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It's been 84 years…



... ale to już było...
i nie wróci więcej....



Co się zmienia w 
wyszukiwaniu?

Użytkownicy już nie chcą:
przeszukiwać kolejnych stron 
wyników

porównywać źródeł

składać informacji w całość

Użytkownicy chcą:
konkretnej odpowiedzi

uporządkowanej formy

od razu z kontekstem i 
wyjaśnieniem



Z tego wynikają dwie zmiany
Zmienia się SAM PROCES generowania 
pytania:

Konstrukcja zapytań → tryb konwersacyjny

Nie tylko: "hotel Warszawa ceny" ale i "gdzie nocować na 

długi weekend majowy w Warszawie?"

Zmienia się to KTO obsługuje zapytania:

Wzrost zainteresowania LLM-ami (ChatGPT, Claude, 
Perplexity) vs. wykorzystanie tradycyjnych wyszukiwarek 

(głównie Google)

ChatGPT: ~18% zapytań 
(2 stycznia 2026, źródło: Rzeczpospolita)



Z czym się dziś mierzymy?
Branża wyszukiwania ewoluuje w bezprecedensowym tempie. Dwa kluczowe trendy redefiniują strategię SEO i zachowania użytkowników.

Użytkownicy odchodzą od Google
Coraz więcej osób szuka informacji poza tradycyjną 
wyszukiwarką. 

Użytkownicy preferują gotowe odpowiedzi, nie chcąc 
przeszukiwać stron i analizować wyników.

Samo Google się zmienia
Wyszukiwarka dostosowuje się do nowych realiów. Funkcja AI 
Overviews dominuje w wynikach wyszukiwania (SERP).

Zjawisko "Internetu bez kliknięć" i wyszukiwań zeroklikowych 
rośnie, zmniejszając ruch na stronach.



Google AI overview w praktyce



Realny wpływ trendów na ruch
HubSpot:

13.5M → 6.1M wizyt w 2 miesiące

-55%
(źródło: thedigitalbloom.com, 2025)

Forbes:

ruch (2024-2025)

-60%
źródło: PressGazette, based on Similarweb data for July 2025)

Powód: AI Overviews w Google → Użytkownik dostaje odpowiedź → Nie klika dalej

26% użytkowników deklaruje, że odpowiedź w AI overviews im wystarczy (Pew Research Center, PKB24.pl)



A w Polsce?
zapytań w polskim Google ma AI Overview

24.17%

kliknięć organicznych zniknęło

(maj vs czerwiec 2025)

23.7 mln

polskich domen dotkniętych negatywnym 

wpływem

64%

ruchu można odzyskać przez cytowanie w AI 

Overview

61%

Źródło: Senuto - Raport AI Overviews Polska 2025



Branża reaguje…
Teraz tylko LLMy!

SEO UMIERA!

Tylko Google Ads!

To koniec SEO!

GEO! AEO! LLMO!
Rewolucja!

Wszystko się zmienia!

Zapomnijcie o Google!





A jednak...
Trendy się zmieniają... ale to 

szansa dla tych, którzy umieją 
zmodyfikować strategię

Pociąg już ruszył - pozostaje nam nie panikować i mądrze dostosować się 
do zmian.



Jak realnie wyglądają liczby?
Google wciąż jest silne

89.6% udziału w rynku

9.1 mld zapytań/dzień

Liczba zapytań rośnie +4.7% rok do roku

Zapytania lokalne, zakupy → wciąż Google

ChatGPT również rośnie

800M użytkowników/tydzień

~18% udziału w globalnym rynku zapytań

Głównie: wyjaśnienia, inspiracje, pomoc w pisaniu

< 1% ruchu referencyjnego do stron

Oba kanały rosną. To nie gra na zasadzie: "albo-albo".

Źródło: Semrush, SQ Magazine, DemandSage 2025



Obecność w Google ≠ obecność w LLM'ach

AI visibility a tradycyjne rankingi - korelacja to

0.65
Możesz być #1 w Google i nie być 
cytowanym w AI.

Możesz być #5 w Google i dominować w 
AI citations.

