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0D AUTORKI

Kiedy w 2022 roku pisatam pierwsza ksigzke o SEO, sztuczna inteligencja byta jeszcze...
pewng ciekawostka. Uczylismy sie jej jak nowego narzedzia — z niematym zachwytem,
ale i pewnymi obawami.

Wtedy tez po raz pierwszy zaczeto méwic o definitywnym ,,koncu SEQ”. (Z powodu Al.
Wieszczonych ,koncéw” od poczatku mojej kariery w 2009 nawet nie zlicze. Powiedzmy,
ze po dziesigtym stracitam rachube).

Cztery lata p6zniej SEO wcigz ma sie dobrze, tyle ze dzi$ istnieje obok Al — jak dwa orga-
nizmy, ktére ucza sie ze soba zy¢. Czasem w symbiozie, czasem w napieciu, ale zawsze
w jakiejs relaciji.

Nie bytabym soba, gdybym juz na tym etapie nie doprecyzowata jednej rzeczy. To, co
w marketingu nazywamy ,sztuczng inteligencjg”, w rzeczywistosci nie jest Al w sensie

Scistym. To modele jezykowe (LLM-y) — systemy trenowane na ogromnych zbiorach
danych, generujace odpowiedzi na podstawie wzorcéw statystycznych.

Potrafig rekonstruowac wiedze w sposéb, ktdry coraz czesciej wydaje nam sie zrozu-
miaty, logicznyi... ludzki. | wtasnie to sprawia, ze algorytmy zaczynaja ksztattowac zna-
czenie niemal réwnie skutecznie jak my.

Na szkoleniach jeszcze pare lat temu powtarzatam, ze to Google decyduje, czy klient Cie
znajdzie. Dzi$ juz nie tylko decyduje, ale i interpretuje, kim jestes, co robiszinaile jeste$
w tym dobry/dobra.

I tu dochodzimy do sedna problemu, ktérym wspoélnie zajmiemy sie w tej ksigzce.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke
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Bo mozesz by¢ wybitnym ekspertem/ekspertka, miec lata doswiadczenia i realnych wyni-
kéw i mimo to okazac sie dla algorytmu osoba nieczytelna. Rozmyta. Trudna do zakwa-
lifikowania. Albo co gorsza: Zle zakwalifikowana.

Google przestato by¢ katalogiem stron pokazujgcym wyniki wyszukiwania. Zaczeto po
swojemu ttumaczy¢ swiat i... ttumaczy¢ Ciebie na podstawie tego, co o Tobie méwig
dane, inni ludzie i tresci.

To wiasnie nazywamy generatywnym wyszukiwaniem. To nowy etap, w ktérym wyszu-
kiwarka nie tylko odpowiada na pytania, ale i sama tworzy odpowiedzi.

Jesli kiedys widoczno$¢ w Google byta nagroda za dobrze dobrane stowa kluczowe, dzi$
jest efektem spéjnosci miedzy tym, kim jestes, co méwisz i co robisz.

Wyszukiwarka nie analizuje juz wytacznie deklaracji — skupia sie na cyfrowych dowodach
Twojej dziatalnosci. Nie interesuje jej, ze méwisz, ze jestes ekspertem lub ekspertka od
strategii. Docieka, czy Twoje deklaracje maja potwierdzenie w rzeczywistosci.

Tymczasem nadal obserwuje, ze eksperci — i cate firmy — probujg budowac widocz-
nos¢ po staremu: skupiaja sie na swoich tresciach, linkach, aktywnosci w social mediach.
To wszystko wcigz ma znaczenie, nie zaprzeczam. Ale wyszukiwarka przeniosta gre
w zupetnie inne miejsce — do $wiata kontekstu, powiazan i zaufania.

Generatywne wyszukiwanie to nie kolejna aktualizacja algorytmu. To nowy spo-
s6b rozumienia $wiata informacji.

Dlatego ta ksigzka nie jest o SEO w sensie technicznym. Przynajmniej nie do konca. Jest
o budowaniu marki osobistej w momencie, w ktérym coraz rzadziej méwimy sami
0 sobie — a coraz czesciej méwig o nas: algorytmy, modele jezykowe oraz inni ludzie,
ktérych opinie Al cytuje jako zrédto.

