  wspomina
em metatagi sprowadzasz w � ródle strony, o którym pisa
em w 
wcze� niejszej cz�� ci przewodnika. 
 

Czas oczekiwania na znalezienie strony przez wyszukiwarki 
 
Zanim Twoja strona pojawi si�  w wyszukiwarkach mo� e min��  nawet do trzech miesi� cy od 
dodania pierwszych  linków, wi� c trzeba przy tym si�  uzbroi�  w cierpliwo�� . Taki d
ugi okres 
znajdywania witryny przez wyszukiwark�  jest stosunkowo rzadki, ale zdarza si� . 
 
Aby sprawdzi� , czy nasza strona pojawia
a si�  w wyszukiwarce wpiszmy w okno 
wyszukiwania nazw�  naszego adresu w apostrofach, np. 
 
„www.wp.pl” 
 
 
Rysunek 11.  Sprawdzanie indeksacji serwisu 
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Dodawanie linków 
 
Je� eli nie masz czasu, ani ch� ci na wg
� bianie si�  w dzia
anie wyszukiwarek i prac�  z nimi, 
Twoim priorytetem powinno by�  zdobycie najwy� szych pozycji w wynikach wyszukiwania na 
nazw�  Twojej firmy wraz z miejscem Twojego zamieszkania. Najgorsze, co mo� e spotka�  
firm� , która chce dotrze�  za pomoc�  swojej strony do klientów to znale��  si�  od firmy 
konkurencyjnej w wynikach wyszukiwania ni� ej na nazw�  firmy. 
 
Przyk
ad: 

Nasza firma nazywa si�  „Tadek us
ugi transportowe”. Nasz g
ówny konkurent to „Jarek 
us
ugi transportowe”.  W wynikach wyszukiwania Google i NetSprint okazuje si� , � e na has
o „  
„Tadek us
ugi transportowe” jako pierwsza pojawia si�  strona naszego konkurenta „Jarek 
us
ugi transportowe”. 

Podstawowe dodawanie linków 
 
Je� eli nasza przyk
adowa firma to zak
ad fryzjerski Salon Fryzjerski Ewa Jars, która znajduje 
si�  w Pruszkowie to w pierwszym rz� dzie trzeba zagwarantowa�  sobie pierwsze miejsce w 
wyszukiwarkach internetowych na takie frazy jak: 
 

·  „Salon Fryzjerski Ewa Jars” 
·  „fryzjerzy Ewa Jars” 
·  „Pruszków Salon Fryzjerski Ewa Jars” 
·  „Pruszków Ewa Jars” 

 
Osi� gniecie tego powinno by�  wzgl� dnie 
atwe. W tym celu wystarczy zdoby�  kilka dobrych 
linków do strony.  Najprostszym sposobem na dodawanie linków, jest dodanie strony do kilku 
dobrych katalogów lub te�  witryn, które umo� liwiaj �  dodawanie tre� ci przez u� ytkownika.  
 
Taki przyk
adowy link móg
by wygl� da�  w ten sposób: 
 
Tytu
 strony: Salon Fryzjerski Ewa Jars 
Opis strony: Salon Fryzjerski Ewa Jars  oferuje profesjonalne us
ugi fryzjerskie w Pruszkowie.  
Nasze us
ugi obejmuj� : strzy� enie, modelowanie, mycie i przycinanie w
osów. Nie stanowi�  
dla nas problemu fryzury damskie i m� skie. 
S
owa kluczowe: slon fryzjerski Pruszków, us
ugi fryzjerskie Pruszków, Salon Fryzjerski Ewa 
Jars, fryzjerzy  Pruszków  Ewa Jars, Pruszków Ewa Jars, us
ugi fryzjerskie Pruszków Ewa Jars. 

Rozszerzone dodawanie linków 
 
Je� eli mo� emy po� wi� ci�  dodawaniu linków wi� cej czasu ni�  tylko kilka godzin lub te�  
mieszkamy w niedu� ej miejscowo� ci, gdzie konkurencja firm podobnych do naszej w 
Internecie prawie nie istnieje mo� na szybko zacz��  promowa�  swój serwis pod bardziej ogólne 
s
owa kluczowe takie jak np. fryzjerzy “nasze miasto” lub us
ugi fryzjerskie “nasze miasto” i 
itp. 
 
Tytu
 strony: Fryzjerzy Pruszków 
Opis strony: Us
ugi fryzjerskie oferowane przez Salon Fryzjerski Ewa Jars obejmuj� : 
fryzjerstwo damskie i m� skie. Nasi fryzjerzy  dobior�  odpowiednie fryzury i kolory do ka� dego 
typu urody pa�  i panów. 
S
owa kluczowe: salony fryzjerskie Pruszków, us
ugi fryzjerskie Pruszków, fryzjerstwo 
damskie Pruszków, gabinety fryzjerskie Pruszków 
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Oprócz wspomnianych katalogów tematycznych warto jeszcze dodawa�  linki do katalogów 
wielotematycznych, które maj�  ju�  swoj�  d
ug�  histori�  w sieci.  
 
Dodanie witryny do katalogów takich jak: DMOZ, Katalog Onetu, Katalog WP, Katalog 
Gazeta.pl nie kosztuje du� o czasu, a jest tanim sposobem na dobre linki (niestety cz���  z tych 
katalogów jest p
atna, ale s�  to niedu� e sumy, rz� du kilku z
otych)  
 
Szczegó
owy wykaz polskich katalogów mo� na znale��  na KatalogiSeo.info. Polecam doda�  
stron�  przynajmniej do katalogów, które maj�  PR 5 i powy� ej i nie pobieraj�  zbyt wysokich 
op
at za dodanie linku do bazy. 
 