Źródło: Robert Niechciał, Webinar: 'Jak budować widoczność w chatbotach, styczeń 2026'



Co z naszą optyką?



Wyniki wyszukiwania dziś

Position 5-10 on page 1 might as well be page 5 
now.
— Brad Longman, 2025



Wyniki wyszukiwania dziś

The AIO IS organic! You can appear in that.
You can appear in the Shopping results.
You can appear in the PAA."

— Mark Williams-Cook, 2025



"The AIO IS organic.
You can appear in that."

— Mark Williams-Cook, 2025

Obecność w AI Overview! Jak to zrobić?

Autorytet (E-E-A-T)
Strukturalne treści
Cytowalny content

Brand mentions



Patrzmy przez pryzmat użytkownika
Użytkownicy nie dbają o to, czy klikają w AI Overview, Shopping, czy Organic. Oni chcą:

znaleźć odpowiedź rozwiązać problem podjąć decyzję

Bądź tam gdzie użytkownik szuka. = Traktuj SERPs jak "szwedzki stół"

Bierz co działa dla Twojej marki:

E-commerce? → Shopping

Biznes lokalny? → Google Maps

Informacje? → AI Overview

Więcej niż jedna opcja naraz? → Tak!



Podział kanałów wyszukiwania
KLASYCZNE WYSZUKIWARKI (Google)

Wciąż są silne tam, gdzie potrzebna jest:

decyzja zakupowa

lokalna usługa

analiza / przejrzenie grafik i obrazów

CHATBOTY (LLMy)

Przejmują zapytania gdzie jest zapotrzebowanie na:

wyjaśnienia

porównania

inspiracje

pomoc w pisaniu i planowaniu

To tylko część całego ruchu w sieci - wybrane kanały dotarcia do klientów. 
Będą współistniały i uzupełniały się 

(choć według prognoz będzie rosło zainteresowanie LLMami).



A co z LLMami?
LLMy to nowy kanał dotarcia do użytkowników.

Dwie dobre wiadomości:
Można wpływać na obecność w LLM'ach

Wiele działań zbliżonych lub tożsamych do tych, które 

realizujemy w przypadku Google

Marki cytowane w LLM:
Budują autorytet

Zwiększają rozpoznawalność

Docierają do nowych użytkowników

Te same fundamenty: autorytet + treść + brand mentions



Jak żyć? Jak działać? Co konkretnie robić?
Plan działania na 4 poziomach



4 poziomy działania

POZIOM 1: NOWE MYŚLENIE
Zmień perspektywę

Nowe metryki, share of SERP

POZIOM 2: CONTENT
Treści zoptymalizowane pod intencje oraz AI / Google

Cytowalność, FAQ, wartość dodana

POZIOM 3: FUNDAMENTY
Dopnij podstawy

TechnicznecSEO, struktura, E-E-A-T, UX

POZIOM 4: BEYOND WEBSITE
Buduj autorytet w sieci

PR, SERM, brand mentions, dbałość o opinie



POZIOM 1: Zmiana optyki

STARE PYTANIA
Na której jestem pozycji?

Ile mam wyświetleń?

NOWE PYTANIA
Gdzie moja marka jest 
wymieniana?

Jakie są opinie o mojej marce w 
sieci?

Czy zwiększa się moja 
obecność?

Czy marka jest dostrzegana 

przez LLMs?

PYTANIA NIEZMIENNE
Czy ruch przekłada się na 
konwersje/sprzedaż?

Czy organic/LLMy wspierają 
inne kanały?

Czy prowadzi to do konwersji?

NOWE METRYKI:

Share of SERP | Share of Voice | AI Citations | Brand Mentions



POZIOM 2: Treść to fundament widoczności

Nowe podejście do pisania
E-E-A-T

optymalizacja pod AI

cytowalność

AI jako narzędzie, nie 
zamiennik
Unikaj AI slop, ludzie to rozpoznają

Dbałość o treści 
wewnętrzne i zewnętrzne
Na stronie i poza nią - jakość i 

spójność wszędzie



Nowe (uaktualnione) podejście do pisania

Odpowiadaj na początku, 
nie na końcu

Pytania w nagłówkach 
(H2: "Jak...?", "Co to jest...?")

