
Chcesz budować widoczność marki w SEO AI? 

Skontaktuj się z naszym ekspertem i sprawdź bezpłatnie widoczność swojej marki w modelach AI.

☎tel.: 533 160 426

Zobacz ofertę digial marketingu AI FriendlyInstrukcje: Skopiuj plik, aby edytować. Wybierz w górnym menu Plik > Utwórz kopię. Podoba Ci się ta lista? Wyślij znajomym lub udostępnij na LinkedInie.

KONFIGURACJA NARZĘDZI I PIERWSZE KROKI 
Lp. Punkt kontrolny Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
1.1 GSC: Audyt dostępności i dyrektyw 

AI
Weryfikacja raportu Strony pod kątem blokad noindex oraz ręczny audyt 
nagłówków HTTP pod kątem X-Robots-Tag: noai i noimageai. 
Sprawdzenie dostępności zasobów dla bota Google-Extended.

GSC raportuje noindex, ale blokady specyficzne dla AI (noai) trzeba sprawdzić w konfiguracji 
serwera lub nagłówkach odpowiedzi. Strona może być zaindeksowana, a AI i tak ma zakaz 
uczenia się na jej podstawie.

 

1.2 GSC: Renderowanie multimodalne Weryfikacja za pomocą zakładki "Sprawdzenie adresu URL", czy bot 
widzi obrazy i wideo w kodzie źródłowym.

Modele AI takie jak Gemini wykorzystują multimedia do budowania pełnego kontekstu marki.  

1.3 Bing WMT: Aktywacja URL 
Submission API

Konfiguracja klucza API dla natychmiastowego zgłaszania nowych treści. Bing, podobnie jak Google, zasila niektóre modele AI. Szybkość indeksacji nowych lub 
zaktualizowanych treści jest jednym z czynników, które wspierają budowanie widoczności 
marki w AI.

 

1.4 Bing WMT: Analiza linków 
zwrotnych

Weryfikacja linków z niszowych forów i agregatorów, które GSC często 
pomija.

Bing i Copilot chętniej cytują źródła z autorytetem w niszowych społecznościach.  

1.5 Przygotowanie do pomiaru 
widoczności marki - wybór 
promptów

Stworzenie 5 stałych promptów brandowych i zapisanie odpowiedzi z 
ChatGPT, Claude, Gemini i Perplexity.

Pozwala mierzyć przyrost autorytetu marki w miarę postępu prac SEO AI.  

1.6 GA4: utworzenie raportu ze 
źródłem odwiedzin "AI Traffic"

Stworzenie grupy kanałów opartej na wyrażeniu regularnym: .*chatgpt\.
com|.*perplexity\.ai|.*claude\.ai|.*gemini.*

Bez tego segmentu nie można wykazać, ile realnych wejść generują silniki AI.  

1.7 Regularna werfyikacja źródeł 
informacji o Twojej marce

Sprawdź, jakie źródła cytuje AI, gdy użytkownik pyta o Twoją branżę. 
Zapisz, jakie strony AI podaje jako źródła. Powtarzaj co 2–4 tygodnie.

Dzięki temu zobaczysz, czy AI kieruje ludzi do Ciebie, do konkurencji, czy do zupełnie innych 
stron i będziesz wiedzieć, które treści warto wzmocnić.

 

1.8 Audyt faktów: spójność danych Weryfikacja spójności danych: CEO, adres, kluczowe produkty, ceny w 
odpowiedziach różnych modeli.

Rozbieżne fakty obniżają poziom pewności AI, co prowadzi do rzadszego cytowania marki.  

1.9 Wikidata: Optymalizacja wpisu w 
otwartej bazie wiedzy powiązanej z 
Wikipedią (Q-ID)

Uzupełnienie właściwości P31 (typ firmy), P159 (siedziba), P856 (oficjalna 
strona).

AI korzysta z tych danych, żeby rozpoznać Twoją markę jako konkretny podmiot, a nie 
przypadkową frazę. Błędy w tym miejscu powielą się we wszystkich modelach AI.

 

1.10 Monitoring sentymentu - w jakim 
tonie AI mówi o marce

Analiza sentymentu marki w odpowiedzi AI (neutralny, pozytywny, 
negatywny).