Linki  z innych stron internetowych 
 
Oprócz zdobywania linków z katalogów mo� na spróbowa�  zdobywa�  linki z innych witryn, 
które s�  pokrewne tematycznie. Mo� na spróbowa�  wymieni�  si�  linkami z znajomymi, którzy 
prowadz�  witryny internetowe o podobnej tematyce lub te�  nawet witrynami firm, które nie s�  
bezpo� redni�  konkurencj�  dla naszego biznesu  
 
Przyk
ad: 

Prowadzimy zak
ad fryzjerski w Warszawie, wi� c je� eli umie� cimy na swojej witrynie 
link do witryny zak
adu fryzjerskiego w Krakowie nie ma zagro� enia, � e nasi klienci przejd�  
do konkurencji. 
 
W wymianach linków nale� y unika�  bezpo� redniej wymiany linków, przedstawionej w 
poni� szym przyk
adzie. 
 
Przyk
ad: 

Na stronie g
ównej naszej witryny umieszczamy link do podstrony innej witryny, na 
której jest link zwrotny do naszej witryny). Ma to posta� : 
 
A-� B 
B-� A 
 
Wyszukiwarki szybko zauwa� aj�  takie wymiany linków, wi� c s�  one prawie bezu� yteczne.  
 
Du� o lepszym modelem jest wielostronna wymiana linkami, w której bierze udzia
 kilka stron. 
Wymian�  tak�  jest oczywi� cie du� o trudniej zorganizowa� , ale przynosi ona du� o wi� ksze 
korzy� ci dla warto� ci linków. 
 
Przyk
ad:     

Na swojej stronie umieszczamy link d strony B. Strona B umieszcza u siebie link do 
strony C, strona C linkuje do strony D, która ostatecznie linkuje do naszej strony A. 
 
Ma to posta� : 
 
 
A �  B 
B �  C 
C �  D 
D �  A 
 
 



 37  

Dodatkowa sposoby na zdobywania u� ytkowników i zdobywanie linków do 
strony 
Przedstawione tutaj dodatkowe sposoby na zdobywanie linków do strony internetowej s�  
polecane przede wszystkim dla firm, które s�  gotowe po� wi� cic odpowiednio du� o czasu w 
wdra� anie tych pomys
ów. 
 

Dodawanie artyku
ów 
W ka� dej niszy istniej�  witryny, które pozwalaj�  dodawa�  artyku
y po� wi� conej danej 
tematyce. Mog�  to by�  np. internetowe serwisy bran� owe .  
 
Oprócz serwisów � ci� le tematycznych nich istniej�  równie�  wielotematyczne serwisy 
internetowe, które umo� liwiaj �  dodawanie w
asnych artyku
ów. W Polsce takimi stronami s�  
np. Artelis.pl, Eioba.com Elans.pl, ItThink.pl i Artykularnia.pl. Bezpo� rednie dodawanie 
linków do strony w obr� bie tre� ci najcz�� ciej nie jest dozwolone, ale publikuj� c artyku
 mamy 
mo� liwo��  stworzenia swojej stopki, która jest umieszczona na samym dole artyku
u (stopka 
taka mo� e zawiera�  link do naszej strony). 
 

Presell pages 
Tworzenie tzw. presell pages, czyli stron stworzonym i udost� pnionych przez inne serwisy, na 
których mo� emy umie� ci�  linki do podstron w naszym serwisie. Linki z dobrej presell page 
powinny by�  otoczone tre� ci� , w której jest du� o wa� nych dla nas s
ów kluczowych jak 
równie�  powinno do niej prowadzi�  du� o linków w obr� bie serwisu, na którym jest 
 
Najcz�� ciej presell pages s�  sprzedawane przez silne serwisy internetowe. Ostatnio jednak  
pojawi
o si�  kilka serwisów, które umo� liwiaj �  darmowe dodawanie artyku
ów, zawieraj� ce 
linki do witryn internetowych.(np. www.seobiblioteka.pl, www.seo.goldposition.pl , 
http://www.blog.24news.biz/, ).  
 

Uczestniczenie w internetowych spo
eczno� ciach lokalnych, takich jak grupy i fora 
dyskusyjne.  

 
Na takich forach ludzie cz� sto pytaj�  o rady w sprawie zakupu mebli, dobrego fryzjera czy 
pewnego biura rachunkowego. Doradzanie cz
onkom takich spo
eczno� ci nawet w drobnych 
sprawach to szansa na zdobycie renomy i zaufanie w obr� bie tej spo
eczno� ci.  
 
W momencie, kiedy kto�  spo� ród tej spo
eczno� ci b� dzie potrzebowa
 us
ug lub produktów, 
jakie s�  dostarczane przez nasza firm� , jest du� e prawdopodobie� stwo, � e skorzysta z naszej 
oferty. Dzia
alno��  taka umo� liwia nam zdobywanie linków do naszej strony jak równie�  
bezpo� rednie zdobywanie klientów. 

Sponsoring lokalny 
 

Sponsoring drobnych wydarze�  kulturalnych i biznesowych w danej spo
eczno� ci lokalnej. 
Sponsoring taki to nie tylko dobra reklama, ale równie�  szansa na pojawienie si�  linków do 
naszej witryny na stronach internetowych serwisów z wiadomo� ciami lokalnymi (silne 
darmowe linki do strony). 
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Wyró� nianie si�  
 
Pod tym has
em mo� na zawrze�  wszystko, co daje lokalnej spo
eczno� ci konkretn�  korzy�� , co 
przyci� ga uwag� , przyci� ga publik� . Im bardziej si�  wyró� niasz spo� ród innych, robisz co�  
niespotykanego wcze� niej, tym wi� ksz�  masz szans�  na rozg
os 
 
Przyk
ad: 

W jednej z pierogarni w Warszawie w
a� ciciele mieli bardzo ciekawy pomys
 
rozreklamowywania lokalu. Organizowali oni konkurs, w którym ka� da osoba, która zjad
a 45 
pierogów w 25  minut nie musia
a za nie p
aci� . � mia
kowie, którym si�  udawa
o mieli 
darmowe jedzenie, go� cie w lokalu mieli darmowe przedstawienie, a w
a� ciciele lokalu mieli 
prawie, � e darmow�  reklam� .  
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Wyszukiwanie p
atne 
 
Je� eli chcemy rozwija�  obecno��  naszej firmy w Internecie warto pomy� le�  równie�  o p
atnych 
opcjach promocji w Internecie. W Polsce dost� pnych jest kilka opcji reklamy, które mo� na w 
do��  prosty sposób wykorzysta�  na potrzeby wyszukiwania lokalnego. 
 