Ta ksigzka jest o tym, jak zbudowa¢ marke, ktéra Al potrafi poprawnie zinterpre-
towac. Nie dlatego, ze dobrze dobrano stowa kluczowe. Tylko dlatego, Ze marka jest
spdjna, wiarygodna i — dla kogo$ konkretnego — naprawde potrzebna.

Jedli jeste$ ekspertem, konsultantem, przedsiebiorcg, twércag — nie musisz rozumiec
kazdego modelu jezykowego od $rodka. Ale musisz wiedzie¢, jak Twoja marka osobista
bedzie przez nie widziana i interpretowana.

Zaczynajmy. Bo swiat algorytmoéw nie czeka, az nadazysz.

12
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DLACZEGO MARKI POTRZEBUJA
JEZYKA DOWODOW?

Im wiecej moéwisz, tym mniej Cie stychac. Brzmi jak paradoks, prawda? Tymczasem to
catkiem dostowny opis tego, co dzieje sie dzi$ z setkami marek, ktére produkujg con-
tent, publikuja, s aktywne i mimo to znikaja w odmetach odpowiedzi serwowanych
nam przez Al.

Zta strategia? A moze zty produkt? Nie. Marki te méwia jezykiem, ktéry algorytmom
coraz trudniej interpretowac.

EKSPERT, KTOREGO NIE MA

Poteoretyzujmy chwile, by$ zrozumiat(a) problem, z ktérym mozesz sie mierzy¢. Przez
dziesiec¢ lat Tomasz budowat marke osobista w swojej branzy, nazwijmy ja X. Blog, tro-
che wystapien na konferencjach, w podcastach, a przede wszystkim naprawde solidnie
wykonana praca. Bogate portfolio, referencje od klientéw. Tomasz miat tez strone inter-
netowa, na niej dziesigtki wpisoéw blogowych. Cate zycie zawodowe udokumentowane
i dostepne w sieci.

Pewnego dnia wpisat w ulubionym LLM-ie: ,Kto jest ekspertem od X w Polsce?”.
Przeczytat odpowiedz. Jego nazwiska nie byto i poczatkowo pomyslat ,trudno”. Tym,
co go jednak zastanowito jest fakt, ze wérdd polecanych nazwisk znalezli sie ludzie
o mniejszym doswiadczeniu, ktérzy zaczeli dziata¢ moze z dwa lata temu.

Tomasz miat strone internetowa, na ktérej pisat o sobie: ,ekspert z dziesiecioletnim
doswiadczeniem”, ,specjalista od X", ,pasjonat Y”. Nie pisat o konkretnych projektach
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z nazwami i wynikami, portfolio i referencje miaty charakter ogélny i mato precyzyjny.
Nie pojawiat sie w cudzych materiatach jako punkt odniesienia. Jego blog istniat, ale
Tomasz méwit gtéwnie do whasnych czytelnikéw, nie budujac sladéw w zewnetrznych
zrédtach.

LLM-y ztozyly jego obraz z tego, co o nim mowig inni i co da sie zweryfikowac: cyto-
wania, wzmianki, linki, wystapienia w cudzych artykutach, relacje z konferencji. I nie
uwzglednity jego osoby w swoich odpowiedziach.

To oczywiscie pewne uproszczenie, ktére ma pokazac Ci sedno problemu. Deklaracja
»jestem ekspertem” na wlasnej stronie nie jest dowodem dla algorytmu.

SKAD SIE WZIAL PROBLEM?

Przez lata zasada byta prosta: powiedz, kim jestes$, wystarczajgco gtosno i wystarcza-
jaco czesto. Branding opierat sie na powtarzalnosci komunikatu. SEO na stowach, ktére
uzytkownik wpisuje w wyszukiwarke.

Stad cate pokolenie stron internetowych zbudowanych na deklaracjach: ,Jestesmy lide-
rami rynku”; ,Dostarczamy najwyzsza jako$¢”; ,Zaufato nam tysigce klientéw”. Blogi pisane
najczesciej pod frazy, nie pod ludzi. Strategie contentowe, ktére byly w istocie strategia
wypetniania przestrzeni stowami, bo wiecej powtdrzen dawato wiecej szans na znalezie-
nie sie w wynikach wyszukiwania. Duzo deklaracji, optymalizacji pod katem SEO, niewiele
dowodoéw na zewnatrz. Brzmi okrutnie? By¢ moze, ale to obraz internetu, ktéry znamy.

