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Od autorki 

Kiedy w 2022 roku pisałam pierwszą książkę o SEO, sztuczna inteligencja była jeszcze… 

pewną ciekawostką. Uczyliśmy się jej jak nowego narzędzia — z niemałym zachwytem, 

ale i pewnymi obawami. 

Wtedy też po raz pierwszy zaczęto mówić o definitywnym „końcu SEO”. (Z powodu AI. 

Wieszczonych „końców” od początku mojej kariery w 2009 nawet nie zliczę. Powiedzmy, 

że po dziesiątym straciłam rachubę). 

Cztery lata później SEO wciąż ma się dobrze, tyle że dziś istnieje obok AI — jak dwa orga-

nizmy, które uczą się ze sobą żyć. Czasem w symbiozie, czasem w napięciu, ale zawsze 

w jakiejś relacji. 

Nie byłabym sobą, gdybym już na tym etapie nie doprecyzowała jednej rzeczy. To, co 

w marketingu nazywamy „sztuczną inteligencją”, w rzeczywistości nie jest AI w sensie 

ścisłym. To modele językowe (LLM-y) — systemy trenowane na ogromnych zbiorach 

danych, generujące odpowiedzi na podstawie wzorców statystycznych. 

Potrafią rekonstruować wiedzę w sposób, który coraz częściej wydaje nam się zrozu-

miały, logiczny i… ludzki. I właśnie to sprawia, że algorytmy zaczynają kształtować zna-

czenie niemal równie skutecznie jak my. 

Na szkoleniach jeszcze parę lat temu powtarzałam, że to Google decyduje, czy klient Cię 

znajdzie. Dziś już nie tylko decyduje, ale i interpretuje, kim jesteś, co robisz i na ile jesteś 

w tym dobry/dobra. 

I tu dochodzimy do sedna problemu, którym wspólnie zajmiemy się w tej książce. 

Poleć książkęKup książkę
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Bo możesz być wybitnym ekspertem/ekspertką, mieć lata doświadczenia i realnych wyni-

ków i mimo to okazać się dla algorytmu osobą nieczytelną. Rozmytą. Trudną do zakwa-

lifikowania. Albo co gorsza: źle zakwalifikowaną. 

Google przestało być katalogiem stron pokazującym wyniki wyszukiwania. Zaczęło po 

swojemu tłumaczyć świat i… tłumaczyć Ciebie na podstawie tego, co o Tobie mówią 

dane, inni ludzie i treści. 

To właśnie nazywamy generatywnym wyszukiwaniem. To nowy etap, w którym wyszu-

kiwarka nie tylko odpowiada na pytania, ale i sama tworzy odpowiedzi. 

Jeśli kiedyś widoczność w Google była nagrodą za dobrze dobrane słowa kluczowe, dziś 

jest efektem spójności między tym, kim jesteś, co mówisz i co robisz. 

Wyszukiwarka nie analizuje już wyłącznie deklaracji — skupia się na cyfrowych dowodach 

Twojej działalności. Nie interesuje jej, że mówisz, że jesteś ekspertem lub ekspertką od 

strategii. Docieka, czy Twoje deklaracje mają potwierdzenie w rzeczywistości. 

Tymczasem nadal obserwuję, że eksperci — i całe firmy — próbują budować widocz-

ność po staremu: skupiają się na swoich treściach, linkach, aktywności w social mediach. 

To wszystko wciąż ma znaczenie, nie zaprzeczam. Ale wyszukiwarka przeniosła grę 

w zupełnie inne miejsce — do świata kontekstu, powiązań i zaufania. 

Generatywne wyszukiwanie to nie kolejna aktualizacja algorytmu. To nowy spo-

sób rozumienia świata informacji. 