·  Yellow Pages 
·  Link lokalny NetSprintu 
·  Reklama AdWords 
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Yellow Pages 
 
Witryny Yellow Pages takie jak www.pf.pl Panoramy Firm nadal ciesz�  si�  du� a popularno� ci�  
w� ród polskich u� ytkowników. Oferuj�  one cz� sto kilka ró� nych opcji p
atnej reklamy. 
 
W serwisach Yellow Pages mo� na wykupi�  wizytówki, które umo� liwiaj �  pe
ne 
przedstawienie oferty firmy, banery na s
owa kluczowe, p
atne linki, linki sponsorowane i itp. 
 
Rysunek 12. Wizytówka serwisu YellowPages 
 

 
 
 
 
 
Zalety serwisów Yellow Pages: 
 
·  serwisy Yellow Pages nadal dla wielu osób s�  podstawowym medium zbierania informacji 

o produktach i us
ugach lokalnych;  
·  szukanie w nich produktów i us
ug lokalnych jest cz� sto du� o wygodniejsze dla 

u� ytkowników ni�  szukanie w wyszukiwarkach internetowych 
·  poprzez reklam�  w nich docieramy do bardzo warto� ciowych u� ytkowników, którzy s�  

zainteresowani wyszukiwaniem tylko produktów i us
ug (w mniejszym lub wi� kszym 
promieniu lokalnym); 

·  serwisy Yellow Pages prowadz�  cz� sto aktywn�  polityk�  promocyjn�  w Internecie 
zdobywaj� c u� ytkowników na potrzeby swoich klientów 

·  Cz� sto serwisy Yellow Pages oferuj�  takie funkcjonalno� ci jak planowanie trasy do 
szukanej firmy, pokazywanie jej  na mapie, które s�  bardzo przydatne dla potencjalnych 
klientów. 
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Rysunek 13. Firma na mapie w serwisie www.pf.pl 
 

 
 
W tym przypadku mo� liwe jest bezpo� rednie zaplanowanie trasy do firmy lub te�  znalezienie 
jej lokalizacji bezpo� rednio z wizytówki. 

 
·  niektóre serwisy Yellow Pages oferuj�  dodawanie recenzji firm, które s�  szans�  dla 

dobrych firm na zdobycie zaufania klientów i renomy w okre� lonym � rodowisku i w 
okre� lonej niszy. Recenzje i opinie o produktach i us
ugach to przysz
o��  wyszukiwania 
lokalnego. Nic tak nie przekona do skorzystania z oferty danej firmy, jak rzeczowe, dobre 
recenzje ze strony jej klientów.  

 
 
Rysunek 14. Funkcjonalno��  recenzji firm w serwisie Panoramy Firm 
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Na co warto zwraca�  uwag�  reklamuj � c si�  w serwisach Yellow Pages: 

·  Jasno o dok
adnie przedstawiaj swoje dane kontaktowe. 
·  Jasno i zwi�� le przedstawiaj informacje na temat dzia
alno� ci. Stosuj te same zasady 

tworzenia tre� ci, o których pisa
em wcze� niej.  
·  Wizytówka w serwisie Yellow Pages nie powinna by�  kopi�  strony internetowej. Jest 

ona z zasady mniejsza (bo jednostronicowa) ni�  strona internetowa i bardziej 
uporz� dkowana. Jej uporz� dkowanie i ograniczona tre��  sprawiaj� , � e jednej strony 
potencjalnemu klientowi mo� e by�  
atwiej zorientowa�  si�  w Twojej ofercie ( je� eli 
zwi�� le i rzeczowo j�  przedstawisz); z drugiej za�  mo� e mu by�  trudno uzyska�  
wyczerpuj� ce informacje na temat Twojej dzia
alno� ci, je� eli nierozs� dnie 
zagospodarujesz miejscem i tre� ci�  na tej wizytówce. 

·  Zawieraj odno� nik do swojej strony internetowej, na której b� dziesz mia
 mo� liwo��  
szczegó
owego przedstawienia swojej oferty, zawarcia tzw. „marketingowej 
paplaniny”, która niejednokrotnie przydaje si�  w biznesie. 

·  Aktualizuj tre� ci na wizytówce. Panel zarz� dzania wizytówk�  daje mo� liwo��  
edytowania tre� ci wizytówki bez potrzeby kontaktu z jakimkolwiek informatykiem. 
Wykorzystaj t�  funkcjonalno��  ( w ko� cu za ni�  te�  p
acisz), tak aby  tre� ci na Twojej 
wizytówce zawsze by
y aktualne . 

 
 
Jak si�  tworzy reklam�  w serwisie YellowPages? 
 
W tym celu wystarczy si�  skontaktowa�  z biurem obs
ugi klienta odpowiedniego serwisu 
Yellow Pages. Po zdecydowaniu si�  na zakup wizytówki w serwisie otrzymamy dost� p do 
panelu administracyjnego wizytówki, który umo� liwia jej edytowanie bez znajomo� ci  j� zyka 
HTML. 
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Link lokalny NetSprintu 
 
Kolejn�  p
atn�  opcj� , któr�  warto mo� na rozwa� y�  przy okazji promocji niedu� ej firmy w 
Internecie jest link lokalny wyszukiwarki NetSprint. Link lokalny NetSprintu pojawia si�  na 
samej górze wyników wyszukiwania na portalu Wirtualna Polska i w Sieci NetSprint 
(wyszukiwarce NetSprint.pl i ponad 140 polskich serwisach). 
 
