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			Wstęp

			W czasie pandemii koronawirusa diametralnie zwiększyła się liczba aktywnych sklepów internetowych na świecie, co znacznie przyczyniło się do rozwoju handlu internetowego i branży e-commerce, również w naszym kraju. Już od dobrych kilku lat konsumenci stopniowo przenoszą swoją aktywność zakupową do internetu i przeznaczają coraz większy budżet na zakupy w sieci. Pandemia znacznie przyspieszyła ten proces. Według raportu firmy ExpertSender w 2020 roku aż 7 na 10 Polaków robiło zakupy w sklepach internetowych, a co piąty robił je nawet kilka razy w tygodniu1. Wraz z liczbą zamówień wzrosło zapotrzebowanie na specjalistów z branży analityki internetowej i marketingu internetowego, posiadających praktyczną wiedzę dotyczącą obsługi specjalistycznych narzędzi do analizy przepływu i zachowania użytkowników, analizy konkurencji oraz optymalizacji platform e-commerce. Wzrosło także zapotrzebowanie w branży copywriterskiej w zakresie m.in. redagowania opisów i artykułów blogowych.

			Odpowiednie dopasowanie oferty do użytkownika jest bardzo ważnym elementem decydującym o wzroście zamówień w branży e-commerce. Obecnie użytkownicy poszukują konkretnych produktów, a dzięki obserwacji i analizie ich zachowania za pomocą ogólnodostępnych aplikacji można im je zaproponować. Niestety, dostępne na rynku narzędzia mają często dokumentację tylko w języku angielskim (lub wcale jej nie mają), a ponadto ich treść bywa niezrozumiała dla użytkowników nieposiadających doświadczenia i umiejętności w zakresie obsługi. Po wydaniu pierwszej książki, SEO jako element strategii marketingowej Twojej firmy (Helion, 2020)2, której głównym założeniem było podkreślenie istoty pozycjonowania w marketingu internetowym, teraz moim celem jest przekazanie Ci praktycznej wiedzy na temat narzędzi używanych na co dzień przez agencje SEO. Aplikacje te zostały pogrupowane według ich głównych zastosowań, a oferowane w nich funkcje — przedstawione na konkretnych przykładach.

			Opis oprogramowania zawarty w tej książce pozwoli Ci zdobyć wiedzę na temat m.in. analizy konkurencji i jej sposobu na optymalizację opartą na wybranych słowach kluczowych, a także umożliwi przeanalizowanie aktualnie posiadanego profilu linków pozycjonujących. Dowiesz się, w jaki sposób wykonać audyt techniczny, i dokonasz analizy czynników mających wpływ na optymalizację pod pozycjonowanie. Utworzysz cele, które będą mierzone przez narzędzia analityczne, a także przeanalizujesz zachowania użytkowników w swoim serwisie. Sprawdzisz linkowanie wewnętrzne w Twoim serwisie i rozpoznasz frazy, których potencjał wykorzystuje Twoja konkurencja. Dowiesz się też, które serwisy najczęściej linkują konkurencyjne witryny, i znajdziesz źródła, skąd pozyskasz nowe linki pozycjonujące, a przy tym zmierzysz i określisz ich wartość.

			Dzięki opisanym w tej książce funkcjom aż 32 aplikacji i wskazówkom dotyczącym ich wykorzystania otrzymasz dostęp do ogromnej ilości danych na temat własnego serwisu i o odwiedzających go użytkownikach, co umożliwi Twojej firmie pozyskiwanie nowych klientów.

			Życzę Ci udanej lektury!

			UWAGA: w książce często odnoszę się do kolorów i ich znaczeń, które zobaczysz, korzystając z omawianego narzędzia.

			Słownik pojęć

			By ułatwić zrozumienie informacji zawartych w książce, przygotowałem spis najważniejszych pojęć, które się w niej pojawiają. Ich znajomość jest wymagana podczas pracy z opisanymi przeze mnie narzędziami.

			200, 301, 302, 404, 500

			Najpopularniejsze kody odpowiedzi serwera informujące o prawidłowym (200), przekierowanym stale (301) lub tymczasowo (302) albo nieznalezionym (404) adresie URL. Serwer może także zwrócić informację o problemie z wczytaniem adresu URL (500), spowodowanym np. przez błędną konfigurację serwera lub błąd w kodzie źródłowym serwisu.

			Above the fold

			Termin ten odnosi się do projektowania stron internetowych i oznacza górną część strony internetowej, widoczną od razu po załadowaniu w przeglądarce.

			Algorytm wyszukiwarki

			Mechanizm określający trafność wyników wyszukiwania na podstawie wielu różnych czynników, które decydują o wyświetlaniu stron internetowych w wynikach organicznych na konkretnych pozycjach w rankingu. Do najpopularniejszych czynników należą: profil silnych linków pozycjonujących, odpowiednia jakość i długość treści, zawierającej zagęszczone słowa kluczowe, linkowanie wewnętrzne, odpowiednia prędkość wczytywania oraz dostępność dla urządzeń mobilnych (zgodność z technologią RWD).

			Anchor

			Treść linku tekstowego w postaci np. <a href=„https://adres.pl”>Anchor</a>.

			Architektura treści

			Termin określający sposób publikacji treści w serwisie (podstron i artykułów blogowych), połączonych ze sobą za pomocą linków wewnętrznych (np. za pomocą menu nawigacyjnego).

			Artykuł sponsorowany

			Jedna z najpopularniejszych form płatnej reklamy w internecie, polegająca na publikacji artykułu w serwisie powiązanym tematycznie z jego treścią. Główną cechą tej reklamy jest możliwość opublikowania linku z parametrem dofollow lub nofollow do reklamowanego serwisu w celu skierowania użytkowników i robotów indeksujących pod wskazany adres URL. 

			Atrybut ALT

			Atrybut kodu HTML umieszczany w znaczniku IMG. Jego treść odpowiada za opis zawartości plików graficznych i dostarcza robotom indeksującym informacji o zawartości obrazu.

			Atrybut dofollow i nofollow

			Atrybut, który przenosi (dofollow) siłę pozycjonowania ze stron linkujących do stron linkowanych (tzw. link juice) lub jej nie przenosi (nofollow). 

			Atrybut sponsored

			Atrybut stosowany do oznaczania linków sponsorowanych, afiliacyjnych, pochodzących z reklam.

			Atrybut UGC (user-generated content)

			Atrybut stosowany do oznaczania linków naturalnie wygenerowanych przez użytkowników za pomocą np. wątków na forach czy komentarzy na blogach. Pomaga w dokonywaniu bardziej szczegółowej analizy linków i w lepszym ich zrozumieniu przez Google.

			Audyt SEO

			Analiza techniczna serwisu skupiająca się na czynnikach zarówno on-site (analiza witryny), jak i off-site (analiza profilu linków).

			CF (z ang. citation flow)

			Wskaźnik wyrażany w skali od 0 do 100, stosowany w narzędziu Majestic do oceny profilu linków pozycjonujących. Szacuje jego jakość na podstawie liczby linków przychodzących. W przeciwieństwie do wskaźnika trust flow bazuje na ilości, a nie na jakości linków przychodzących. 

			Content

			Treść opublikowana w serwisie w postaci artykułów na blogu i treści podstron zawierających np. infografiki, pliki audio i wideo, dane tabelaryczne oraz wykresy.

			CPC (z ang. cost per click)

			Popularny model rozliczenia stosowany w czasie realizacji kampanii reklamowych. Opiera się na opłacie za pojedyncze kliknięcie.

			Crawlowanie

			Proces zbierania informacji na stronie internetowej przez roboty indeksujące (tzw. crawlery) na podstawie linków wewnętrznych dostępnych w menu nawigacyjnym, treści podstron i artykułów blogowych.

			CSV (z ang. comma-separated values)

			Format pliku tekstowego zawierający dane oddzielone za pomocą np. przecinka lub średnika. Format ten jest najczęściej używany do importu i eksportu danych pomiędzy platformami sprzedażowymi e-commerce.

			CTA (z ang. call to action)

			Wezwanie do działania prezentowane najczęściej w formie klikalnego przycisku, którego zadaniem jest przekierowanie użytkowników bezpośrednio np. do produktu w sklepie internetowym lub do formularza kontaktowego w serwisie.