AI unika rekomendowania marek, wokół których panuje negatywny szum w sieci.  

1.11 Aktualność i źródło wiedzy AI o 
Twojej marce

Sprawdzenie, czy model bazowy zna markę z danych treningowych, czy 
jedynie wyszukuje ją przez RAG.

Pozwala określić, czy należy walczyć o pamięć długotrwałą modeli, czy o widoczność w 
wyszukiwarce.

 

1.12 Profil Firmy w Google Wypełnienie wszystkich możliwych atrybutów (np. udogodnienia, 
specyficzne usługi) w panelu Profil Firmy w Google.

Lokalne AI (np. w Mapach Google) buduje rekomendacje na podstawie tych danych. Im 
pełniejszy profil, tym większa szansa, że AI poprawnie opisze Twoją firmę w odpowiedziach 
lokalnych.

 

CRAWLING I INDEKSOWANIE
Lp. Punkt kontrolny Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
2.1 Weryfikacja agentów AI w robots.

txt
Sprawdzenie obecności wpisów: GPTBot, ChatGPT-User, Claude-Bot, 
ClaudeWeb, PerplexityBot, CCBot, Google-Extended.

Brak jawnego przyzwolenia lub blokady może powodować, że AI pominie kluczowe sekcje 
strony.

 

2.2 Analiza logów: częstotliwość 
zapytań

Sprawdzenie, jak często boty AI (np. Perplexity) wracają na stronę po 
aktualizacji treści.

Pozwala ocenić świeżość danych w modelach RAG (wyszukiwanie w czasie rzeczywistym).  

2.3 Optymalizacja tagu <lastmod> Tag musi być w formacie ISO 8601 (YYYY-MM-DD) i aktualizować się 
tylko przy zmianach w <body>.

AI priorytetyzuje crawling stron raportujących najnowsze zmiany merytoryczne.  

2.4 Struktura sitemapy obrazów i 
wideo

Każdy URL obrazu musi mieć <image:caption> i <image:title> z encjami 
marki.

Modele multimodalne (Gemini, GPT-4o) budują bazę wiedzy o wyglądzie produktów na 
podstawie tych tagów.

 

2.5 Walidacja nagłówka X-Robots-Tag Sprawdzenie, czy serwer nie wysyła nagłówka noai lub noimageai dla 
kluczowych zasobów.

Nagłówek ten jest silniejszy niż robots.txt i może trwale wykluczyć markę z treningu modeli.  

2.6 Czystość renderowania (Shadow 
DOM)

Weryfikacja, czy treść nie jest ukryta w Shadow DOM, którego część 
crawlerów AI nie czyta.

Jeśli bot AI widzi pustą stronę z powodu błędów JS, marka nie zostanie zacytowana jako 
źródło.

 

2.7 Monitoring błędów crawlowania 
dla botów AI

Śledzenie błędów 4xx/5xx dla User-Agentów AI w logach Cloudflare. Boty AI mają krótszy timeout niż Googlebot. Jeśli strona ładuje się wolno, bot ją porzuci.  

2.8 Fragmentaryczna indeksacja 
(odnośniki do sekcji)

Użycie identyfikatorów # (jump links) w spisie treści na górze strony. Pozwala AI na precyzyjne linkowanie do konkretnej sekcji lub odpowiedzi w tekście.  

2.9 Weryfikacja nagłówka Vary: User-
Agent

Upewnienie się, że serwer poprawnie serwuje wersję strony 
zoptymalizowaną pod crawlery.

Zapobiega błędom cache'owania, przy których bot AI mógłby otrzymać odchudzoną wersję 
kodu przeznaczoną dla urządzeń IoT.

 

TECHNICZNE SEO I SCHEMA
Lp. Punkt kontrolny Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
3.1 Zaawansowane Organization + 

KnowsAbout
Wdrożenie właściwości knowsAbout w schemacie organizacji z 
wymienionymi kluczowymi encjami i tematami (np. SEO AI, Machine 
Learning).

Pozwala LLM przypisać markę do konkretnej dziedziny wiedzy (topical authority).  

3.2 Mapowanie sameAs (deep links) Linkowanie nie tylko do mediów społecznościowych, ale też do profilu 
w KRS, Crunchbase, rejestrów branżowych i Wikidata.