Dlatego ta książka nie jest o SEO w sensie technicznym. Przynajmniej nie do końca. Jest 

o budowaniu marki osobistej w momencie, w którym coraz rzadziej mówimy sami 

o sobie — a coraz częściej mówią o nas: algorytmy, modele językowe oraz inni ludzie, 

których opinie AI cytuje jako źródło. 

Ta książka jest o tym, jak zbudować markę, którą AI potrafi poprawnie zinterpre-

tować. Nie dlatego, że dobrze dobrano słowa kluczowe. Tylko dlatego, że marka jest 

spójna, wiarygodna i — dla kogoś konkretnego — naprawdę potrzebna. 

Jeśli jesteś ekspertem, konsultantem, przedsiębiorcą, twórcą — nie musisz rozumieć 

każdego modelu językowego od środka. Ale musisz wiedzieć, jak Twoja marka osobista 

będzie przez nie widziana i interpretowana. 

Zaczynajmy. Bo świat algorytmów nie czeka, aż nadążysz. 

Poleć książkęKup książkę



 Dlaczego marki potrzebują języka dowodów?  

 13 

 

 

Dlaczego marki potrzebują 
języka dowodów? 

Im więcej mówisz, tym mniej Cię słychać. Brzmi jak paradoks, prawda? Tymczasem to 

całkiem dosłowny opis tego, co dzieje się dziś z setkami marek, które produkują con-

tent, publikują, są aktywne i mimo to znikają w odmętach odpowiedzi serwowanych 

nam przez AI. 

Zła strategia? A może zły produkt? Nie. Marki te mówią językiem, który algorytmom 

coraz trudniej interpretować. 

Ekspert, którego nie ma 
Poteoretyzujmy chwilę, byś zrozumiał(a) problem, z którym możesz się mierzyć. Przez 

dziesięć lat Tomasz budował markę osobistą w swojej branży, nazwijmy ją X. Blog, tro-

chę wystąpień na konferencjach, w podcastach, a przede wszystkim naprawdę solidnie 

wykonana praca. Bogate portfolio, referencje od klientów. Tomasz miał też stronę inter-

netową, na niej dziesiątki wpisów blogowych. Całe życie zawodowe udokumentowane 

i dostępne w sieci. 

Pewnego dnia wpisał w ulubionym LLM-ie: „Kto jest ekspertem od X w Polsce?”. 

Przeczytał odpowiedź. Jego nazwiska nie było i początkowo pomyślał „trudno”. Tym, 

co go jednak zastanowiło jest fakt, że wśród polecanych nazwisk znaleźli się ludzie 

o mniejszym doświadczeniu, którzy zaczęli działać może z dwa lata temu. 

Tomasz miał stronę internetową, na której pisał o sobie: „ekspert z dziesięcioletnim 

doświadczeniem”, „specjalista od X”, „pasjonat Y”. Nie pisał o konkretnych projektach 
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z nazwami i wynikami, portfolio i referencje miały charakter ogólny i mało precyzyjny. 

Nie pojawiał się w cudzych materiałach jako punkt odniesienia. Jego blog istniał, ale 

Tomasz mówił głównie do własnych czytelników, nie budując śladów w zewnętrznych 

źródłach. 

LLM-y złożyły jego obraz z tego, co o nim mówią inni i co da się zweryfikować: cyto-

wania, wzmianki, linki, wystąpienia w cudzych artykułach, relacje z konferencji. I nie 

uwzględniły jego osoby w swoich odpowiedziach. 

To oczywiście pewne uproszczenie, które ma pokazać Ci sedno problemu. Deklaracja 

„jestem ekspertem” na własnej stronie nie jest dowodem dla algorytmu. 

Skąd się wziął problem? 
Przez lata zasada była prosta: powiedz, kim jesteś, wystarczająco głośno i wystarcza-

jąco często. Branding opierał się na powtarzalności komunikatu. SEO na słowach, które 

użytkownik wpisuje w wyszukiwarkę. 