Rysunek 15. Link lokalny NetSprintu 

 

Wy� wietlanie linku lokalnego NetSprint 
 
Link lokalny NetSprintu mo� e wy� wietla si�  w g
ównych serwisach w wybranym przez nas 
regionie Polski. W tym wypadku mo� na wybiera�  nawet ogólne s
owa kluczowe (np. „us
ugi 
transportowe”), wybieraj� c region, w którym chcemy, aby nasz link sponsorowany si�  
wy� wietla
. 
 
Oprócz tego link mo� e si�  wy� wietla�  si�  na okre� lonych serwisach , których tematyka wi�� e 
si�  si�  z okre� lonym regionem Polski (np. na witrynie www.lublin.pl w województwie 
lubelskim).  
 
Serwisy, na których wy� wietla si�  lokalny link NetSprintu mo� na zobaczy�  na stronie: Gdzie 
si�  wy� wietla Link Lokalny? – 
http://reklama.netsprint.pl/produkty_reklamowe/gdzie_sie_wyswietla_link_lokalny  
 
Lokalny link sponsorowany NetSprintu wy�wietla si�  w modelu op
aty za wy�wietlenie, czyli 
p
acimy za  ka� de pojawienie si�  reklamy. Z cennikiem tego linku mo� na si�  zapozna�  na 
Cennik link lokalny - http://reklama.netsprint.pl/cennik/link_lokalny  
 

Jak tworzy si�  reklam�  NetSprint? 
 
Firma NetSprint oferuje pomoc w przygotowaniu kampanii, wi� c na kampani�  linku lokalnego 
mo� na si�  zdecydowa�  maj� c nik
e poj� cie o reklamie internetowej. Wystarczy wys
a�  
zg
oszenie poprzez Internet, a konsultant NetSprintu sam si�  z nami skontaktuje i przygotuje 
dla nas kampani� . 
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Kampani�  mo� emy równie�  przygotowa�  samodzielnie poprzez panel administracyjny 
NetSprintu. Wersj�  pokazow�  tego panelu mo� na zobaczy�  na stronie: 
http://panel.netsprint.pl/interface/page2.jsp 
 
Rysunek 16. Panel administracyjny NetSprintu 

 
 

Przygotowanie kampanii lokalnego linku sponsorowanego NetSprint polega na wyborze s
ów 
kluczowych i stworzeniu tekstu reklamowego.  

Wybór s
ów kluczowych 
 

·  W systemie reklamy NetSprint nie maj�  znaczenia polskie litery. Je� eli wybierzesz jako 
s
owo kluczowe "fryzjerzy Kraków", Twoja reklama wy� wietli si� , zarówno wtedy, gdy 
u� ytkownik wpisze "fryzjerzy Kraków" jak i " fryzjerzy Krakow ".  

·  System nie odmienia jednak wybranych przez reklamodawc�  s
ów kluczowych. Je� eli 
wybierzesz s
owo "sport",  reklama nie wy� wietla si�  automatycznie, gdy u� ytkownik 
wpisze "sportowy"  czy "sporty".  

 
W linku sponsorowanym NetSprintu istniej�  trzy ró� ne opcje dopasowania s
ów kluczowych, 
czyli trzy ró� ne metody kierowania reklam lokalnych NetSprint na u� ytkowników. W tej 
sytuacji skorzystanie z jednej opcji mo� e spowodowa�  wi� cej wy� wietle�  reklamy, podczas 
gdy w innej mniej wy� wietle� , które jednak b� d�  si�  przek
ada�  na wy� sz�  liczb�  klikni��  
reklamy.  
 
Dost� pne s�  nast� puj � ce opcje dopasowania w lokalnym linku NetSprintu: 
 
Dopasowanie ogólne - Je� eli do listy s
ów kluczowych wybierzemy dowoln�  fraz�  sk
adaj� c�  
si�  z jednego lub kilku s
ów, to reklamy b� d�  wy� wietlane na dowolne wyszukiwanie 
u� ytkownika, w którym wyst� pi�  wszystkie s
owa z wybranej przez nas frazy. Nie ma tutaj 
znaczenia kolejno��  wyst� powania s
ów w tej frazie. 
 
Przyk
ad: 

Je� eli jako fraz�  wybierzemy „firmy transportowe Kraków” to reklama b� dzie si�  
wy� wietla�  dla dowolnej kombinacji tych s
ów, np. przy zapytaniach u� ytkownika: „firmy 
transportowe Kraków”, „Kraków firmy transportowe”, „ tanie firmy transportowe Kraków”. 
Sytuacja ta u
atwia start reklamy, ale powoduje du��  liczb�  wy� wietle�  reklamy; przez co mo� e 
spowodowa�  szybkie wyczerpanie bud� etu. 
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Dopasowanie frazy - Je� eli do listy s
ów kluczowych wybierzemy dowoln�  fraz�  sk
adaj� c�  
si�  z jednego lub kilku s
ów to reklamy b� d�  wy� wietlane na wyszukiwanie u� ytkownika, w 
którym wyst� pi�  wszystkie s
owa z wybranej przez nas frazy. W tym wypadku jednak 
wszystkie s
owa musz�  by�  w takiej samej kolejno� ci jak w frazie wybranej przez nas. W 
panelu NetSprint tak�  fraz�  wpisuje si�  w apostrofie, czyli b� dzie to np. „firmy transportowe 
Ma
opolskie”. 
 
Przyk
ad: 

Je� eli jako fraz�  wybierzemy „firmy transportowe Ma
opolskie” to reklama b� dzie si�  
wy� wietla�  dla takich kombinacji tych s
ów, w których fryzjer i Ma
opolskie s�  obok siebie. 
Reklama, wi� c wy� wietli si�  wtedy, kiedy u� ytkownik wpisze w wyszukiwark�  „firmy 
transportowe Ma
opolskie”, oraz „tanie firmy transportowe Ma
opolskie”, ale nie wy� wietli 
si�  dla zapytania „Ma
opolskie firmy transportowe”.  
 