AI szuka potwierdzenia tożsamości w wielu niezależnych, zaufanych źródłach (weryfikacja 
encji).

 

3.3 Schema Author + AlumniOf / 
WorksFor

Rozbudowa profilu autora o wykształcenie, poprzednie miejsca pracy i 
linki do publikacji zewnętrznych.

Buduje E-E-A-T. Modele AI chętniej cytują treści podpisane przez zweryfikowanych 
ekspertów z udokumentowaną historią w branży.

 

3.4 Wdrożenie ProfilePage (standard 
2025/26)

Stworzenie dedykowanych stron dla autorów ze schematem 
ProfilePage łączącym ich social media i dorobek.

Ułatwia AI proces rozróżnienia encji, czyli odróżnienie danego eksperta od innych osób o tym 
samym nazwisku.

 

3.5 Schema Product + Review (JSON-
LD)

Zagnieżdżenie opinii (Review) bezpośrednio w schemacie produktu, nie 
jako osobny blok.

Pozwala AI na natychmiastowe pobranie oceny i konkretnych cytatów przy generowaniu 
porównań, np. Najlepszy CRM.

 

3.6 Implementacja MainEntityOfPage Jasne zdefiniowanie w kodzie głównego tematu podstrony, aby uniknąć 
błędnej kategoryzacji.

Oszczędza tokeny i zapobiega halucynacjom AI dotyczącym przeznaczenia danej strony.  

3.7 Techniczny silos (hierarchia 
semantyczna)

Użycie atrybutu isPartOf w schematach artykułów, aby wskazać ich 
przynależność do większego klastra tematycznego.

AI lepiej rozumie strukturę wiedzy i postrzega markę jako lidera całego obszaru 
tematycznego, nie tylko pojedynczego zagadnienia.

 

3.8 Weryfikacja HSTS i SSL (zaufanie 
techniczne)

Sprawdzenie obecności nagłówka Strict-Transport-Security. Bezpieczeństwo jest sygnałem jakości. Modele AI unikają rekomendowania stron o niskim 
poziomie zaufania technicznego.

 

3.9 Schema FAQPage z naturalnym 
językiem

Pytania w JSON-LD muszą odzwierciedlać intencję użytkownika, np. Jak 
wdrożyć X? zamiast Wdrożenie X.

Bloki FAQ są bezpośrednio przenoszone do odpowiedzi AI Overviews (SGE) jako gotowe 
moduły.

 

3.10 Optymalizacja AggregateRating 
pod AI

Precyzyjne określenie bestRating (np. 5), worstRating (np. 1) oraz liczby 
ocen.

AI korzysta z tych danych do sortowania marek w odpowiedziach typu ranking lub 
porównanie.

 

3.11 Semantyczna struktura H1–H6 
(spójność z breadcrumb)

Pełna zgodność nagłówka H1 ze ścieżką nawigacyjną (BreadcrumbList) 
w JSON-LD.

Logiczna spójność kodu i treści zwiększa pewność modelu AI przy ekstrakcji faktów.  

3.12 Wdrożenie schematu speakable Oznaczenie fragmentów tekstu nadających się do odczytania 
głosowego.

Kluczowe dla asystentów głosowych (Siri, Alexa, Gemini Live), które korzystają z tych samych 
modeli co chatboty AI.

 

OPTYMALIZACJA CONTENTU
Lp. Punkt kontrolny Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
4.1 Struktura tekstu w formie pytanie-

odpowiedź
Umieszczenie bezpośredniej odpowiedzi na główne pytanie w 
pierwszych 150–250 znakach tekstu (tzw. answer box).

LLM mają ograniczone okno kontekstu. Szybkie znalezienie odpowiedzi na początku tekstu 
zwiększa szansę na bezpośredni cytat.

 

4.2 Nasycenie słowami kluczowymi 
budującymi tematykę i autorytet

Używanie rzeczowników konkretnych: nazwy technologii, nazwiska, 
marki, normy ISO, zamiast ogólnych przymiotników.

AI mapuje relacje między słowami kluczowymi. Im więcej tematycznie zgodnych słów, tym 
łatwiej kategoryzować wiedzę autora.

 

4.3 Struktura danych tabelarycznych Każde porównanie może być tabelą HTML (<table>) z wyraźnymi 
nagłówkami <th>, nie grafiką.