Konkretne liczby + 
weryfikowalne źródła (nie 

"wiele", ale "78% 
według...")

Pisz jak mówisz - 
naturalnie, 

konwersacyjnie

Buduj autorytet - eksperci 
z bio, cytowania, PR

Bądź cytowalny - krótkie, 
wartościowe zdania

Regularnie publikuj 
świeże treści oraz 

aktualizuj i przeglądaj 
stare

Dbaj o spójność 
informacji

Humanizuj treści 
"generowane" przez AI



AI jako narzędzie, nie zamiennik





AI Slop - problem i rozwiązanie

PROBLEM:
Ludzie rozpoznają teksty AI

AI slop = treści bez wartości

Google "pomija" low-quality content

ROZWIĄZANIE:

Droga do AI Slop

ChatGPT → Copy/Paste → Publikuj

Droga do wartości

Twoja ekspertyza → AI pomaga → Edytujesz → 

Wartość → Publikuj



Dbałość o treści wewnętrzne i zewnętrzne

AI czerpie tylko część danych z Twojej strony.
Reszta pochodzi z zewnętrznych źródeł.

Gdzie AI szuka informacji o Twojej marce:

Portale branżowe i media

Guest posting

Opinie (Google My Business, Reddit, fora)

Social media (LinkedIn, Facebook)

Wzmianki i cytowania

Stąd niezbędna jest dbałość o jakość w wielu miejscach.



POZIOM 3: Fundamenty
To nadal podstawa

Tech SEO & UX
Szybkość, mobile, Core 

Web Vitals

Struktura treści
H1-H6, akapity, listy, 

schema markup

E-E-A-T
Autorzy z bio, źródła, 

aktualizacje

Świeżość
Daty publikacji, content 

pruning, unikalność 

informacji

Dobre fundamenty SEO działają wszędzie - 
w Google, w Bing (ChatGPT), w Brave (Claude)



POZIOM 4: Poza stroną

82% wzmianek o markach w AI pochodzi ze źródeł innych niż ich własne 
strony

Źródło: Michał Suski, Surfer, listopad 2025

AI traktuje Twój biznes jako jeden koncept (web entity) - zbiera informacje z wielu źródeł i łączy je w całość. Buduj autorytet poza 
swoją stroną. To właśnie AI najczęściej cytuje.

Co to znaczy dla Ciebie? (3 obszary działań)

Digital PR & Content 
Marketing
YouTube, portale branżowe, własne 
badania

Social Media & Fora
LinkedIn, Facebook, Quora, 

Reddit

Media & SERM
Media lokalne/globalne, opinie, 

wzmianki



Case study 1 - Obecność w AI
Spójność informacji o marce oraz aktywne budowanie wzmianek w różnych kanałach okazały się kluczowe dla zbudowania widoczności w 

platformach AI.



Brand mentions + opinie



Obecność w Chat-GPT



Case study 2
Przygotowanie treści + Brand 
Mentions a przełożenie na 
<widoczność= w LLM



Obecność w Chat-GPT + AI overview + SERP



Co zrobić w TYM TYGODNIU?
WTOREK - "NAPRAW"

Top 5 stron z GSC

Sprawdź: data, FAQ, bio

→ Wiesz co aktualizować ŚRODA - AKTUALIZUJ
Zoptymalizuj wybrane strony

Dodaj FAQ (3-5 pytań)

Uzupełnij bio i fakty

→ Strony zoptymalizowane pod AI

CZWARTEK - PISZ
10 pytań klientów

Testuj w AI, znajdź lukę

Napisz artykuł 

→ Content w "blue ocean"

PIĄTEK - PROMUJ
Promuj 1 artykuł (LinkedIn/FB)

Dodaj post i video

Odpowiadaj na komentarze

→ Zwiększ widoczność



Na koniec…
Zachowania użytkowników się zmieniają.

Sposób wyszukiwania się zmienia.
Miejsca wyszukiwania się zmieniają.

Ale fundamenty pozostają.

Nie goń za buzzwordami.
Rób dobre SEO i dbaj o promocję marki. 

To zadziała.