			CTR (z ang. click through rate)

			Wskaźnik określający liczbę kliknięć w reklamę w stosunku do liczby jej wyświetleń. Jego wartość jest określana w procentach.

			DA (z ang. domain authority)

			Parametr autorstwa firmy Moz wyrażany w skali od 0 do 100, wskazujący moc oraz powiązanie serwisu z przypisaną do niego branżą i tematyką, bazujący na liczbie linków zwrotnych.

			Dane strukturalne (z ang. rich snippets)

			Znaczniki umieszczane w kodzie źródłowym, służące do opisywania i porządkowania zawartości serwisów w formie zrozumiałej dla robotów indeksujących.

			Disavow Tool

			Narzędzie Google służące do zrzeknięcia się niechcianych linków zwrotnych.

			DR (z ang. domain rating)

			Parametr autorstwa firmy Ahrefs, wyrażany w skali od 0 do 100, wskazujący autorytet domeny, czyli jej siłę i wiarygodność, na bazie liczby i jakości linków zewnętrznych prowadzących do witryny.

			Duplikacja treści

			Powielenie tej samej zawartości (np. treści opisu produktu) na minimum dwóch domenach. Wyróżnia się duplikację zewnętrzną (powielenie treści innego serwisu na własnym) i wewnętrzną (użycie tej samej treści wewnątrz różnych podstron własnego serwisu).

			Estymacja ruchu

			Metoda szacowania ruchu na podstawie zbioru danych historycznych.

			Fraza brandowa

			Fraza składająca się ze słów kluczowych dotyczących nazwy firmy lub produktu.

			Fraza semantyczna (z ang. latent semantic indexing)

			Synonim powiązany z główną frazą, stosowany do doprecyzowania — z myślą o robotach wyszukiwarki — tematyki artykułu, w którym się znajduje.

			Fraza z długim ogonem (z ang. long tail)

			Fraza składająca się z minimum trzech wyrazów jasno precyzujących intencję użytkownika, np. „jak dbać o skórę twarzy?”.

			Geolokalizacja

			Lokalizacja użytkownika ustalona na podstawie adresu IP (komputery i smartfony) oraz sygnału GPS (smartfony).

			H1 – H6

			Hierarchia nagłówków zawartych w treści serwisu, w której H1 oznacza najwyższy stopień, a H6 najniższy.

			Hasztag

			/Słowo opisujące tematykę lub zawartość treści oraz grafiki w serwisach społecznościowych, poprzedzone znakiem #.

			Historia domeny

			Historia aktywności domeny weryfikowana w celu ustalenia jej jakości. Analiza historii domeny obejmuje datę jej rejestracji, liczbę i rodzaj pozyskanych linków pozycjonujących, pozwala także sprawdzić ewentualne występowanie filtra nałożonego przez Google oraz tematykę serwisu w przeszłości. 

			Hreflang

			Tag języka HTML definiujący język treści i jej lokalizację. Jest zalecany przez Google dla serwisów wielojęzycznych w celu uproszczenia indeksacji robotom indeksującym.

			HTTP (z ang. Hypertext Transfer Protocol), HTTPS (z ang. Hypertext Transfer Protocol Secure)

			Protokoły wykorzystywane podczas komunikacji sieciowej pomiędzy przeglądarką a serwerem internetowym. Protokół HTTPS jest bezpieczniejszy dla użytkownika, a jego zadaniem polega na dodatkowym szyfrowaniu przesyłanych danych pomiędzy komputerem a serwerem. W celu użycia protokołu HTTPS należy zainstalować certyfikat SSL na serwerze.

			Iframe

			Znacznik kodu HTML odpowiadający za wyświetlanie ramki wczytującej zawartość zasobu wewnętrznego (np. dokumentu HTML znajdującego się na tym samym serwerze) lub zewnętrznego (np. zawartości innego serwisu).

			InLink

			Metryka opracowana na potrzeby narzędzia SEO SpyGlass, ocenia linki zwrotne i domeny linkujące na podstawie m.in. wieku domeny i posiadanego przez nią profilu linków.

			Indeksacja

			Zbieranie informacji o treści i zagęszczonych w niej frazach kluczowych, linkach wewnętrznych czy obrazkach przez crawlery wyszukiwarek (roboty indeksujące). Dane te są zapisywane w bazie danych Google (tzw. indeks wyszukiwarki).

			Infografika

			Grafika publikowana w treści artykułów na podstronach i wpisów blogowych, udostępniana w serwisach społecznościowych. Przez jej ciekawszy sposób przekazu najczęściej zastępuje standardowe dane tabelaryczne, wykresy i diagramy.

			Kanibalizacja treści, kanibalizacja słów kluczowych

			Problem dotyczący treści podstron, artykułów blogowych, opisów produktów i kategorii zoptymalizowanych pod kątem tego samego słowa kluczowego. Przyczyną kanibalizacji może być także używanie takich samych anchorów podczas linkowania (zarówno zewnętrznego, jak i wewnętrznego).

			Konkurencyjność słowa kluczowego

			Poziom trudności wypozycjonowania słowa kluczowego wynikający z liczby wyników zwracanych w wyszukiwarce, średniej ilości wyszukiwań, branży, rodzaju wyświetlanych wyników, cech stron wyświetlonych dla zapytania, ich profilu linkowego.

			Konwersja

			Określona czynność wykonana przez użytkownika (np. zakup produktu lub wypełnienie formularza kontaktowego), najczęściej w odpowiedzi na skierowaną do niego kampanię reklamową.

			KPI (z ang. key performance indicators) 

			Kluczowe wskaźniki efektywności mierzące realizację określonych celów danego serwisu (np. wielkość ruchu lub sprzedaży) wraz z ich comiesięcznym i corocznym zestawieniem porównawczym.

			Link building

			Nieodłączony wciąż proces pozycjonowania polegający na zbudowaniu odpowiedniej jakości profilu linków pozycjonujących.

			Link kanoniczny

			Link stosowany w celu poinformowania robotów indeksujących o najistotniejszej zduplikowanej podstronie wewnątrz serwisu. Kanoniczny adres URL jest stosowany najczęściej w sklepie internetowym sprzedającym produkt w różnych wersjach kolorystycznych i posiadającym jeden wspólny opis dla każdego z nich.

			Link wewnętrzny (z ang. internal link)

			Odnośnik prowadzący do innej lokalizacji wewnątrz tego samego serwisu.

			Link zewnętrzny, link zwrotny (z ang. backlink lub external link)

			Odnośnik pochodzący z domeny źródłowej i prowadzący do domeny docelowej (np. link znajdujący się w treści artykułu sponsorowanego).

			Mapa witryny

			Zbiór wszystkich linków wewnętrznych do podstron i artykułów blogowych (najczęściej zawarty w pliku w formacie XML), służący do uproszczenia indeksacji witryny wykonywanej przez roboty indeksujące (tzw. crawlery).

			Metatagi

			Znaczniki meta zawarte w sekcji nagłówkowej dokumentu HTML. Do najpopularniejszych znaczników należą: title, description, robots.

			Optymalizacja SEO

			Ogół czynności wykonywanych wewnątrz serwisu po audycie SEO, mających na celu poprawę widoczności serwisu w rankingu wyszukiwarki.

			Osierocone podstrony (z ang. orphan pages)

			Podstrony zindeksowane w wyszukiwarce Google, do których nie prowadzą żadne linki wewnętrzne (np. podstrony typu thin content, które powinny być wyłączone z indeksacji).

			Parsowanie danych

			Proces analizy wybranego ciągu znaków i przekształcenia go w zbiór danych do wykorzystania np. w zewnętrznej aplikacji. Przykładem tej operacji jest pobranie informacji z wyników wyszukiwania i możliwość ich dalszego przetwarzania w dowolnym narzędziu analitycznym.

			Podstrony o niskiej wartości (z ang. thin content)

			Podstrony lub wpisy blogowe uznawane przez algorytmy Google za strony o niskiej jakości (np. puste podstrony), które powinny być wykluczone z indeksacji.

			Profil linków

			Zbiór linków zewnętrznych (tzw. backlinków) prowadzących do strony docelowej.