AI preferuje tabele, ponieważ struktura klucz–wartość jest najłatwiejsza do przetworzenia bez 
błędów.

 

4.4 Tworzenie treści w oparciu o 
unikalne dane (first-party data)

Publikacja statystyk z własnych badań, ankiet lub logów, np. 30% 
naszych klientów wybiera X.

AI jest trenowane na ogólnodostępnej wiedzy. Nowe, unikalne liczby, opinie i informacje, to 
silny magnes na cytowania.

 

4.5 Weryfikacja wartości dodanej w 
treściach (information-gain)

Sprawdzenie, czy artykuł wnosi nową, unikalną i niemożliwą do 
wygenerowania przez AI informację, której nie ma w TOP 10 Google.

Algorytmy Google i LLM premiują treści, które nie są przepisaniem istniejących zasobów w 
sieci.

 

4.6 Dowody doświadczenia (osobista 
perspektywa)

Wstawianie fraz takich jak: W naszej praktyce zauważyliśmy... lub 
Podczas testów w laboratorium X...

Chroni przed wykryciem treści generowanej przez AI. Modele szukają sygnałów ludzkiego 
doświadczenia (Experience w E-E-A-T).

 

4.7 Optymalizacja pod NLP (naturalny 
język)

Unikanie skomplikowanej składni i strony biernej. Zalecany model 
zdania: podmiot, orzeczenie, dopełnienie.

Ułatwia modelom parsowanie zależności logicznych i redukuje koszt obliczeniowy analizy 
tekstu.

 

4.8 Klastrowanie semantyczne (LSI 2.0) Używanie terminów powiązanych semantycznie, lecz nie będących 
synonimami, np. dla SEO AI są to: LLM, RAG, tokenizacja.

Buduje topical authority. AI ocenia, że treść jest merytorycznie kompletna w danej dziedzinie.  

4.9 Implementacja TL;DR / 
podsumowanie

Sekcja Kluczowe wnioski w formie listy punktowej (<ul>) pod 
nagłówkiem H1.

Stanowi gotowy fragment, który AI może pobrać jako streszczenie bez ryzyka błędnej 
interpretacji całości.

 

4.10 Optymalizacja pod cytowania Używanie fraz takich jak: Zgodnie z raportem... lub Badania wykazują..., 
które skłaniają AI do podania źródła.

AI jest trenowane, by przypisywać autorstwo do konkretnych stwierdzeń faktycznych.  

4.11 Weryfikacja aktualności (świeżość 
treści)

Jasne oznaczenie daty, np. Stan na marzec 2026. Modele AI w trybie wyszukiwania w czasie rzeczywistym priorytetyzują najświeższe fakty 
przy zapytaniach o trendy.

 



Chcesz budować widoczność marki w SEO AI? 

Skontaktuj się z naszym ekspertem i sprawdź bezpłatnie widoczność swojej marki w modelach AI.

☎tel.: 533 160 426

Zobacz ofertę digial marketingu AI Friendly
4.12 Analiza sentymentu i obiektywizmu Utrzymanie tonu informacyjnego. Unikanie agresywnego języka 

sprzedażowego i słów pozbawionych treści, np. niesamowity, 
rewolucyjny.

Modele AI są filtrowane pod kątem obiektywizmu. Treści czysto sprzedażowe są rzadziej 
wybierane jako wiarygodne źródła.

 

SPÓJNOŚĆ I POPRAWNOŚĆ INFORMACJI O FIRMIE
Lp. Punkt kontrolny Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
5.1 Spójność biogramów Identyczny opis misji, daty założenia i kluczowych usług na wszystkich 

profilach: LinkedIn, X, Facebook, Crunchbase.
AI weryfikuje dane krzyżowo. Rozbieżności, np. inna data założenia, sprawiają, że model 
uznaje informacje za niewiarygodne.

 

5.2 Atrybuty Google Business Profile Wypełnienie wszystkich mikro-atrybutów: dostępność dla osób z 
niepełnosprawnościami, metody płatności, niszowe kategorie usług.

Lokalne modele AI (Google Gemini Live) korzystają z tych danych do precyzyjnego 
filtrowania odpowiedzi na zapytania głosowe.