 
Dopasowanie dok
adne – Je� eli do listy s
ów kluczowych wybierzemy dowoln�  fraz�  
sk
adaj� c�  si�  z jednego lub kilku s
ów to reklamy b� d�  wy� wietlane tylko na takie 
wyszukiwanie, które dok
adnie b� dzie odpowiada
o frazie wybranej przez nas. Jednym s
owem 
reklama si�  pojawia tylko wtedy je� eli u� ytkownik wpisa
 dok
adnie wybrane przez nas s
owo 
kluczowe. W panelu NetSprintu okre� lamy takie s
owa kluczowe poprzez uj� cie ich w nawiasie 
kwadratowym, np. [u� ywane opony], 
 
Przyk
ad: 

Je� eli wybierzemy jako s
owo kluczowe „firmy transportowe ma
opolskie” w 
dopasowaniu dok
adnym reklama b� dzie wy� wietlana tylko je� eli u� ytkownik wpisze 
dok
adnie t�  sam�  fraz� . W tej sytuacji reklama b� dzie si�  wy� wietla
a na zapytania „firmy 
transportowe Ma
opolskie”, ale nie b� dzie si�  wy� wietla
a na zapytania „tanie firmy 
transportowe Ma
opolskie” ani na , „Ma
opolskie tanie firmy transportowe”. 
 
 
Tworzenie tekstu reklamowego w linku lokalnym NetSprint 
 
W sk
ad tre� ci lokalnego linku sponsorowanego NetSprintu wchodz�  cztery cz�� ci 

·  nag
ówek, który mo� e mie�  do 60 znaków; 
·  w
a� ciwy tekst reklamowy, który mo� e mie�  do 200 znaków; 
·  adres internetowy strony, na któr�  zostanie przeniesiony internauta po klikni� ciu 

reklamy; 
·  adres strony internetowej, który jest wy� wietlany w linku. 

 
Zanim zaczniesz tworzy�  tekst reklamowy na potrzeby linku lokalnego NetSprint zapoznaj si�  
z wskazówkami redakcyjnymi firmy NetSprint dost� pnymi na stronie: 
http://panel.netsprint.pl/interface/page2.jsp  

Jak efektywnie tworzy�  reklam�  NetSprint? 
 

·  Wybieraj odpowiednie s
owa kluczowe. W linku NetSprint p
acisz za wy� wietlenie 
reklamy, wi� c im staranniej wybierzesz swoje s
owa kluczowe tym wi� ksze 
prawdopodobie� stwo, � e Twoja reklama zainteresuje potencjalnego klienta. Sama 
metodologia wyboru s
ów kluczowych jest taka sama jak przy doborze s
ów 
kluczowych na potrzeby pozycjonowania strony. 
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Przyk
ad: 

Nie ma sensu reklamowa�  si�  na ogóln�  fraz�  „fryzjerzy”  je� eli jeste�  niedu� ym 
zak
adem fryzjerskim w Krakowie. W tej sytuacji o wiele lepszym pomys
em jest 
reklamowanie si�  na frazy typu „fryzjerzy Kraków”, „fryzjer Kraków”,  czy nawet same 
” fryzury � lubne Kraków” je� eli chcesz si�  specjalizowa�  w tej us
udze lub te�  dojdziesz do 
wniosku, � e tylko  reklamowanie tej us
ugi jest dla Ciebie op
acalne. 

 
 Przy wyborze s
ów kluczowych musisz te�  uwzgl� dni�  fakt, i�  wyszukiwarka NetSprint ma 
do��  ograniczony zasi� g w� ród u� ytkowników, wi� c je� eli wybierzesz jakie�  bardzo niszowe 
frazy typu „ekskluzywne koki komunijne”, mo� esz mie�  problem z uzyskaniem jakichkolwiek 
wy� wietle�  reklamy 
 

·  Odpowiednio dobieraj tekst reklamy. Tekst ten przede powinien by�  na tyle 
interesuj� cy i rzeczowy dla u� ytkownika, aby zdecydowa
 on na klikni� cie reklamy i 
zapoznanie si�  z reklamowan�  ofert� . W tek� cie wykorzystuj s
owa kluczowe, na które 
wy� wietlasz reklam� , poniewa�  u� ytkownicy cz�� ciej klikaj�  na reklamy, które 
dok
adnie odpowiadaj�  temu, czego szukaj� . 

 
Przyk
ad: 

Je� eli tworzysz reklam�  na s
owa kluczowe „us
ugi transportowe Ma
opolskie” 
przyk
adowy tekst reklamowy mo� e brzmie� :  
 
 

Rysunek 17. Przyk
adowy link NetSprintu 

 
 
 

·  Jako stron�  docelow�  reklamy nie wybieraj strony g
ównej swojego serwisu 
internetowego, ale te jego podstrony, na których prezentujesz reklamowany us
ugi i 
produkty. Nie ka�  u� ytkownikowi szuka�  tego, co reklamujesz. 

 
Przyk
ad: 

 
Je� eli reklamujesz w linku sponsorowanym NetSprint „fryzury � lubne” stwórz na swojej 

stronie internetowej specjaln�  podstron�  po� wi� con�  fryzurom � lubnym i tam kieruj 
u� ytkowników, którzy zdecydowali si�  klikn��  Twoj�  reklam� . W ten sposób  u
atwiasz 
robienie zakupów klientom i umo� liwiasz im szybsze znajdowanie tego, co ich zainteresowa
o 
w reklamie. 
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Reklama Google AdWords 
 
Reklam�  AdWords jest reklam�  sprzedawan�  w modelu CPC, czyli op
aty za ka� de klikni� cie 
reklamy. 
 
Reklam�  Adwords mo� na zauwa� y�  po lewej stronie wyników wyszukiwania na 
najpopularniejsze w Polsce wyszukiwarce www.google.pl. W przypadku, kiedy oferujemy do��  
wysokie stawki za s
owa kluczowe, a sama jest reklama bardzo dobrze zrobiona i przez to jest 
cz� sto klikan�  przez u� ytkowników  Google umieszcza j�  nad wynikami wyszukiwania na 
niebieskim polu. 
 