			Ranking Alexa (alexa.com)

			Globalny system rankingowy zestawiający serwisy z całego świata np. według ich popularności, obliczanej na podstawie szacunkowej średniej liczby użytkowników i odsłon danej witryny w ciągu ostatnich trzech miesięcy. Pozwala na zbadanie wskaźnika KPI i wykonanie analizy porównawczej/konkurencji.

			Ranking Google

			Klasyfikacja serwisów internetowych za pomocą algorytmów wyszukiwarki Google na podstawie oceny jakości witryn dokonywanej przy użyciu specjalnie przygotowanych algorytmów.

			Rankujące słowo kluczowe

			Termin stosowany przez pozycjonerów w odniesieniu do słów kluczowych zwiększających swoją pozycję w rankingu wyszukiwarki.

			Responsywność (z ang. responsive web design)

			Technologia projektowania serwisów i sklepów internetowych polegająca na dostosowaniu ich wyglądu (np. rozmiaru treści, menu nawigacyjnego, zdjęć i przycisków typu CTA) do wielkości ekranów urządzeń używanych przez użytkowników (np. komputera, tabletu lub smartfona).

			Robot wyszukiwarki (z ang. crawler)

			Program, którego zadaniem jest analiza danych o strukturze i treści serwisów i sklepów internetowych, a także zapisywanie tych danych w indeksie wyszukiwarki.

			SERP (z ang. search engine results page)

			Wyniki zwracane przez wyszukiwarkę dla zapytania wprowadzonego przez użytkownika. Dotyczą zarówno wyników organicznych, reklam, jak i map z oznaczoną lokalizacją firm.

			Sezonowość słów kluczowych (trendowość)

			Termin stosowany przez pozycjonerów w odniesieniu do słów kluczowych, których liczba wyszukiwań jest wysoka tylko przez określony czas w skali całego roku (np. w ciągu 1 – 2 miesięcy).

			Siła domeny

			Jakość domeny określana na podstawie jej wieku, historii, profilu linków oraz wskaźników DA (Moz), CF i TF (Majestic), DR (Ahrefs).

			Słowo kluczowe

			Pojedynczy wyraz lub zbiór wyrazów (inaczej fraza z tzw. długim ogonem) wprowadzane przez użytkowników w wyszukiwarce internetowej.

			Słowo kluczowe exact match (EMA)

			Anchor, którego rolą jest przypisanie najważniejszego słowa kluczowego do danej podstrony przez roboty indeksujące (tzw. crawlery).

			Stopwords

			Wyrazy lub pojedyncze litery pomijane przez mechanizm wyszukiwarki Google (z powodu braku znaczenia) podczas analizowania zapytań użytkowników, np. w, i, oraz, się.

			Text/ratio

			Wskaźnik procentowy przedstawiający stosunek jakości do treści w serwisie, obliczany na podstawie proporcji treści względem ogólnego rozmiaru strony.

			TLD (z ang. top-level domain)

			Skrót oznaczający domenę najwyższego poziomu (np. krajową .pl lub funkcjonalną .org).

			TF (z ang. trust flow)

			Wskaźnik wyrażany w skali od 0 do 100, stosowany przez Majestic do oceny profilu linków pozycjonujących. Pozwala w łatwy sposób oszacować, czy dany serwis będzie dobrym źródłem linków. Bazuje m.in. na ocenie treści otaczającej linki i na liczbie linków wychodzących.

			TSV (z ang. tab-separated values)

			Dokument tekstowy, którego dane są rozdzielone za pomocą tabulatora (klawisza Tab).

			TTFB (z ang. time to first byte)

			Wskaźnik mierzony w mikrosekundach od momentu wysłania zapytania (przez użytkownika) do chwili otrzymania pierwszego bajta danych (wysłanego przez serwer internetowy). Parametr ten jest jednym z popularnych sposobów mierzenia prędkości wczytywania serwisu.

			Współczynnik konwersji (z ang. conversion rate)

			Wskaźnik procentowy mierzący liczbę czynności wykonanych w serwisie (np. sprzedaży lub wypełnienia formularza kontaktowego) przez użytkowników skierowanych za pomocą reklamy (np. w Google Ads). 

			Współczynnik odrzuceń (z ang. bounce rate)

			Wskaźnik procentowy informujący o skali porzucenia (wyjścia) serwisu przez użytkowników, dla których nie została odnotowana żadna interakcja (aktywność), np. odtworzenie filmu, wypełnienie formularza kontaktowego lub zakup produktu.

			Wyniki organiczne (z ang. organic search)

			Okrojona część zwróconych wyników wyszukiwania, nieuwzględniająca reklam i map z lokalizacją firm.

			XLS (z ang. XML Spreadsheet)

			Format pliku arkusza kalkulacyjnego programu Microsoft Excel.

			XML (z ang. Extensible Markup Language)

			Format pliku tekstowego opracowany w 1998 roku przez W3C (World Wide Web Consortium) na potrzeby zapisywania danych w postaci łatwej do odczytu zarówno przez maszyny, jak i ludzi.

			Zaplecze SEO

			Zbiór serwisów internetowych utworzonych na potrzeby tworzenia linków pozycjonujących.

			Zapytanie w wyszukiwarce (z ang. search query)

			Pojedyncze słowa kluczowe lub frazy z tzw. długim ogonem wprowadzane przez użytkowników do wyszukiwarki.

			

			
				
					1		https://expertsender.pl/blog/czego-o-zachowaniach-zakupowych-polakow-dowiedzielismy-sie-w-2020-roku/.

				

				
					2		https://helion.pl/view/14916A/seoele.htm.

				

			

		


		
			1. Wyszukiwanie fraz/redagowanie treści

			1.1. Wstęp

			Treść występująca w Twoim serwisie (tak jak pozyskiwane linki zwrotne) to bardzo ważny czynnik wpływający na pozycję w rankingu Google. Poza jakością i merytoryką wyszukiwarka zwraca uwagę również na czas, jaki użytkownicy poświęcili na czytanie. Stanowi to wyznacznik tego, czy w zależności od swoich intencji znaleźli w tej treści interesujące dla siebie informacje. Pozyskanie użytkownika i zatrzymanie go na stronie internetowej to funkcja, którą powinna spełniać treść dostępna w Twoim serwisie. Zadbaj o dobry content, ponieważ dzięki niemu użytkownicy będą bardziej zaangażowani w jakiekolwiek aktywności na Twojej stronie, które powinny się zakończyć tzw. konwersją — w postaci zakupu produktu czy chociażby kontaktu z Twoją firmą poprzez formularz kontaktowy.

			Znaczenie dla pozycjonowania mają także długość artykułów oraz sposób ich przyswajania przez czytelników. Krótki tekst nie ma szans na przyciągnięcie klienta, ponieważ nie porusza możliwie wyczerpująco aspektów tematu, którego dotyczy, i nie pozwala na zaspokojenie potrzeb informacyjnych Twoich odbiorców. Dlatego im więcej kwestii poruszysz w swoich artykułach, tym większa szansa, że wydłużysz pobyt użytkowników w serwisie.

			Dłuższe artykuły zdecydowanie lepiej wpływają na pozycjonowanie, gdyż umożliwiają zamieszczanie większej liczby słów kluczowych, synonimów, a także fraz z tzw. długim ogonem (ang. long tail). Pozwalają także na pozyskiwanie „naturalnych” linków dzięki użytkownikom polecającym dany artykuł, dlatego im częściej będą one udostępniane w kanałach social media, tym więcej będzie ruchu do Twojego serwisu z mediów społecznościowych. Każde udostępnienie to szansa na dotarcie do większej grupy odbiorców, dzięki czemu w naturalny sposób będziesz budować w głowach użytkowników świadomość swojej marki i potrzebę skorzystania z jej produktów lub usług.

			Obecnie trudno sobie wyobrazić stronę internetową profesjonalnej firmy bez bloga z artykułami dotyczącymi prowadzonej przez nią działalności. Blog to nie tylko panujący aktualnie trend, ale i sposób na budowanie marki w internecie oraz zwiększenie widoczności serwisu w wyszukiwarce Google. Staraj się, aby w treści artykułów publikowanych na blogu zostały zamieszczone informacje o produktach lub usługach, które oferujesz. Jeśli przykładowo prowadzisz sklep internetowy z butami sportowymi, opublikuj na blogu artykuł poświęcony doborowi właściwego obuwia do uprawianej dyscypliny i umieść w tekście linki do towaru, który sprzedajesz. Dzięki takiemu zabiegowi wzmocnisz siłę linkowania wewnętrznego i skierujesz użytkowników bezpośrednio do karty produktu.