To dziatato przez wiele lat. Ale sytuacja zaczeta sie stopniowo zmienia¢, gdy Google i Al
zaczely pyta¢, czy to, co méwisz, ma potwierdzenie poza Toba sama/samym.

DOWOD KONTRA DEKLARACJA

Ta fundamentalna zmiana kryje sie w réznicy pomiedzy deklaracjg a dowodem. Dekla-
racja to komunikat wystany w jednym kierunku: marka méwi co$ o sobie. Dowéd to
sygnal, ktéry istnieje niezaleznie od tego, co marka méwi: ktos Cie cytuje, ktos Cie
poleca, kto$ odpowiada na Twoje tresci jako punkt odniesienia w branzy. Oczywiscie
zaréwno deklaracja, jak i potencjalny dowéd moga nie by¢ adekwatne do rzeczywisto-
$ci, ale dowod trudniej sfabrykowad.
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»,Dbamy o srodowisko” to mato precyzyjny frazes. ,Obnizylismy slad weglowy 0 32%
w ciggu dwéch lat” brzmi jak fakt, ktéry algorytm moze potaczy¢ z kontekstem, data, auto-
rem raportu, organizacja certyfikujaca. | to ma o wiele wieksza wage.

W swiecie, w ktérym Al generuje tysigce wersji opiséw produktéw i artykutow blo-
gowych, jedyna rzecza, ktérej nie da sie wygenerowad, jest spojna historia zbudowana
na prawdziwych dowodach. To staje sie walutg nowej widocznosci. Czy to oznacza, ze
bede Cie zachecata do rezygnacji z AI? W zadnym wypadku! Ale z LLM-6w trzeba korzy-
sta¢ madrze.

JAK TO WYGLADA W PRAKTYCE? MOJE WEASNE... ROZPROSZENIE

I moge méwi¢ o tym problemie dos¢ konkretnie, bo... szewc bez butéw chodzi, sama
go doswiadczytam.

Jeszcze dwa lata temu, gdy patrzytam na moje dotychczasowe, do$¢ réznorodne doswiad-
czenie, wydawato mi sie, ze jestem spdjna. | pewnie bytam, tylko... ta spéjnosc istniata
w mojej gtowie, ale nie miata odzwierciedlenia w rzeczywistosci.

Wiedziatam, ze wszystkie moje projekty wynikaja z nastawienia na rozwigzywanie
probleméw:

SEO? Tworzytam strony internetowe i chciatam sie dowiedzie¢, jak sprawig,
by pojawiaty sie w Google. | tak zostatam na 16 lat. Po okoto 6 zatozytam wtasna
agencje Fox Strategy, bo chciatam pracowac po swojemu.

Blog i ksigzki keto? Dekade temu nie byto dobrych przepiséw po polsku, wiec
zaczetam tworzy¢ je sama, zatozytam bloga, a w konsekwencji napisatam ksigzki
kulinarne.

Blogi podréznicze? Uwielbiam podrézowad, ale gdy szukatam rzetelnych informadiji
o0 moim ukochanym Bornholmie, to trafiatam gtéwnie na duriskie Zzrédta. Dlatego
stworzytam portal o battyckiej wyspie Bornholm. W tym roku i momencie pisania
ksiazki powstat blizniaczy projekt o Maderze, w planach mam Malte.

Kazdy z tych projektéw wynikat z tego samego impulsu: widze luke — chce ja wypetni¢;
widze problem — chce go rozwigzac. SEO, kulinaria i podréze to duzy fragment mojej
tozsamosci i dla mnie te projekty byly ze sobg spdjne. Tylko ta spéjnosc jest deklara-
tywna, jesli nie stoi za nig sie¢ powigzan i dowody. A ja konsekwentnie rozdzielatam
moje internetowe ,tozsamosci”, poczatkowo wrecz ukrywajac, ze s tworzone przez
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te samg osobe (do czasu wydania ksigzek blog keto tworzytam pod pseudonimem
Ms. Fox). Ta strategia naturalnie przektadata sie na oddzielne wzmianki i brak widocz-
nych powigzan miedzy moimi dziataniami.