 

5.3 Zabezpieczenie profilu na 
platformach UGC

Posiadanie oficjalnych, zweryfikowanych kont marki na Reddit, Quora i 
Medium.

LLM są trenowane m.in. na tych platformach. Oficjalne posty mają wyższą wagę niż 
komentarze anonimowych użytkowników.

 

5.4 Optymalizacja profilu na GitHub i 
Product Hunt

Dodanie technicznych opisów produktów i usług w bazach dla 
programistów i early adopterów.

Modele AI często przeszukują bazy techniczne w celu identyfikacji innowacyjnych rozwiązań 
i nowych marek w branży.

 

5.5 Monitoring NAP+V (nazwa, adres, 
telefon, branża)

Pełna zgodność danych kontaktowych w katalogach ogólnych i 
niszowych, np. Clutch, G2, branżowe spisy.

Spójność NAP jest dla AI dowodem na fizyczne i prawne istnienie podmiotu (grounding).  

5.6 Integracja z social graph Aktywne tagowanie pracowników i powiązywanie ich profilów na 
LinkedIn ze stroną firmową.

AI buduje mapę relacji: firma X zatrudnia eksperta Y. Autorytet pracownika automatycznie 
zasila autorytet marki.

 

5.7 Aktualizacja danych w rejestrach 
publicznych

Sprawdzenie poprawności danych w ogólnodostępnych katalogach firm 
online oraz ich zgodności z danymi, które firma ma w CEiDG oraz KRS.

AI traktuje oficjalne rejestry państwowe i biznesowe jako najbardziej wiarygodne źródło, 
pozostałe miejsca z danymi o firmie muszą być zgodne z państwowymi.

 

5.8 Zarządzanie nieaktywnymi 
profilami

Usunięcie lub aktualizacja starych, porzuconych profili na zapomnianych 
portalach.

Nieaktualne informacje, np. stary adres, to najczęstsza przyczyna halucynacji AI na temat 
firmy.

 

5.9 Optymalizacja wizualna (logo i 
zasoby marki)

Używanie spójnych grafik profilowych i logotypów z poprawnymi 
metadanymi, w tym nazwy firmy w nazwie pliku.

Modele vision AI uczą się rozpoznawać markę na podstawie obrazów rozproszonych w sieci.  

5.10 Pozyskiwanie wzmianek o firmie na 
zewnętrznych portalach

Publikacja treści na platformach o wysokim DA, np. LinkedIn Articles, 
Medium, z linkowaniem kanonicznym.

Treści na silnych domenach zewnętrznych są szybciej indeksowane przez LLM i częściej 
służą jako źródła w RAG.

 

AUTORYTET I OPINIE O FIRMIE
Lp. Punkt kontrolny Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
6.1 Dynamika opinii (review velocity) Monitoring liczby nowych opinii w jednostce czasu na Google, Trustpilot 

i G2.
AI preferuje marki aktywne. Nagły brak nowych opinii może sugerować modelowi, że firma 
przestała działać lub obniżyła jakość.

 

6.2 Sentyment i analiza przymiotników Zebranie i analiza najczęstszych przymiotników używanych przez 
klientów w opiniach, np. szybki, drogi, rzetelny.

LLM budują profil marki na podstawie tych słów. Jeśli klienci piszą tani, AI nie poleci marki 
klientowi z segmentu premium.

 

6.3 Analiza poratli/tytułów online do 
dalszego pozyskiwania wzmianek

Zidentyfikowanie domen o najwyższym autorytecie w danej niszy, np. 
Forbes, TechCrunch, blogi branżowe.

Pojawienie się marki obok liderów rynku na tych domenach sprawia, że AI przez skojarzenie 
przypisuje jej podobny autorytet.

 

6.4 Backlinki z domen .edu i .gov Pozyskanie cytowań z raportów akademickich, badań uniwersyteckich 
lub stron rządowych.

To sygnały najwyższego poziomu zaufania. AI traktuje te źródła jako prawdę ostateczną 
(ground truth).

 

6.5 Wzmianki bez linków Monitoring tekstowych wzmianek o marce, które nie są linkami. Modele AI doskonale rozpoznają samą nazwę marki i przypisuje jej punkty autorytetu nawet 
bez linku.