			Prowadzenie bloga jest koniecznością, aby zaistnieć na przesyconym konkurencją rynku. Celem jest zwiększenie rozpoznawalności w oczach klientów i widoczności bloga wśród wielu stron i serwisów zindeksowanych w wynikach Google. Blogowanie jest doskonałą receptą na brak odpowiedniego ruchu na stronie pochodzącego z wyników organicznych (czyli SERP), co najczęściej ma miejsce w przypadku nowych witryn i świeżo założonych sklepów internetowych. Regularne publikowanie wpisów nasyconych słowami kluczowymi, czyli dopasowanymi do danej branży, skutkuje większą widocznością witryny w Google; serwis zyskuje lepszą widoczność w wyszukiwarce. Dotyczy to przede wszystkim fraz z tzw. długim ogonem, czyli zbudowanych z większej liczby wyrazów. Najczęściej sprawdza się w przypadku firm, których szanse w starciu z większymi markami promującymi się poprzez ogólne frazy są niewielkie, np. w branży opon. 

			Pamiętaj także o udostępnianiu swojej treści innym użytkownikom. Wykorzystaj do tego przyciski mediów społecznościowych (z ang. social sharing buttons), które należy umieścić w okolicach opublikowanego wpisu, a dzięki którym zachęcisz czytelników do udostępnienia artykułu, a tym samym zwiększysz szansę na dotarcie do szerszej grupy odbiorców. Opublikowane artykuły warto udostępniać również we wszystkich kanałach social media, w których firma ma założony profil (tzw. fanpage). Artykuły te zalicza się do treści łatwych do udostępniania innym użytkownikom, dlatego bazę tekstu powinien stanowić interesujący temat, zachęcający do przeczytania i umożliwiający rozwiązanie ewentualnych problemów związanych z zagadnieniem, którego dotyczy.

			1.2. Google Trends

			Pierwsze narzędzie, które chcę Ci przedstawić, to Google Trends, dostępne pod adresem: https://trends.google.com. Wykorzystuję je do analizy słów kluczowych (a dokładniej ich popularności i sezonowości), a także do rozbudowy treści serwisów moich klientów. Aplikacja umożliwia analizę słów kluczowych na podstawie anonimowych danych pobieranych z wyszukiwarki Google, dzięki czemu za jej pomocą otrzymasz dostęp do wielu haseł i powiązanych z nimi statystyk. Aby rozpocząć pracę z aplikacją, w pierwszej kolejności zacznij od wyboru kraju, aby dane dotyczyły tylko ściśle określonego obszaru, np. Polski. 

			Pod wyszukiwarką narzędzie Google Trends podpowie Ci, w jaki sposób możesz je w pełni wykorzystać. Znajdziesz tu karuzelę z hasłami i wybranymi dodatkowymi filtrami reprezentującymi możliwości aplikacji.
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			Rysunek 1.1. Strona główna narzędzia Google Trends (źródło: trends.google.com)
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			Rysunek 1.2. Wybór obszaru wyszukiwania (źródło: trends.google.com)

			Poniżej znajdziesz najnowsze wiadomości i frazy, które zyskują na popularności w wyszukiwarce Google. W każdą z nich można kliknąć, aby przejrzeć powiązane z nimi artykuły.
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			Rysunek 1.3. Przykłady użycia narzędzia (źródło: trends.google.com)
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			Rysunek 1.4. Frazy zyskujące na popularności (źródło: trends.google.com)

			Możesz także sprawdzić podsumowanie roku w wyszukiwarce Google i sprawdzić najnowsze informacje na temat rozwoju narzędzia Google Trends. Wprowadź dowolną frazę, aby sprawdzić jej sezonowość. Wpisz ją do wyszukiwarki i naciśnij klawisz Enter, aby poznać wyniki.

			W górnej części wyszukiwania znajdziesz frazę wskazaną podczas wyszukiwania. Możesz ją usunąć lub edytować, a także dodać inną, podobną frazę, by je porównać. Dodatkowo możesz zawęzić lub rozszerzyć obszar wyszukiwania o inne kraje, ustawić konkretny okres i wskazać kategorię, której dotyczy wprowadzona fraza. Google Trends 
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			Rysunek 1.5. Wyniki dla wprowadzonej frazy (źródło: trends.google.com)

			umożliwia także wybór źródła danych. Mogą to być: wyszukiwarka Google, wyszukiwarka grafiki w Google, wiadomości, zakupy lub wyszukiwarka serwisu YouTube (co jest przydatne podczas optymalizacji nazw i opisów filmów oraz kanału w serwisie YouTube).
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			Rysunek 1.6. Dodatkowe filtry w wyszukiwarce (źródło: trends.google.com)

			Poniżej znajdziesz wykres popularności w ujęciu czasowym i mapę z podziałem na regiony. Zwróć uwagę na podział kraju i nałożone na poszczególne województwa kolory, które odpowiadają za zainteresowanie użytkowników wyszukiwaną frazą. Użyj tej funkcji, jeśli np. otwierasz sklep stacjonarny i zastanawiasz się, w którym regionie najbardziej byłoby to opłacalne. Ciemniejszy kolor wskazuje na największe zainteresowanie wśród użytkowników wyszukiwarki Google. Po prawej stronie znajdziesz te same dane, ale w formie tabeli.
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			Rysunek 1.7. Zainteresowanie tematem wśród użytkowników z podziałem na regiony (źródło: trends.google.com)

			Dalej Google Trends proponuje pokrewne tematy, powiązane z wprowadzoną frazą, domyślnie posortowane według opcji Zyskujące popularność. Możesz tu znaleźć inne, równie popularne zapytania w wyszukiwarce Google.
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			Rysunek 1.8. Tematy zyskujące na popularności (źródło: trends.google.com)

			Dane z tabeli możesz pobrać do pliku w formacie CSV, umieścić na swojej stronie internetowej na podstawie kodu JavaScript, a także udostępnić np. na Facebooku. W celu porównania ze sobą dwóch fraz wprowadź także drugą propozycję i sprawdź, która z nich jest popularniejsza w wyszukiwarce Google. Po ich wprowadzeniu Google Trends automatycznie przypisze im różne kolory, dzięki którym z łatwością przeanalizujesz wykres liniowy i porównasz popularność fraz w wyszukiwarce Google.
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			Rysunek 1.9. Porównanie popularności fraz (źródło: trends.google.com)

			Przejdź do kolejnych wykresów i sprawdź zainteresowanie obydwiema frazami. Znajdziesz tu mapę i tabelę, które przedstawiają dane porównawcze na temat wprowadzonych przez Ciebie fraz. Jeśli prowadzisz sklep stacjonarny, sprawdź, które frazy są najczęściej wyszukiwane w Twoim regionie.
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			Rysunek 1.10. Porównanie popularności fraz w danym regionie (źródło: trends.google.com)

			Zwróć uwagę na sekcję Podobne zapytania. Znajdziesz tu kolejne frazy, które zyskują na popularności. Użycie ich może się przełożyć na większy ruch w Twoim serwisie pochodzący z wyników organicznych. Jeśli wiesz, że Twoja fraza może zwiększać swoją popularność w Google od połowy roku, to znaczy, że już w styczniu należy zacząć publikację treści (np. wpisów blogowych zawierających interesujące Cię słowa kluczowe) oraz pozyskiwać linki pozycjonujące. Dzięki temu Twój serwis będzie widoczny w reakcji na wybraną frazę w okresie, gdy będzie ona najczęściej wyszukiwana.