Dlaczego zdecydowatam sie poczatkowo na takg, a nie inna strategie? Pewnie z bardzo
ludzkiego leku przed ocena. Przeciez nawet tu i teraz, znajac juz kontekst, wyrabiasz
sobie opinie o moich dziataniach. Jedni nazwa je wszechstronnoscia. Drudzy rozprosze-
niem. Trzeci powigza to z ADHD i postawia internetowa diagnoze, zanim zdaza zapy-
tac. A jeszcze inni zasmieja sie, ze ze wszystkiego musze zrobi¢ biznes.

| szczerze méwiac... wszyscy wspomnieni beda mieli racje. A to niekoniecznie pomaga
w budowie spéjnej marki osobiste;.

Rzeczywisto$¢ byfa jednak ciekawsza — wiekszo$¢ ludzi nie zastanawiata sie nawet nad
kontekstem, bo go nie znata. Kojarzyta wytgcznie fragment mojej dziatalnosci i nie zasta-
nawiafa sie nad catoscig mojej internetowej tworczosci. Tak samo bedzie w Twoim przy-
padku. | to miecz obosieczny.

Tym samym, jesli nawet ludzie maja problem z jednoznaczng interpretacja, to co maja
ztym zrobi¢ ,biedne” systemy statystyczne, ktére nazywamy sztuczng inteligencja? Wiec
gdy dwa lata temu zapytatam, co maja do powiedzenia o Ewelinie Podrez-Siamie, by-
tam zaniepokojona. Pewnie Cie nie zaskocze, gdy napisze, ze odpowiedzi miaty pewien
wspoélny mianownik — albo traktowaty mnie jako Eweline od SEO, albo jako Eweling
od keto, ale prawie nigdy jako jedng osobe.

Do tego kontekstu dodam juz teraz, ze branza keto podchodzi pod YMYL (ang. Your
Money, Your Life), czyli kategorie tresci majacych realny wptyw na zycie, zdrowie i pie-
nigdze uzytkownikédw wyszukiwarki. Google tu szczegélnie uwaznie sprawdza, kto i na
jakiej podstawie sie wypowiada. Strateg SEO piszacy o przepisach keto? Algorytm nie
wiedziat, co z tym zrobié. Przynajmniej poczatkowo, bo jak juz wiesz: widze problem —
szukam rozwigzania.

Do tego, jak ta historia potoczyta sie dalej (czyli do konkretnych rozwiazan), jeszcze wré-
cimy w rozdziale 3. To, co chce Ci pokaza¢ na tym etapie, to to, ze marka nie jest to,
co o sobie myslisz i méwisz. Marka w erze generatywnego wyszukiwania jest to, co
Google, ChatGPT, Grok, Claude, Perplexity i ludzka pamiec sa w stanie o Tobie powie-
dzie¢ — bez Twojego udziatu.
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TRZY ZASADY NA START

Jesli miatabym skréci¢ to, o czym Ci przed chwila opowiadatam, do trzech prostych
zasad na start, brzmiatyby one tak:

1. Kontekst zamiast kampanii. Kampania sie koriczy. Kontekst trwa. Twoje tresci
tworzone dzi$ muszg wzmacniac to, co pisates(-tas) rok temu i dawa¢ podwaliny
pod to, co napiszesz za rok. Algorytmy nie oceniaja tekstu w izolacji — oceniaja
sie¢ powigzan, ktora jest dla nich widoczna i jednoznaczna.

2. Konkretny przekaz zamiast losowych stéw kluczowych. Algorytmy przestaty
szukac fraz. Szukaja roli, jakg petnisz w sieci informacji. Jesli Twoje tresci
nie odpowiadajg na pytania, ktérych ludzie naprawde szukaja, jesli nie wchodza
w dialog z innymi ekspertami, to tak naprawde... istniejg w prozni.

3. Zaufanie zamiast deklaracji. Zaufanie jest efektem przewidywalnosci. Tego,
ze za kazdym razem, gdy ktos sie na Ciebie natyka, dostaje spdjny obraz. Ten sam
gtos, ta sama postawa, ale i te same dowody.

MARKA JAKO FILTR

Przez lata mysleliSmy o marce jak o nadajniku: wysyta komunikat, trafia do odbiorcy.
Im gtosniejszy, bardziej zauwazalny sygnat, tym lepiej.

Dzi$ marka jest bardziej... filtrem. Miejscem, do ktérego ludzie i algorytmy wracaja, zeby
sprawdzi¢, co za nig stoi. W Swiecie przecigzonym trescig nikt nie szuka po prostu kolej-
nego gtosu. Odbiorcy szukaja osoby, na ktéra mogq sie powotac i od ktérej moga
oczekiwac konsekwencji w dziataniach.