Rysunek 18. Linki sponsorowane AdWords w Google 

 
 
Wy� wietlanie reklamy AdWords na potrzeby wyszukiwania lokalnego 
 
Reklam�  AdWords na potrzeby promocji niedu� ej firmy lokalnej mo� na si�  pos
ugiwa�  w 
trojaki sposób: 

·  ustala�  do��  ogólne s
owa kluczowe (lub tez regionalizowane), wybieraj� c region 
wy� wietlania reklamy, tzn.  

 
Przyk
ad: 

Wybieram fraz�  „us
ugi fryzjerskie” i ustalam, � e reklama ma si�  wy� wietla�  tylko dla 
u� ytkowników b� d� cych na terenie województwa mazowieckiego; 
 
·  ustala�  do��  ogólne s
owa kluczowe (lub tez regionalizowane), wybieraj� c miejsce, w 

którego okre� lonym promieniu (np. w promieniu 30 km) b� dzie si�  wy� wietla
a reklama  
 

Przyk
ad: 
Wybieram fraz�  „us
ugi fryzjerskie” i ustalam, � e reklama ma si�  wy� wietla�  w 

promieniu 50 km od mojego miasta 
 
·  ustala�  do��  szczegó
owe s
owa kluczowe bez ograniczenia geograficznego. W tej opcji 

reklama b� dzie si�  wy� wietla
a na ka� de zapytanie u� ytkownika, które odpowiada 
wybranym przez nas s
owom kluczowym bez wzgl� du na to, gdzie si�  znajduje 
u� ytkownik.,  

 
Przyk
ad: 

Ustalamy wy� wietlanie si�  reklamy na szczegó
owe s
owo kluczowe „fryzury � lubne 
Kraków” w ca
ym kraju 
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Wygl� d reklamy AdWords 
 
Reklama Adwords, podobnie jak reklama NetSprintu, sk
ada si�  z czterech elementów, przy 
czym jest od niej znacz� co mniejsza.  
 
W jej sk
ad wchodz� : 

·  nag
ówek, który mo� e mie�  do 25 znaków; 
·  w
a� ciwy tekst reklamy, sk
adaj� cy si�  z dwóch linijek tekstu, których ka� da mo� e mie�  

do 35 znaków; 
·  adres docelowy reklamy, pod który trafiaj�  u� ytkownicy, którzy klikn�  reklam�  i  
·  adres  strony internetowej wy� wietlany na samej reklamie.  

 
Ile wynosi koszt reklamy AdWords 
 
Jak ju�  wspomina
em w reklamie AdWords p
acimy za klikni� cie w reklam� , a nie w jej 
wy� wietlenia. Stawki p
acone za klikni� cie ma charakter aukcyjny, tzn. tym wi� cej p
acimy za 
dane s
owo kluczowe, im wi� cej firm czy osób chce si�  reklamowa�  na te same s
owo 
kluczowe. Sam algorytm ustalania stawki za klikni� cie danego s
owa kluczowego jest w 
AdWords do��  skomplikowany.  
 
Najpro� ciej ujmuj� c cena za klikni� cie danego s
owa kluczowego zale� y od: 

·  konkurencyjno� ci danego s
owa, czyli tego ile firm lub osób w danym momencie chce 
si�  pokazywa�  w linkach sponsorowanych Google na te s
owo kluczowe; 

·  klikalno� ci reklamy, czyli jak cz� sto nasza reklama jest klikana przez u� ytkowników 
wyszukiwarki Google 

·  od tego, czy w tworzonym przez nas tek� cie reklamy b� d�  s
owa kluczowe, na które 
wy� wietlamy reklam� ; 

·  od tego, czy w tek� cie strony internetowej, na któr�  trafia u� ytkownik po klikni� ciu 
reklamy s�  s
owa kluczowe, na które reklama si�  wy� wietla. 

 
 
Dok
adny opis algorytmu wyznaczania stawki za klikniecie w AdWords i pozycji reklamy 
wykracza poza ramy tego przewodnika. Osoby zainteresowane takimi informacjami znajd�  je 
na moim blogu internetowym http://www.ittechnology.us/.  

 
 
Jak tworzy si�  reklam�  AdWords ? 
 
Reklam�  trzeba tworzy�  samodzielnie w panelu AdWords, który umo� liwia jednoczesny 
dost� p do narz� dzi tworzenia s
ów kluczowych, tworzenia reklamy i jej statystyk. Nie ma tutaj 
co liczy�  raczej na pomoc techniczn�  ze strony konsultantów AdWords, reklam�  trzeba 
stworzy�  samemu. 
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Rysunek 19. Panel administracyjny AdWords 

 
 
 
 
W przypadku reklamy AdWords wa� ne s�  cztery etapy przygotowania reklamy: 

·  Wybór s
ów kluczowych; 
·  Ustalenie stawek za klikni� cie, 
·  Przygotowanie tekstu reklamy; 
·  Przygotowanie strony docelowej, czyli tej, na któr�  trafi internauta po klikni� ciu w 

reklam� . 
 

Wybór s
ów kluczowych 
 
W AdWords istniej�  cztery ró� ne opcje dopasowania s
ów kluczowych, czyli cztery ró� ne 
metody kierowania reklam AdWords. W tej sytuacji skorzystanie z jednej opcji mo� e 
spowodowa�  wi� cej wy� wietle�  reklamy, podczas gdy w innej mniej wy� wietle� , które jednak 
b� d�  si�  przek
ada�  na wy� sz�  liczb�  klikni��  reklamy. 
 
Dost� pne s�  nast� puj� ce opcje dopasowania w AdWords: 
 
Dopasowanie przybli� one - ta opcja jest domy� lna w koncie AdWords. Je� eli na li� cie s
ów 
kluczowych widniej�  ogólne frazy, takie jak „ u� ywane opony” w dopasowaniu 
przybli � onym, to reklamy mog�  by�  wy� wietlane w wynikach wyszukiwania s
ów „u � ywane” 
i „opony”  w dowolnej kolejno� ci, równie�  w po
� czeniu z synonimami, formami liczby 
mnogiej i itp.  
 