			1.3. Google Keyword Planner
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			Rysunek 1.11. Planer słów kluczowych (źródło: ads.google.com)

			Drugie narzędzie Google, o którym chciałbym Ci opowiedzieć, to Planer słów kluczowych, dostępny pod adresem: https://ads.google.com. Jako że jest to usługa powiązana ściśle z systemem reklamowym w Google Ads, wykorzystuję ją do wyszukiwania fraz zarówno dla kampanii reklamowych, jak i kampanii SEO. Aby używać tej aplikacji, musisz mieć konto e-mailowe w usłudze Gmail, co umożliwi Ci także logowanie się do panelu Google Ads. Po zarejestrowaniu konta w systemie Gmail i zalogowaniu się do Google Ads przejdź do skrótu Narzędzia i ustawienia na samej górze ekranu, a następnie w sekcji Planowanie wybierz Planer słów kluczowych. Twoim oczom ukaże się ekran Planera słów kluczowych, podzielony na dwie główne sekcje.

			Dzięki pierwszej sekcji, Poznaj nowe słowa kluczowe, możesz znaleźć najpopularniejsze frazy związane z zakresem działalności Twojej firmy, produktami i usługami. Jeśli nie masz listy słów kluczowych, ta sekcja będzie dla Ciebie odpowiednia. Druga to Poznaj liczbę wyszukiwań i prognozy. Pozwala na dobranie dodatkowych słów kluczowych do obecnie posiadanych. Sprawdzisz tu liczbę wyszukiwań fraz w wyszukiwarce Google, a także liczbę kliknięć w reklamy w systemie reklamowym Google Ads.
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			Rysunek 1.12. Dwie funkcje wyszukiwania popularnych słów kluczowych (źródło: ads.google.com)

			Przejdź do pierwszej sekcji Poznaj nowe słowa kluczowe, aby znaleźć nowe frazy dla swojej kampanii SEO. Planer słów kluczowych poprosi Cię o wskazanie szczegółów dotyczących produktów lub usług, które oferujesz. Poniżej wprowadź adres URL swojego sklepu internetowego lub strony internetowej, aby planer mógł przygotować propozycje fraz (pobrawszy dane takie jak nazwy kategorii lub nazwy produktów z Twojego sklepu internetowego). Jeśli chcesz poznać propozycje fraz tematycznie powiązanych z tą, którą obecnie wprowadzasz, nie musisz wskazywać żadnego adresu URL. Kliknij przycisk Zobacz wyniki.

			Domyślnie Planer słów kluczowych zastosował lokalizację polską i język polski, a wyniki zaczerpnął z wyszukiwarki Google. Standardowo widoczne są dane z 12 poprzednich miesięcy. Możesz zwiększyć zakres wyszukiwania dla swojej frazy, czyli dodać kolejne frazy do listy. Planer zaproponuje Ci także dodanie słów, które rozszerzą wyniki wyszukiwania. Dalej znajdziesz trendy związane z liczbą wyszukiwań, przedstawione w formie wykresu kolumnowego. Wyniki wyszukiwania dla danej frazy są podzielone na pochodzące z komputerów i ze smartfonów.

			Pod trendami Planer słów kluczowych przedstawia propozycje fraz powiązanych z główną frazą. Ich listę warto wykorzystać podczas linkowania, a także w treści podstron i artykułów na blogu. Pierwsza kolumna zawiera listę słów kluczowych, która została domyślnie posortowana według trafności. Druga natomiast pokazuje średnią miesięczną liczbę wyszukiwań danej frazy (średnią z ostatnich 12 miesięcy). W następnej kolumnie Planer słów kluczowych ocenia stopień konkurencyjności danej frazy w odniesieniu do
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			Rysunek 1.13. Wyszukiwanie nowych słów kluczowych (źródło: ads.google.com)
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			Rysunek 1.14. Trendy liczby wyszukiwań dla komputerów i smartfonów (źródło: ads.google.com)

			reklam w systemie Google Ads. Dla potrzeb informacyjnych możesz zwrócić uwagę na koszty powiązane z daną frazą (stawki dotyczą reklam w systemie Google Ads) i sprawdzić, czy Twój budżet pozwoli na zastosowanie danej frazy w celu utworzenia reklamy w Google Ads.
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			Rysunek 1.15. Propozycje Planera w oparciu o główne słowo kluczowe (źródło: ads.google.com)

			Zwróć uwagę na możliwość zawężenia listy fraz — usunięcia tych mniej popularnych. W tym celu przejdź do filtrów po prawej stronie ekranu, rozwiń je i sprawdź, z których kategorii możesz zrezygnować. Możesz np. ukryć lub pokazać te niezawierające nazwy firm — czyli non-brands. Po ich odznaczeniu na Twojej liście pozostaną tylko frazy zawierające nazwę marki, a frazy ogólne zostaną ukryte.

			Po przygotowaniu listy fraz możesz wygenerować je do pliku w formacie CSV. W tym celu znajdź opcję Pobierz propozycje słów kluczowych w prawym górnym rogu ekranu. Plik z zestawem fraz zostanie wygenerowany w formie czytelnej tabeli zawierającej listę słów kluczowych oraz dodatkowe dane powiązane z reklamami w systemie Google Ads.

			Zwróć uwagę na kolumnę ze średnią liczbą wyszukiwań i ze stopniem konkurencyjności o wartościach od 0 do 100. Frazy z niską liczbą wyszukiwań łatwiej wypozycjonować. Jeśli wcześniej nie zdarzyło Ci się pozycjonować strony, wykorzystaj frazy z niską liczbą wyszukiwań w celu przetestowania swoich możliwości. Wróć do głównego ekranu planera słów kluczowych, aby przejść do drugiej sekcji — Poznaj liczbę wyszukiwań i prognozy. Za jej pomocą sprawdzisz popularność swoich fraz (tj. liczbę ich wyszukiwań), a także konkurencję w wyszukiwarce Google. Wprowadź kilka podstawowych fraz, aby sprawdzić ich popularność w wyszukiwarce.

			Po otrzymaniu wyników zwróć uwagę na zakładkę Prognozy, w której znajdziesz prognozowaną liczbę wyświetleń i kliknięć reklam w systemie reklamowym Google Ads.
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			Rysunek 1.16. Zawężenie wyników za pomocą filtrów (źródło: ads.google.com)
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			Rysunek 1.17. Dokument zawierający tabelę z frazami (źródło: ads.google.com)

			Informacje te pomogą Ci w wybraniu najpopularniejszych fraz do wykorzystania w Twojej kampanii SEO i w treści Twojego serwisu. Planer umożliwia również dodanie nowych fraz — wystarczy kliknąć niebieską ikonę ze znakiem plusa.
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			Rysunek 1.18. Prognoza wyświetleń i kliknięć (źródło: ads.google.com)

			Podobnie jak w sekcji Poznaj nowe słowa kluczowe, także tutaj możesz wyeksportować listę fraz do pliku w formacie CSV. 

			1.4. Senuto

			Czas na kolejne narzędzie — Senuto, dostępne pod adresem: https://senuto.com. Wykorzystuję je do wyszukiwania fraz dla kampanii SEO, a także w czasie planowania i przygotowywania nowych artykułów na blogi. Aby móc w pełni korzystać z możliwości tego narzędzia, należy wykupić abonament, którego ceny — za użytkowanie miesięczne — rozpoczynają się od 83 zł, a kończą na kwocie 833 zł.

			Po zalogowaniu się zwróć uwagę na główne menu nawigacyjne zawierające trzy narzędzia — są to:

			• analiza widoczności,

			• baza słów kluczowych,

			• monitoring.

			Z kolei w lewym bocznym menu nawigacyjnym znajdziesz raporty przypisane do danej głównej zakładki. By rozpocząć pracę z aplikacją, wprowadź adres URL serwisu, a następnie kliknij zielony przycisk Analizuj, aby przejść do analizy jego widoczności w wyszukiwarce Google. 
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			Rysunek 1.19. Panel użytkownika (źródło: senuto.com)

			Analiza widoczności

			W głównej części narzędzia znajdziesz wykres o nazwie Widoczność. Prezentuje on liczbę fraz dla danej domeny w kategoriach: top 3, top 10 i top 50, obrazujących pozycję w wyszukiwarce Google w wybranym okresie. Domyślnie przedstawia pozycję w topie 10, ale możesz również przełączyć się na top 3 lub 50. Możesz także wybrać poszczególne wyniki lub wszystkie naraz. Po ich wybraniu zobaczysz łączną liczbę fraz w danym przedziale w wyszukiwarce Google.
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			Rysunek 1.20. Widoczność serwisu w wyszukiwarce Google (źródło: senuto.com)

			Następna sekcja to Zmiany pozycji — podsumowująca największe odnotowane zmiany w rankingu wyszukiwarki dla fraz powiązanych z analizowanym serwisem. Metryka Pozycja oznacza aktualną pozycję domeny w odpowiedzi na daną frazę, natomiast Zmiana pozycji odnosi się do różnicy w pozycji względem poprzedniego poniedziałku. 