Stąd całe pokolenie stron internetowych zbudowanych na deklaracjach: „Jesteśmy lide-

rami rynku”; „Dostarczamy najwyższą jakość”; „Zaufało nam tysiące klientów”. Blogi pisane 

najczęściej pod frazy, nie pod ludzi. Strategie contentowe, które były w istocie strategią 

wypełniania przestrzeni słowami, bo więcej powtórzeń dawało więcej szans na znalezie-

nie się w wynikach wyszukiwania. Dużo deklaracji, optymalizacji pod kątem SEO, niewiele 

dowodów na zewnątrz. Brzmi okrutnie? Być może, ale to obraz internetu, który znamy. 

To działało przez wiele lat. Ale sytuacja zaczęła się stopniowo zmieniać, gdy Google i AI 

zaczęły pytać, czy to, co mówisz, ma potwierdzenie poza Tobą samą/samym. 

Dowód kontra deklaracja 
Ta fundamentalna zmiana kryje się w różnicy pomiędzy deklaracją a dowodem. Dekla-

racja to komunikat wysłany w jednym kierunku: marka mówi coś o sobie. Dowód to 

sygnał, który istnieje niezależnie od tego, co marka mówi: ktoś Cię cytuje, ktoś Cię 

poleca, ktoś odpowiada na Twoje treści jako punkt odniesienia w branży. Oczywiście 

zarówno deklaracja, jak i potencjalny dowód mogą nie być adekwatne do rzeczywisto-

ści, ale dowód trudniej sfabrykować. 
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„Dbamy o środowisko” to mało precyzyjny frazes. „Obniżyliśmy ślad węglowy o 32% 

w ciągu dwóch lat” brzmi jak fakt, który algorytm może połączyć z kontekstem, datą, auto-

rem raportu, organizacją certyfikującą. I to ma o wiele większą wagę. 

W świecie, w którym AI generuje tysiące wersji opisów produktów i artykułów blo-

gowych, jedyną rzeczą, której nie da się wygenerować, jest spójna historia zbudowana 

na prawdziwych dowodach. To staje się walutą nowej widoczności. Czy to oznacza, że 

będę Cię zachęcała do rezygnacji z AI? W żadnym wypadku! Ale z LLM-ów trzeba korzy-

stać mądrze. 

Jak to wygląda w praktyce? Moje własne… rozproszenie 
I mogę mówić o tym problemie dość konkretnie, bo… szewc bez butów chodzi, sama 

go doświadczyłam. 

Jeszcze dwa lata temu, gdy patrzyłam na moje dotychczasowe, dość różnorodne doświad-

czenie, wydawało mi się, że jestem spójna. I pewnie byłam, tylko… ta spójność istniała 

w mojej głowie, ale nie miała odzwierciedlenia w rzeczywistości. 

Wiedziałam, że wszystkie moje projekty wynikają z nastawienia na rozwiązywanie 

problemów: 

 SEO? Tworzyłam strony internetowe i chciałam się dowiedzieć, jak sprawić, 

by pojawiały się w Google. I tak zostałam na 16 lat. Po około 6 założyłam własną 

agencję Fox Strategy, bo chciałam pracować po swojemu. 

 Blog i książki keto? Dekadę temu nie było dobrych przepisów po polsku, więc 

zaczęłam tworzyć je sama, założyłam bloga, a w konsekwencji napisałam książki 

kulinarne. 

 Blogi podróżnicze? Uwielbiam podróżować, ale gdy szukałam rzetelnych informacji 

o moim ukochanym Bornholmie, to trafiałam głównie na duńskie źródła. Dlatego 

stworzyłam portal o bałtyckiej wyspie Bornholm. W tym roku i momencie pisania 

książki powstał bliźniaczy projekt o Maderze, w planach mam Maltę. 