To zmienia sposoéb, w jaki budujesz i bedziesz budowad swoj wizerunek i obecnosc
w internecie. Nie chodzi o to, zeby by¢ wszedzie, a o to, zeby by¢ tam, gdzie jestes$ oce-
niany(-na) jako przewidywalne, weryfikowalne i sprawdzone Zrédto informacji, wiedzy
i doswiadczenia.

Marki (osobiste i firmowe), ktére to rozumieja, nie znikaja z wynikéw, bo Al nie
ma problemu z ich interpretacja.
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C0 JEST PRZED TOBA?

Cho¢ bedziemy méwic o algorytmach, encjach, E-E-A-T i generatywnym wyszukiwaniu,
ta ksigzka nie jest o SEO. Jest o czym$ bardziej fundamentalnym: o tym, jak budowac¢
marke osobista, ktérg Al potrafi poprawnie zinterpretowaé.

Jest podzielona na trzy czesci:

Czes$c | — ,, Zanim zaczniesz budowac¢” to diagnoza: sprawdzasz, jak dzi$ wyglada
Twoja marka w oczach algorytmow i jakim jezykiem méwi o Tobie siec.

Czes$c Il — ,,Mechanizmy, ktére warto rozumie¢” idzie gtebiej — jak dziataja
modele jezykowe, jak Google interpretuje encje, co naprawde oznacza autorytet
w erze Al.

Czesc Ill — ,,0d modelu do dziatania” pokaze Ci, jak budowaé¢, mierzy¢
i korygowac obecnos¢ marki, by nie znikneta w informacyjnym szumie.

Zaczniesz wiec od zrozumienia, jak zmieniata sie wyszukiwarka i dlaczego ewolucja algo-
rytmu Google to de facto ewolucja myslenia o jezyku. Potem zobaczysz, czym jest encja
i dlaczego Google nie widzi Twojej marki tak, jak Ty jg widzisz. Dalej dowiesz sie, jak budo-
wac autorytet, zaufanie i widocznos¢, ktdre przetrwaja kolejna aktualizacje algorytmu.

Prawdopodobnie czytasz te ksigzke, bo jestes kims, kto juz co$ w swoim zawodowym
zyciu osiggnat i teraz chce, zeby swiat i algorytmy to poprawnie interpretowaty.

Dzieki lekturze zatrzymasz sie na chwilg, by zweryfikowag, jakim jezykiem méwi
Twoja marka. | pewnie sie okaze, ze masz troche do poprawy. Ale zdecydowanie
warto sie nad tym pochyli¢, bo jesli nie zrobisz tego Ty, zrobi to za Ciebie kto$
inny — algorytm, konkurent, przypadkowy artykut. | nie zawsze powie to, co
chciat(a)bys o sobie przeczytac.
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Kiedy nie istniato jeszcze generatywne wyszukiwanie,
o tym, jak Cie postrzegano w sieci, decydowaty stowa
kluczowe i linki. Dzi$ wyszukiwarki i asystenci Al sg
czyms wiecej niz katalogiem stron. Zaczety po swojemu
ttumaczy¢ swiat. | ttumaczy¢ Ciebie — na podstawie
tego, co o Tobie méwia dane, inni ludzie i tresci, ktore
Zamieszczasz.

To tak zwane generatywne wyszukiwanie, ktore nagradza
spojnosc: w tym, kim jestes, co mowisz i co robisz.

Mozesz byc¢ ekspertem w swojej dziedzinie. Ale jesli Twoja
marka osobista nie daje algorytmom wystarczajaco
jasnego sygnatu — jezeli jest rozmyta, niespdjna lub po
prostu nieustrukturyzowana — nie dostaniesz nagrody
w postaci widocznosci.

Ta ksigzka ma Ci pomoc te nagrode zdobyc¢. Podane tu
wskazowki przydadzg sie podczas budowania marki,
ktorg Al bedzie w stanie poprawnie zinterpretowac
i podsung¢ Twoim potencjalnym klientom wtedy, gdy
szukaja specjalisty takiego jak Ty.

Nie musisz rozumie¢ kazdego modelu jezykowego od
srodka. Musisz wiedzieé, jak Twoja marka jest widziana
i interpretowana.

Zaczynajmy. Swiat algorytméw nie poczeka, az nadazysz. .
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