			Idąc dalej, znajdziesz Kluczowe frazy. Jest to sekcja przedstawiająca frazy generujące największy ruch dla analizowanej domeny. Poniżej zobaczysz sekcję Sezonowość witryny, odpowiedzialną za wyświetlenie wykresu sezonowości, który dotyczy zmian ruchu, jakich możesz się spodziewać w poszczególnych miesiącach przy obecnych pozycjach swojego serwisu. Wykres słupkowy przedstawia odchylenie od średniej w danym miesiącu, z kolei wykres liniowy pokazuje całkowity potencjał słów, dzięki którym domena jest już widoczna w pierwszej dziesiątce wyników w danym miesiącu. Kolejny wykres dotyczy konkurencji analizowanego serwisu. Znajdziesz tu porównanie zbiorów fraz analizowanej domeny i domen o zbliżonym profilu fraz kluczowych.

			Konkurencyjne słowa to frazy, które sprawiają, że konkurencyjna domena jest widoczna wśród 10 pierwszych wyników, natomiast analizowana — 50. Są to frazy, za pomocą których konkurencyjna witryna potencjalnie zabiera ruch Twojemu serwisowi. Wszystkie słowa to całkowita liczba fraz kluczowych skutkujących widocznością konkurencyjnego serwisu na pozycjach od 1. do 50. 

			Pozycje

			W raporcie Pozycje przeanalizuj pozycje słów kluczowych, na podstawie których badana przez Ciebie domena wyświetla się w wyszukiwarce Google. Zwróć uwagę na wykres Rozkład pozycji. Sprawdzisz na nim łączną liczbę fraz na poszczególnych pozycjach, na których widoczny jest Twój serwis. Możesz dodać dowolną konkurencyjną domenę, aby porównać widoczność obydwu serwisów w Google. W celu porównania dodaj adres URL konkurencyjnej witryny i naciśnij Enter. Dane dla obydwu serwisów zostaną automatycznie wczytane.

			Znajdziesz tu także tabelę Pozycje, przedstawiającą wszystkie słowa kluczowe, dzięki którym badana przez Ciebie domena jest widoczna w wyszukiwarce Google.

			Znajdują się tu m.in. informacje o:

			• średniej miesięcznej liczbie wyszukiwań danej frazy,

			• pozycji Twojego serwisu ze względu na dane słowo kluczowe,

			• historii pozycji w podziale na miesiące,

			• CPC, czyli koszcie kliknięcia w wykorzystującą daną frazę reklamę w Google Ads.

			Jeśli chcesz dodać do tabeli inne metryki, kliknij przycisk Dostosuj.

			Tabelę możesz dowolnie filtrować, np. na podstawie słów zawartych we frazach, zajmowanych pozycji czy średniej miesięcznej liczby wyszukiwań. Senuto umożliwia także pobranie danych do pliku w formacie XLS. Aby to zrobić, kliknij ikonę z trzema kropkami w prawym górnym rogu i wybierz Eksport.
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			Rysunek 1.21. Porównanie zajmowanych pozycji (źródło: senuto.com)
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			Rysunek 1.22. Słowa kluczowe wykryte dla analizowanego serwisu (źródło: senuto.com)

			Wzrosty i spadki

			W raporcie Wzrosty/Spadki sprawdzisz, przy których frazach badany przez Ciebie serwis spadł lub wzrósł w rankingu wyników wyszukiwania. Zmiany pozycji możesz przeanalizować w dwóch trybach: w porównaniu z wczoraj lub z poniedziałkiem w zeszłym tygodniu. Raport jest podzielony na dwie części i przedstawia osobne tabele dla wzrostów i spadków, między którymi można się swobodnie przełączać. W sekcji Wzrosty ważna powinna być dla Ciebie metryka Zmiana pozycji — znajdziesz tam informacje o tym, jak zmieniła się pozycja badanego przez Ciebie serwisu w odniesieniu do danej frazy w porównaniu z wczoraj (zarówno liczbowo, jak i procentowo). Z kolei w sekcji Spadki, w kolumnie Zmiany pozycji zobaczysz, przez które frazy serwis stracił pozycję w rankingu w porównaniu z ubiegłym tygodniem.
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			Rysunek 1.23. Statystyki pozycji fraz w wyszukiwarce Google (źródło: senuto.com)

			Tabele w obydwu sekcjach możesz dowolnie filtrować, np. na podstawie słów zawartych we frazach, zajmowanych pozycji czy średniej miesięcznej liczby wyszukiwań. Tabelę możesz również sortować w kolumnach. Klikając w każdą z nich, ustawiasz wyniki rosnąco lub malejąco, według metryki, której dotyczy dana kolumna. Jeżeli wolisz przeprowadzić swoją analizę w Excelu lub innym programie, otrzymane dane możesz przenieść do pliku w formacie XLS. Aby pobrać plik, kliknij ikonę z trzema kropkami w prawym górnym rogu i wybierz Eksport.

			Konkurencja

			Raport Konkurencja pozwoli Ci poznać 10 najlepiej widocznych serwisów wyświetlających się w odpowiedzi na te same słowa kluczowe, które sprawiają, że Twoja witryna jest widoczna w wynikach wyszukiwania, a następnie porównać ich widoczność w wyszukiwarce. Składa się z dwóch elementów: z wykresu, na którym szybko możesz zestawić swoją domenę z najbliższą konkurencją w Google, i z tabeli zbierającej kluczowe dane dotyczące domen widocznych w wyszukiwarce Google w wyniku użycia podobnych kategorii fraz. Na wykresie możesz porównać konkurencję pod względem liczby wszystkich fraz kluczowych, dzięki którym widoczny jest konkurent, a także liczby konkurencyjnych słów kluczowych. Konkurencyjne słowa kluczowe to frazy, które sprawiają, że konkurencyjna domena jest widoczna wśród 10 pierwszych wyników, natomiast Twoja domena wśród 50. Są to zatem frazy, przez które konkurencyjna domena potencjalnie zabiera Ci ruch. Natomiast Wszystkie słowa kluczowe to całkowita liczba fraz kluczowych, po których konkurencyjna domena jest widoczna na pozycjach od 1. do 50.
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			Rysunek 1.24. Wykres porównawczy (źródło: senuto.com)

			Zwróć uwagę na tabelę Najlepsi konkurenci. Podsumowuje ona kluczowe dane dotyczące zarówno Twojej domeny, jak i domen konkurencyjnych. 

			Znajdziesz tu informacje na temat:

			• fraz wspólnych — czyli takich, na które zarówno Twoja domena, jak i domena konkurencji jest widoczna wśród pierwszych 50 wyników;

			• współczynnika widoczności — czyli estymowanego ruchu miesięcznego ze wszystkich fraz, dzięki którym domena jest widoczna wśród pierwszych 50 wyników;

			• ekwiwalentu w Google Ads — czyli współczynnika mówiącego, ile trzeba by zainwestować w reklamę Google Ads, aby wygenerować z reklamy taki sam ruch, jaki obecnie pochodzi z wyników organicznych.

			W tabeli znajdziesz także liczbę fraz w pierwszej dziesiątce i pięćdziesiątce wyników wraz z procentową zmianą liczby tych fraz dla danej domeny względem poprzedniego tygodnia. Znajdziesz tu również pozycje w ogólnym rankingu widoczności domen. Jeżeli chcesz dodać do tabeli inne metryki, kliknij Dostosuj. Jeżeli wolisz przeprowadzić swoją analizę celu w innym programie, otrzymane dane możesz wyeksportować do pliku w formacie XLS. 

			Kanibalizacja

			Kanibalizacja treści występuje wtedy, gdy poszczególne adresy URL danego serwisu są widoczne w wyszukiwarce Google w odpowiedzi na te same frazy.