Każdy z tych projektów wynikał z tego samego impulsu: widzę lukę — chcę ją wypełnić; 

widzę problem — chcę go rozwiązać. SEO, kulinaria i podróże to duży fragment mojej 

tożsamości i dla mnie te projekty były ze sobą spójne. Tylko ta spójność jest deklara-

tywna, jeśli nie stoi za nią sieć powiązań i dowody. A ja konsekwentnie rozdzielałam 

moje internetowe „tożsamości”, początkowo wręcz ukrywając, że są tworzone przez 
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tę samą osobę (do czasu wydania książek blog keto tworzyłam pod pseudonimem 

Ms. Fox). Ta strategia naturalnie przekładała się na oddzielne wzmianki i brak widocz-

nych powiązań między moimi działaniami. 

Dlaczego zdecydowałam się początkowo na taką, a nie inną strategię? Pewnie z bardzo 

ludzkiego lęku przed oceną. Przecież nawet tu i teraz, znając już kontekst, wyrabiasz 

sobie opinię o moich działaniach. Jedni nazwą je wszechstronnością. Drudzy rozprosze-

niem. Trzeci powiążą to z ADHD i postawią internetową diagnozę, zanim zdążą zapy-

tać. A jeszcze inni zaśmieją się, że ze wszystkiego muszę zrobić biznes. 

I szczerze mówiąc… wszyscy wspomnieni będą mieli rację. A to niekoniecznie pomaga 

w budowie spójnej marki osobistej. 

Rzeczywistość była jednak ciekawsza — większość ludzi nie zastanawiała się nawet nad 

kontekstem, bo go nie znała. Kojarzyła wyłącznie fragment mojej działalności i nie zasta-

nawiała się nad całością mojej internetowej twórczości. Tak samo będzie w Twoim przy-

padku. I to miecz obosieczny. 

Tym samym, jeśli nawet ludzie mają problem z jednoznaczną interpretacją, to co mają 

z tym zrobić „biedne” systemy statystyczne, które nazywamy sztuczną inteligencją? Więc 

gdy dwa lata temu zapytałam, co mają do powiedzenia o Ewelinie Podrez-Siamie, by-

łam zaniepokojona. Pewnie Cię nie zaskoczę, gdy napiszę, że odpowiedzi miały pewien 

wspólny mianownik — albo traktowały mnie jako Ewelinę od SEO, albo jako Ewelinę 

od keto, ale prawie nigdy jako jedną osobę. 

Do tego kontekstu dodam już teraz, że branża keto podchodzi pod YMYL (ang. Your 

Money, Your Life), czyli kategorię treści mających realny wpływ na życie, zdrowie i pie-

niądze użytkowników wyszukiwarki. Google tu szczególnie uważnie sprawdza, kto i na 

jakiej podstawie się wypowiada. Strateg SEO piszący o przepisach keto? Algorytm nie 

wiedział, co z tym zrobić. Przynajmniej początkowo, bo jak już wiesz: widzę problem — 

szukam rozwiązania. 

Do tego, jak ta historia potoczyła się dalej (czyli do konkretnych rozwiązań), jeszcze wró-

cimy w rozdziale 3. To, co chcę Ci pokazać na tym etapie, to to, że marką nie jest to, 

co o sobie myślisz i mówisz. Marką w erze generatywnego wyszukiwania jest to, co 

Google, ChatGPT, Grok, Claude, Perplexity i ludzka pamięć są w stanie o Tobie powie-

dzieć — bez Twojego udziału. 
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Trzy zasady na start 
Jeśli miałabym skrócić to, o czym Ci przed chwilą opowiadałam, do trzech prostych 

zasad na start, brzmiałyby one tak: 

1. Kontekst zamiast kampanii. Kampania się kończy. Kontekst trwa. Twoje treści 

tworzone dziś muszą wzmacniać to, co pisałeś(-łaś) rok temu i dawać podwaliny 

pod to, co napiszesz za rok. Algorytmy nie oceniają tekstu w izolacji — oceniają 

sieć powiązań, która jest dla nich widoczna i jednoznaczna. 