Przyk
ad: 

Przy s
owie kluczowym „salony kosmetyczne Kraków” w dopasowaniu przybli� onym 
reklama b� dzie w tym przypadku wy� wietla�  dla wyra� e� : „kosmetyczne salony Kraków”, 
„gabinet kosmetyczny Kraków”, „zak
ad kosmetyczny Kraków”. 
 
Dopasowanie do wyra� enia – po wprowadzeniu s
owa kluczowego w dopasowaniu do 
wyra� enia (takie s
owo kluczowe w panelu administracyjnym AdWords ujmuje si�  w 
cudzys
owie), np. “u � ywane opony”,  reklama zostanie wy� wietlona, kiedy u� ytkownicy b� d�  
szuka�  frazy zawieraj� cej s
owa „u � ywane” i „opony” w takiej w
a� nie kolejno� ci w jakiej 
mamy te s
owa w frazie . 
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Przyk
ad: 

Je� eli wybierzemy s
owo kluczowe „u � ywane opony” w dopasowaniu do wyra� enia 
reklama zostanie wy� wietlona, je� li wyszukiwane jest has
o „zimowe u� ywane opony”, „tanie 
u� ywane opony”, „u � ywane opony do stara”, „u � ywane opony Kraków”, ale nie zostanie 
wy� wietlona dla zapytania u� ytkownika „ nowe opony”. 
 
Jak wida�  wi� c dopasowanie do wyra� enia jest bardziej precyzyjnie kierowane ni�  
dopasowanie w przybli� eniu, ale jednocze� nie jest te�  nieco bardziej elastyczne ni�  
dopasowanie � cis
e. W celu zapewnienia mo� liwie najwi� kszej precyzji kierowania reklam, w 
wyra� eniach kluczowych warto zawrze�  co najmniej dwa opisowe s
owa. 
 
Dopasowanie � cis
e – w tym wypadku reklama wy� wietla si�  tylko na takie zapytania 
u� ytkownika, które dok
adnie odpowiadaj�  wybranym przez nas s
owom kluczowym.  
 
Przyk
ad: 

Je� eli wybierzemy s
owo kluczowe „ u� ywane opony” w dopasowaniu � cis
ym 
(wprowadzenie do panelu AdWords s
owa kluczowego w nawiasach kwadratowych, np. 
[u� ywane opony] ), reklama zostanie wy� wietlona tylko je� eli wyszukiwane jest has
o 
„u� ywane opony”. Nie zostanie wy� wietlona ona wy� wietlona dla zapytania u� ytkownika 
„u � ywane opony Kraków”, „tanie u� ywane opony”. 
 
 
Opcja dopasowania � cis
ego zapewnia najwi� ksz�  precyzj�  kierowania. Z tego wzgl� du cho�  
dopasowanie � cis
e daje w efekcie mniej wy� wietle� , to cz� sto owocuje te�  najwi� ksz�  liczb�  
klikni �� , poniewa�  reklamy wy� wietlaj�  si�  na has
a, które odpowiadaj�  profilowi naszej 
strony. 
 
Wykluczaj � ce s
owa kluczowe – powoduj�  brak wy� wietlania reklamy na zdefiniowane s
owa 
kluczowe, na które reklama by si�  wy� wietla
a bez zdefiniowania tych s
ów .  
 
Przyk
ad: 

Je� li reklamujemy si�  na has
o „kursy j � zykowe Kraków” stosuj� c dopasowanie 
przybli � one lub dopasowanie do wyra� enia to nasza reklama pojawi si�  równie�  na has
a: 
„darmowe kursy j� zykowe Kraków”, „kursy j � zykowe Kraków forum”, „kursy j � zykowe 
Kraków opinie”. Dopiero dodanie s
ów wykluczaj� cych: „darmowe”, „opinie”, „forum ” 
spowoduje, � e reklama nie b� dzie si�  wy� wietla�  na te s
owa kluczowe. 
 
Wybieraj � c s
owa kluczowe na potrzeby kierowanej lokalnie reklamy Adwords nale� y 
wybiera�  dok
adnie te,  które jak najbardziej odpowiadaj�  naszej us
udze lub 
produktowi. 
 
 Nale� y si�  tutaj kierowa�  t�  sam�  generaln�  zasad� , o której wspomina
em przy okazji 
pozycjonowania i kampanii reklamowej lokalnego linki sponsorowanego NetSprintu.  
 
W przypadku linku AdWords du� e znaczenie odgrywa te�  dopasowanie reklamy. Nie jest zbyt 
dobrym pomys
em w przypadku niedu� ych biznesów lokalnych wykupywa�  reklamy na ogólne 
s
owa kluczowe  takie jak „kawiarnie”, a ju�  w ogóle nie ma sensu wykupywanie reklamy na 
ogólne s
owa kluczowe w dopasowaniu przybli� onym.  
 
Wybranie takiego schematu dopasowania reklamy dla ogólnego s
owa kluczowego sprawi, � e 
nasza reklama b� dzie si�  wy� wietla na zapytania u� ytkowników „kawiarnie Kraków”, 
„kawiarnie Ostro
� ka”. Osoba, która wpisuje tak�  fraz�  mo� e poszukiwa�  kawiarni w 
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Krakowie, Sopocie, Gda� sku lub w Warszawie, w wyniku czego nie b� dzie zainteresowana 
klikni � ciem naszej reklamy. Niska klikalno��  reklamy prze
o� y si�  szybko na wy� sze stawki 
p
acone za klikni� cie. Co wi� cej im bardziej ogólne s
owo kluczowe tym wi� ksza 
konkurencyjno��  tego s
owa kluczowego. Im wy� sza konkurencyjno��  s
owa kluczowego tym 
jest ono dro� sze. 
 