			Przyczyną kanibalizacji fraz może być występowanie:

			• podobnych stron w ramach jednego serwisu, np. serwis zawiera dwa artykuły na bardzo podobne tematy;
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			Rysunek 1.25. Wykryci konkurenci na podstawie treści zawartej w serwisie (źródło: senuto.com)

			• błędów w architekturze informacji, np. każdego dnia URL dostaje inną liczbę linków wewnętrznych;

			• linków wewnętrznych na jeden anchor dla dwóch różnych adresów URL;

			• dubli w architekturze informacji, np. kategoria w sklepie i artykuł na sklepowym blogu odnoszą się do tego samego słowa kluczowego;

			• innych błędów w architekturze informacji, np. podobne produkty w sklepie internetowym, błędne stosowanie kategorii i innych taksonomii, jak tagi.

			Skutkiem kanibalizacji może być spadek ruchu z wyników organicznych i niestabilna pozycja w rankingu wyników wyszukiwania.
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			Rysunek 1.26. Wykryta kanibalizacja treści (źródło: senuto.com)

			W raporcie Kanibalizacja zwróć uwagę na te informacje w tabeli:

			1. Słowo kluczowe — słowo kluczowe, którego dotyczy kanibalizacja;

			2. Adres URL — adres URL podstrony, który obecnie wyświetla się w wynikach wyszukiwania po wpisaniu słowa kluczowego z kolumny pierwszej;

			3. Poprzedni URL — adres URL, który wyświetlił się wczoraj w wynikach wyszukiwania;

			4. Historia miesięczna — miesięczna historia pozycji analizowanej domeny dla danego słowa kluczowego;

			5. Historia dzienna — historia dzienna pozycji analizowanej domeny dla danego słowa kluczowego;

			6. Aktualna pozycja — pozycja, jaką domena zajmuje obecnie w wynikach wyszukiwania;

			7. Pozycja wczoraj — pozycja, jaką domena zajmowała dla danego słowa kluczowego dnia poprzedniego;

			
			8. Zmiana pozycji wczoraj — informacja, o ile zmieniła się pozycja w stosunku do dnia wczorajszego;

			9. Aktualna widoczność — estymowany ruch, jaki domena osiągnie dzięki danemu słowu kluczowemu miesięcznie, jeśli będzie zajmować dzisiejszą pozycję;

			10. Widoczność wczoraj — wartość estymowanego miesięcznego ruchu ze słowa kluczowego dla dnia wczorajszego;

			11. Zmiana widoczności wczoraj — informacja, jak zmienił się sterowany miesięczny ruch wynikający ze słowa kluczowego w stosunku do dnia wczorajszego;

			12. Średnia miesięczna liczba wyszukiwań — informacja, ile razy dane słowo kluczowe jest wyszukiwane w ciągu miesiąca w wyszukiwarce;

			13. Trudność słowa kluczowego i CPC — informacja, ile należałoby zapłacić za kliknięcie w programie Google Ads dla danego słowa kluczowego.

			Przełączywszy się do zakładki Sekcje, możesz przeanalizować kanibalizację przez ten wymiar i zobaczyć, czy dotyczy ona całego serwisu, czy jego konkretnych części.

			W dostępnej tu tabeli znajdziesz takie kolumny:

			1. Ścieżki — ścieżka, której dotyczy kanibalizacja. Jest to najczęściej katalog w ramach domeny;

			2. Liczba słów — informacja, ilu słów kluczowych w ramach danego katalogu dotyczy problem kanibalizacji;

			3. Zmiana średniej pozycji — wartość, która informuje o tym, o ile zmieniła się średnia pozycja dla kanibalizowanych słów kluczowych w stosunku do ostatniego poniedziałku;

			4. Średnia pozycja — średnia pozycja dla kanibalizowanych słów kluczowych;

			5. Zmiana widoczności — informacja, o ile zmieniła się widoczność w danym katalogu na skutek kanibalizacji.

			Każdą sekcję można również rozwinąć, aby zobaczyć słowa kluczowe kanibalizowane w ramach danego katalogu.
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			Rysunek 1.27. Zmiana średniej pozycji dla subdomen (źródło: senuto.com)

			Sekcje

			Raport Sekcje pokazuje widoczność w wyszukiwarce w podziale na subdomeny, ścieżki i konkretne adresy URL serwisu. W zakładce Subdomeny znajdziesz kluczowe informacje związane z widocznością wszystkich subdomen analizowanej domeny, w tym jaki procent estymowanego miesięcznego ruchu na Twojej witrynie pochodzi z danej subdomeny, liczbę fraz w pierwszej dziesiątce wyników, widoczność danej subdomeny wraz ze zmianą względem poprzedniego tygodnia. Podobną analizę możesz przeprowadzić dla poszczególnych katalogów oraz konkretnych adresów URL Twojej domeny lub domen konkurencyjnych. 

			Cechy fraz

			Cechy fraz to raport pozwalający lepiej zrozumieć słowa kluczowe, dzięki którym Twoja witryna jest widoczna w wynikach wyszukiwania.

			Frazy są grupowane według określonych cech, aby ułatwić ich analizę — są to:

			• trudność fraz,

			• średnia miesięczna liczba wyszukiwań,

			• SERP,

			• typy fraz kluczowych,

			• trendy,

			• liczba wyrazów.
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			Rysunek 1.28. Widoczność subdomen w wyszukiwarce Google (źródło: senuto.com)

			Trudność frazy jest oceniana w skali od 1 do 100. Na algorytm oceny trudności słowa składa się kilka podstawowych czynników, czyli:

			• długość frazy kluczowej,

			• liczba wyszukiwań danego słowa,

			• szacunkowy koszt kliknięcia danej frazy, czyli CPC w reklamie Google Ads,

			• widoczność adresów URL w pierwszej dziesiątce wyników w reakcji na określone słowo kluczowe.

			Najważniejszym czynnikiem jest tu widoczność adresów URL znajdujących się w pierwszej dziesiątce. 

			Pierwszym elementem dostępnym w tej zakładce jest wykres, na którym znajdziesz rozkład fraz względem współczynnika trudności. Pod wykresem wyświetla się podsumowanie danych w postaci tabeli.

			Przejdź do zakładki Śr. mies. liczba wyszukiwań. W dostępnym tu podsumowaniu znajdują się podobne elementy jak w zakładce Trudność, czyli:

			• tabela dystrybucji fraz względem metryki średniej miesięcznej liczby wyszukiwań,

			• tabela zbierająca informacje przedstawione na wykresie.

			W zakładce SERP znajdziesz informacje o tym, jakie wyniki rozszerzone pojawiają się w Google przy frazach z topu 50 dla analizowanej domeny. Z raportu Typy fraz kluczowych dowiesz się, które z fraz sprawiających, że Twoja domena jest widoczna w pierwszej dziesiątce, są frazami brandowymi, a które zawierają imiona lub nazwy miast. Z kolei w raporcie Trendy możesz sprawdzić, w których miesiącach Twoje frazy z topu 50 są najczęściej wyszukiwane. Dowiesz się także, w którym miesiącu były najczęściej wyszukiwane. W ostatnim raporcie dostępnym w zakładce Liczba wyrazów widać, z ilu wyrazów składają się frazy na danych pozycjach.
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			Rysunek 1.29. Rozkład fraz względem współczynnika trudności (źródło: senuto.com)

			Ranking widoczności

			Ranking widoczności to raport, w którym znajdziesz listę serwisów z największą widocznością w organicznych wynikach wyszukiwania. Możesz go wygenerować dla domen lub dla wybranych kategorii.

			Analiza konkurencji

			Funkcja pod nazwą Analiza konkurencji pozwoli Ci poznać konkurencję w wyszukiwarce i porównać widoczność serwisów w wynikach wyszukiwania.

			Analizy można dokonać w trzech trybach:

			1. Wspólne słowa kluczowe — słowa, dzięki którym widoczna jest zarówno Twoja domena, jak i domena konkurencji;

			2. Słowa kluczowe konkurencji — słowa, dzięki którym widoczni są Twoi konkurenci, a Twoja domena nie;

			3. Moje słowa kluczowe — słowa, dzięki którym widoczna jest Twoja domena, ale nie widać domeny Twojej konkurencji.

			Wybierz przykładowo pierwszy tryb, czyli Wspólne słowa kluczowe, i sprawdź listę wspólnych słów kluczowych dla dowolnych serwisów. Senuto poprosi o podanie adresów URL minimum dwóch witryn.