 

6.6 Ekspercki digital PR (cytaty 
ekspertów)

Udostępnianie wypowiedzi ekspertów marki (subject matter experts) w 
zewnętrznych artykułach.

AI mapuje nazwisko eksperta na markę. Gdy użytkownik pyta o danego eksperta, AI 
wymienia firmę jako jego bazę.

 

6.7 Udział w raportach branżowych Publikacja danych w zestawieniach rocznych przygotowywanych przez 
duże podmioty trzecie.

AI często opiera prognozy i rankingi na tych konkretnych, zagregowanych dokumentach.  

6.8 Certyfikaty i nagrody branżowe Obecność na listach laureatów branżowych konkursów, np. Effie, 
European Search Awards.

AI traktuje nagrody jako zewnętrzną, obiektywną walidację jakości usług.  

6.9 Weryfikacja cytowań ekspertów z 
Twojej firmy

Sprawdzenie, czy pracownicy firmy są cytowani jako źródła w Wikipedii 
lub publikacjach naukowych.

To ostateczny dowód na E-E-A-T (Expertise), który sprawia, że AI uznaje treści marki za 
nadrzędne wobec konkurencji.

 

6.10 Monitoring działań konkurencji w 
wynikach AI

Analiza źródeł, w których konkurencja jest wymieniana jako alternatywa 
dla danej marki.

Pozwala szybko zareagować i nawiązać kontakt z tymi samymi redakcjami, aby AI oferowało 
więcej niż jedną opcję.

 

WYSTĘPOWANIE W RANKINGACH FIRM
Lp. Punkt kontrolny Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
7.1 Identyfikacja rakingów i zestawień 

zorientowanych na AI
Wyszukanie rankingów pojawiających się jako źródła w modelach AI dla 
promptów typu "najlepsze firmy w branży X", "najlepszy dostawca X" itp..

AI ma ulubione domeny. Trzeba być obecnym tam, gdzie dany model zagląda w pierwszej 
kolejności podczas sesji RAG.

 

7.2 Analiza kolejności występowania 
firmy

Sprawdzenie, na którym miejscu (1–10) marka pojawia się w 
zewnętrznych zestawieniach.

AI często wymienia marki w kolejności, w jakiej znalazło je w źródłach. Pierwsze miejsce w 
listiclu zwiększa szansę na pierwsze miejsce w odpowiedzi AI.

 

7.3 Obliczanie wskaźnika widoczności 
w rankingach

Procentowy udział marki w topowych 20 rankingach dla danej kategorii 
(share of voice).

Pozwala określić dominację rynkową w oczach AI. Jeśli konkurencja pojawia się w 15 na 20 
listach, a marka tylko w 2, AI uzna rywala za lidera.

 

7.4 Optymalizacja pod niszowe 
zestawienia

Pitching do niszowych rankingów, np. Best SEO tool for Law Firms, 
zamiast wyłącznie ogólnych.

AI dobrze radzi sobie z długim ogonem zapytań. Bycie liderem w niszy pozwala na przejęcie 
bardzo precyzyjnych pytań użytkowników.

 

7.5 Weryfikacja spójności opisów Sprawdzenie, czy opisy marki w różnych zestawieniach są 
merytorycznie spójne.

Sprzeczne informacje, np. różne ceny lub zakresy usług w dwóch rankingach, mogą 
zdezorientować AI i doprowadzić do pominięcia marki.

 

7.6 Implementacja danych 
strukturalnych "mentions"

Dodanie w JSON-LD na własnej stronie linków do zewnętrznych 
rankingów, które wymieniają daną markę.

Tworzy zamkniętą pętlę zaufania. Marka potwierdza AI: ten ranking o niej wspomniał, to 
prawda.

 

7.7 Podjęcie próby dodania się do 
rankingów zewnętrznych w TOP 10

Aktywny kontakt z redakcjami, które już zajmują wysokie pozycje w 
wynikach AI, w celu dodania marki.

Najszybszy sposób na wzrost widoczności: podpięcie się pod zasoby już zaindeksowane i 
uznane za wiarygodne przez AI.

 

7.8 Monitoring zestawień 
zawierających tylko konkurencję

Znalezienie rankingów, w których wymieniona jest cała konkurencja, ale 
brakuje danej marki.

To sygnał dla AI, że marka może być nieistotna lub niszowa w porównaniu do głównego 
nurtu rynku.