2. Konkretny przekaz zamiast losowych słów kluczowych. Algorytmy przestały 

szukać fraz. Szukają roli, jaką pełnisz w sieci informacji. Jeśli Twoje treści 

nie odpowiadają na pytania, których ludzie naprawdę szukają, jeśli nie wchodzą 

w dialog z innymi ekspertami, to tak naprawdę… istnieją w próżni. 

3. Zaufanie zamiast deklaracji. Zaufanie jest efektem przewidywalności. Tego, 

że za każdym razem, gdy ktoś się na Ciebie natyka, dostaje spójny obraz. Ten sam 

głos, ta sama postawa, ale i te same dowody. 

Marka jako filtr 
Przez lata myśleliśmy o marce jak o nadajniku: wysyła komunikat, trafia do odbiorcy. 

Im głośniejszy, bardziej zauważalny sygnał, tym lepiej. 

Dziś marka jest bardziej… filtrem. Miejscem, do którego ludzie i algorytmy wracają, żeby 

sprawdzić, co za nią stoi. W świecie przeciążonym treścią nikt nie szuka po prostu kolej-

nego głosu. Odbiorcy szukają osoby, na którą mogą się powołać i od której mogą 

oczekiwać konsekwencji w działaniach. 

To zmienia sposób, w jaki budujesz i będziesz budować swój wizerunek i obecność 

w internecie. Nie chodzi o to, żeby być wszędzie, a o to, żeby być tam, gdzie jesteś oce-

niany(-na) jako przewidywalne, weryfikowalne i sprawdzone źródło informacji, wiedzy 

i doświadczenia. 

Marki (osobiste i firmowe), które to rozumieją, nie znikają z wyników, bo AI nie 

ma problemu z ich interpretacją. 
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Co jest przed Tobą? 
Choć będziemy mówić o algorytmach, encjach, E-E-A-T i generatywnym wyszukiwaniu, 

ta książka nie jest o SEO. Jest o czymś bardziej fundamentalnym: o tym, jak budować 

markę osobistą, którą AI potrafi poprawnie zinterpretować. 

Jest podzielona na trzy części: 

 Część I — „Zanim zaczniesz budować” to diagnoza: sprawdzasz, jak dziś wygląda 

Twoja marka w oczach algorytmów i jakim językiem mówi o Tobie sieć. 

 Część II — „Mechanizmy, które warto rozumieć” idzie głębiej — jak działają 

modele językowe, jak Google interpretuje encje, co naprawdę oznacza autorytet 

w erze AI. 

 Część III — „Od modelu do działania” pokaże Ci, jak budować, mierzyć 

i korygować obecność marki, by nie zniknęła w informacyjnym szumie. 

Zaczniesz więc od zrozumienia, jak zmieniała się wyszukiwarka i dlaczego ewolucja algo-

rytmu Google to de facto ewolucja myślenia o języku. Potem zobaczysz, czym jest encja 

i dlaczego Google nie widzi Twojej marki tak, jak Ty ją widzisz. Dalej dowiesz się, jak budo-

wać autorytet, zaufanie i widoczność, które przetrwają kolejną aktualizację algorytmu. 

Prawdopodobnie czytasz tę książkę, bo jesteś kimś, kto już coś w swoim zawodowym 

życiu osiągnął i teraz chce, żeby świat i algorytmy to poprawnie interpretowały. 

Dzięki lekturze zatrzymasz się na chwilę, by zweryfikować, jakim językiem mówi 

Twoja marka. I pewnie się okaże, że masz trochę do poprawy. Ale zdecydowanie 

warto się nad tym pochylić, bo jeśli nie zrobisz tego Ty, zrobi to za Ciebie ktoś 

inny — algorytm, konkurent, przypadkowy artykuł. I nie zawsze powie to, co 

chciał(a)byś o sobie przeczytać. 
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