Model aukcyjny AdWords sprawia, � e warto wybiera�  niszowe s
owa kluczowe, czyli takie, na 
które nie reklamuje si�  wiele innych firm. W przypadku takiej firmy „Salon Fryzjerski Ewa 
Sars” takimi s
owami mog�  by� : „ fryzury weselne Pruszków”, „ uk
adanie loków Pruszków” i 
itp. 
 
Im mniej firm reklamuje si�  na dane s
owo kluczowe: 

·  tym mniejsza b� dzie walka cenowa o s
owa kluczowe; 
·  tym mnie linków sponsorowanych b� dzie w naszym s� siedztwie, czyli wi� ksze 

prawdopodobie� stwo klikni� cia reklamy (a to jak ju�  pisa
em równie�  ma wp
yw na 
cen�  reklamy). 

 
 
 
Wybór stawki za klikni � cie 
 
Dodaj� c s
owa kluczowe do kampanii AdWords okre� lamy maksymaln�  stawk� , jak�  jeste� my 
gotowi zap
aci�  za reklam� . Najcz�� ciej jednak sama op
ata za klikni� cie wynosi mniej ni�  
stawka, która zasta
a ustawiona przez nas za klikni� cie i zale� y bezpo� rednio od tego, ile 
gotowi s�  zap
aci�  za dane s
owo kluczowe nasi konkurenci.  
 
To, ile jeste� my w stanie zap
aci�  za klikni� cie ma bardzo du� y wp
yw na to, na której pozycji 
w linkach sponsorowanych b� dziemy (innym czynnikiem maj� cym wp
yw na t�  pozycj�  jest 
Wynik Jako� ci reklamy, który okre� la jak dobrze tekst naszej reklamy jest dopasowany do 
s
owa kluczowego oraz jak cz� sto nasza reklama jest klikana przez u� ytkownika).  
 
Szczegó
owy opis systemu aukcyjnego Google równie�  wykracza poza zakres tego 
przewodnika. Osoby, które chcia
yby go pozna�  mog�  znale��  informacje o nim w moim 
artykule: Wynik Jako� ci Google - http://www.ittechnology.us/wynik-jakosci-google/  
 
 
 
 
Tworzenie tekstu reklamowego reklamy AdWords 
 
Co to dok
adnie znaczy tworzy�  dobre teksty w reklamie AdWords? 
 
Teksty reklam tworzonych na potrzeby AdWords powinny by�  

·  jak najbardziej skorelowane z naszymi s
owami kluczowymi, na które si�  reklamujemy 
(najlepiej jakby zawiera
y te s
owa kluczowe, na które pokazywana jest reklama). 

·  na tyle ciekawe, aby zapewni�  naszym reklamom wysok�  klikalno�� ; 
·  na tyle jednoznaczne i konkretne, aby nie powodowa�  klikania w nie przez osoby, które 

nie s�  zainteresowane naszymi produktami (np. osoby, które szukaj�  wszystkiego za 
darmo); 

·  zawiera�  elementy, które tre� ciwie i konkretnie b� d�  przestawia�  nasz�  ofert�  (np. z 
podawaniem cen, warunków transakcji). 
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Przyk
ad: 

Zak
ad fryzjerski, który wybiera „fryzury � lubne Kraków” jako swoje s
owo kluczowe 
mo� e mie�  nast� puj� cy tekst reklamowy: 
 
 
Rysunek 20.  Przyk
adowy link AdWords 

 
 
Google ma do��  restrykcyjn�  polityk�  zatwierdzania tekstu reklamowego.  
 
Aby Twój tekst reklamowy zosta
 dopuszczony do wy�wietlania: 

·  nie mo� e zawiera�  wykrzyknika w nag
ówku (dopuszczalny jest tylko jeden 
wykrzyknik w ca
ym tek� cie reklamy); 

·  musi by�  poprawnie gramatyczny (niedopuszczalne jest skracanie wyrazów, o ile nie s�  
to powszechnie obowi� zuj� ce skróty); 

·  nie mo� e zawiera�  zb� dnych i sztucznych powtórze�  s
ów kluczowych; 
·  nie mo� e zawiera�  symboli zamiast s
ów (znaków typu „#”, „$”, „@”), 
·  musi zawiera�  standardowe znaki interpunkcyjn� , poprawn�  form�  u� ycia ma
ych i 

du� ych liter. 
 
Z wszystkimi wytycznymi Google , co do tekstu reklamowego zapoznasz si�  na stronie:  
Wskazówki redakcyjne Google AdWords. - https://adwords.google.pl/select/guidelines.html  
 

Przygotowanie strony docelowej reklamy AdWords 
 
Strony, na które trafi u� ytkownik po klikni� ciu reklamy Adwords powinny zawiera�  s
owa 
kluczowe, na które wy� wietla si�  ta reklama. (musi te�  oczywi� cie dzia
a� , ale to jest ju�  
oczywist�  rzecz� ). 
 
Podstawowym b
� dem jest ustawianie strony g
ównej serwisu jako stron�  docelow�  reklam 
AdWords. Je� eli reklamujesz si�  na fraz�  „fryzury � lubne” wysy
aj u� ytkownika na podstron�  
serwisu, która opisuje fryzury � lubne, jakie wykonuje Twoja firma.  
Je� eli w swojej reklamie wspominasz o promocjach, cenach, warunkach handlowych podaj to 
na stronie docelowej reklamy. Nie ka�  u� ytkownikowi szuka�  po swoim serwisie tego, co 
sk
oni
o go do klikni� cia reklamy 
 
Przyk
ad: 
 
Za
o� my, � e tak wygl� da nasza reklama. 
 
Rysunek 21.  Przyk
adowy link AdWords 
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Tak elementy mo� e zawiera�  strona docelowa: 
 
Rysunek 21. Przyk
adowa strona docelowa dla linku AdWords 
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Z góry dzi� kuj�  za wszelkie sugestie i pomys
y na ulepszenie tego przewodnika. Mo� na je 
przesy
a�  w komentarzach do mojego bloga, jak równiez mailem poprzez formularz 
kontaktowy.  
 
 
 
Marketing w Internecie – http://www.ittechnology.us/ 
 
 