			Narzędzie do analizy wspólnych słów kluczowych znajdzie frazy, które sprawiają, że widoczne są wszystkie wprowadzone przez Ciebie serwisy, oraz wskaże ich pozycje w odniesieniu do danego słowa kluczowego. Wygenerowane dane możesz wyeksportować do pliku programu Excel — w tym celu kliknij przycisk Eksportuj.
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			Rysunek 1.30. Ranking widoczności serwisów (źródło: senuto.com)

			[image: ]

			Rysunek 1.31. Analiza wspólnych słów kluczowych (źródło: senuto.com)

			Historia SERP

			Historia SERP pozwala sprawdzić, jakie domeny występowały w wynikach wyszukiwania w reakcji na wybrane słowo kluczowe w danym przedziale czasowym. Wprowadź wybraną przez siebie frazę, aby otrzymać wynik w postaci tabeli z listą domen domyślnie odpowiadających najwyższym pozycjom w Google w ostatnim dniu wskazanego przez Ciebie zakresu. Możesz w tym momencie przeanalizować, jak historycznie zmieniały się pozycje tych domen. Na zielono zaznaczone są dni, w których względem dnia wcześniejszego pozycja domeny się zwiększyła, natomiast na czerwono — te, w których domena spadła w rankingu wyników wyszukiwania.
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			Rysunek 1.32. Historia widoczności serwisów (źródło: senuto.com)

			Direct Answer

			Dzięki Direct Answer sprawdzisz, które słowa kluczowe powodują, że wybrana przez Ciebie domena jest widoczna w snippecie Direct Answer, czyli w rozszerzeniu wyników wyszukiwarki Google, wyświetlającym odpowiedź bezpośrednio w wynikach wyszukiwania. Wprowadź przykładowy adres URL. Wygenerowany raport składa się z dwóch wykresów (Wyniki organiczne i Średnia miesięczna liczba wyszukiwań) i tabeli podsumowującej słowa kluczowe wyświetlane w snippecie Direct Answer dla danej domeny. Wykres Wyniki organiczne obrazuje rozkład pozycji w organicznych wynikach wyszukiwania po użyciu fraz, po których analizowana domena wyświetla się w snippecie Direct Answer.
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			Rysunek 1.33. Liczba podstron wyświetlanych w snippecie (źródło: senuto.com)

			Pod dwoma wykresami zobaczysz tabelę o nazwie Direct Answer. Z tego zestawienia dowiesz się:

			• który adres URL analizowanej domeny wyświetla się w odpowiedzi na daną frazę;

			• jaka jest średnia miesięczna liczba wyszukiwań tej frazy;

			• jaki jest koszt jej kliknięcia w reklamach Google Ads;

			• z ilu wyrazów składa się fraza;

			• jak wygląda wykres trendów, z którego można się dowiedzieć, jak się zmieniała pozycja domeny w organicznych wynikach wyszukiwania.

			Wygenerowane dane można wyeksportować do pliku w formacie XLS.
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			Rysunek 1.34. Frazy wyświetlające snippet Direct Answer (źródło: senuto.com)

			Pozyskane/utracone słowa kluczowe

			Funkcja Pozyskane/utracone słowa pozwala wyznaczyć frazy, które w określonym dniu zaliczyły spadek lub wzrost. Możesz tu porównać ze sobą widoczność względem pierwszego dnia każdego miesiąca.

			Zmiany w wyszukiwarce

			Zmiany w wyszukiwarce pokazują, jak z dnia na dzień zmieniają się wyniki wyszukiwania w Google.

			Historia zmian prezentuje historyczny indeks dla poszczególnych dni. Słupki na wykresie mogą mieć trzy kolory. Niebieski oznacza niskie zmiany w wyszukiwarce w danym dniu, żółty wskazuje, że zmiany są wyższe niż zazwyczaj i że można się spodziewać ruchu w pozycjach, natomiast czerwony pokazuje, że w danym dniu zaszły duże zmiany w wynikach wyszukiwania, czyli wiele domen zmieniło swoje pozycje.

			Ostatnią sekcją raportu Zmiany w wyszukiwarce jest podsumowanie pozwalające zobaczyć, które domeny osiągnęły największy wzrost fraz w ramach topu 10, a także dla których domen liczba fraz w pierwszej dziesiątce najbardziej zmalała względem dnia wczorajszego.

			Baza słów kluczowych

			Znajdziesz tu frazy, których można używać w kampanii SEO, a także w treści podstron i artykułów na bloga. 
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			Rysunek 1.35. Największe wzrosty i spadki w wynikach Google (źródło: senuto.com)

			Pytania

			W tym raporcie możesz wygenerować listę popularnych pytań stawianych przez użytkowników w wyszukiwarce Google — na podstawie wybranej przez siebie frazy. Wprowadź przykładowe słowo kluczowe i kliknij przycisk Wyszukaj.

			Tabela z listą wygenerowanych pytań zawiera metryki:

			1) słowo kluczowe, czyli pytanie wyszukiwane przez użytkowników wyszukiwarki Google,

			2) średnia miesięczna liczba wyszukiwań,

			3) wykres trendów,

			4) liczba wyrazów w słowie kluczowym.

			Jeśli interesują Cię dodatkowe metryki, możesz je dodać do swojego zestawienia — w tym celu kliknij ikonę z trzema z kropkami i wybierz Dostosuj. Swoje wyniki możesz także wyeksportować do pliku w formacie XLS. Z kolei, aby przeprowadzić dokładną analizę konkretnego słowa kluczowego, najedź na wybrany wynik w tabeli i kliknij ikonę lupy. Wśród szczegółów słowa kluczowego znajdziesz istotne informacje na temat danej frazy w wyszukiwarce Google, np. średnią miesięczną liczbę wyszukiwań, trendy, powiązane słowa kluczowe, semantyczne słowa kluczowe, pytania, grupy słów kluczowych. Narzędzie Senuto wskaże Ci także rezultaty w wynikach organicznych — w tabeli o nazwie Analiza SERP.

			Słowa zależne

			W raporcie Słowa zależne wyszukasz frazy powiązane semantycznie z wpisanym przez Ciebie słowem kluczowym. Zdefiniowanie tych fraz pomoże Ci w zbudowaniu kontekstu wokół wybranej frazy. Wygenerowaną listę słów możesz wykorzystać w artykule na 

			[image: ]

			Rysunek 1.36. Najczęściej zadawane pytania przez użytkowników wyszukiwarki Google (źródło: senuto.com)

			[image: ]

			Rysunek 1.37. Szczegóły słowa kluczowego (źródło: senuto.com)

			bloga lub podczas poszerzania listy fraz monitorowanych w Senuto. Wprowadź frazę, z której mają się składać wygenerowane pytania, i przeanalizuj otrzymane wyniki. Znajdziesz tu frazy posortowane względem ich średniej miesięcznej liczby wyszukiwań, czyli od najczęściej do najrzadziej wyszukiwanych przez użytkowników Google.

			Domyślnie tabela obejmuje metryki:

			1) słowo kluczowe — pytanie wyszukiwane przez użytkowników,

			2) słowo nadrzędne,

			3) średnia miesięczna liczba wyszukiwań,

			4) wykres trendów,

			5) liczba wyrazów w słowie kluczowym (pytaniu),

			6) współczynnik zależności.

			Jeżeli interesują Cię inne metryki w tej tabeli, możesz je dodać do swojego zestawienia. W tym celu kliknij ikonę z trzema kropkami i wybierz przycisk Dostosuj. Swoje wyniki możesz także wyeksportować do pliku w formacie XLS — kliknij przycisk Eksport.

			Grupy słów

			Dzięki narzędziu Grupy słów możesz zapisywać i przechowywać ważne dla Ciebie słowa kluczowe, nie przerywając przeprowadzanej analizy fraz.

			[image: ]

			Rysunek 1.38. Raport słów zależnych (źródło: senuto.com)

			Grupowanie słów

			Narzędzie Grupowanie słów służy do gromadzenia listy fraz kluczowych.

			Statystyki słów

			Narzędzie 
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