 

7.9 Analiza atrybutów w rankingach Sprawdzenie, jakie cechy, np. cena, łatwość użycia, wsparcie, są 
wyciągane przez AI z rankingów.

Pozwala dopasować treści na własnej stronie tak, by AI mogło łatwiej porównywać te same 
parametry.

 

7.10 Monitoring aktualności dat w 
listach

Sprawdzanie, czy rankingi mają w tytule aktualny rok, np. 2026. AI w trybie wyszukiwania priorytetyzuje listy z aktualną datą, odrzucając starsze jako 
nieaktualne.

 

FORA I SPOŁECZNOŚĆ
Lp. Punkt kontrolny Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
8.1 Audyt historycznych wzmianek Wyszukiwanie wzmianek o marce w kluczowych subredditach i wątkach 

Quora z ostatnich 3–5 lat.
Modele AI są trenowane na rozległych archiwach. Stare, negatywne opinie na Reddit mogą 
wciąż wpływać na aktualny sentyment modelu.

 

8.2 Weryfikacja oficjalnego konta 
marki

Założenie i weryfikacja oficjalnego konta z jasnym oznaczeniem, np. 
u/Nazwa_Marki_Official.

AI rozróżnia wypowiedzi oficjalne od użytkowników. Oficjalne odpowiedzi na dezinformację 
mają wyższą wagę przy odświeżaniu wiedzy przez model.

 

8.3 Monitoring kontekstu pojawiania 
się marki na forach

Analiza, obok jakich innych marek i pojęć najczęściej wymieniana jest 
dana marka w dyskusjach.

AI buduje mapę skojarzeń. Jeśli marka pojawia się obok słowa luksusowe, AI przypisze jej ten 
atrybut w rekomendacjach.

 

8.4 Reakcja na nieprawidłowe 
informacje

Aktywne prostowanie błędnych informacji o marce w popularnych 
wątkach.

RAG w modelach takich jak Perplexity pobiera najnowsze komentarze. Poprawka w wątku 
może zmienić odpowiedź AI w ciągu kilku godzin.

 

8.5 Strategia inicjowania tematów 
(topic seeding)

Inspirowanie naturalnych dyskusji wokół problemów rozwiązywanych 
przez Twój produkt/usługę, bez nachalnej reklamy.

Zwiększa liczbę naturalnych próbek danych dla LLM, co utwierdza AI w przekonaniu, że 
marka jest realnym i popularnym rozwiązaniem.

 

8.6 Analiza autorytetu użytkowników 
(karma i status)

Śledzenie, czy o marce wypowiadają się użytkownicy z wysoką karmą 
(punktacja na Reddicie) lub statusem eksperta w danej niszy.

AI waży informacje. Opinia eksperta na Reddit jest dla modelu cenniejsza niż dziesięć 
komentarzy z nowo założonych kont.

 

8.7 Optymalizacja pod konwersacyjny 
long-tail

Odpowiadanie na forach na bardzo specyficzne, niszowe pytania 
techniczne.

Użytkownicy wpisują te same pytania do AI. Jeśli odpowiedź na forum jest jedyną 
merytoryczną w sieci, AI użyje jej jako podstawy swojej odpowiedzi.

 

8.8 Monitoring zmienności sentymentu 
użytkowników

Analiza zmian nastroju w dyskusjach o marce w czasie. AI potrafi zauważyć trendy: firma X kiedyś była świetna, ale teraz użytkownicy narzekają na Y. 
To bezpośrednio wpływa na rekomendacje, dlatego po szybkiej diagnozie warto podjąć 
działania zapobiegające dalszym zmianom w opiniach.

 

8.9 Integracja UGC z własną stroną Osadzanie wybranych dyskusji z Reddit lub Quora na podstronach 
produktowych z zachowaniem atrybutu canonical.

Buduje połączenie między stroną marki a zewnętrznym dowodem społecznym, ułatwiając AI 
powiązanie tych encji.

 

8.10 Monitoring sesji AMA Organizowanie lub udział w sesjach pytań i odpowiedzi. Sesje AMA to dla LLM koncentrat wiedzy o marce, jej liderach i wartościach.  

LOKALNE SEO AI
Lp. Punkt kontrolny Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
9.1 Atrybuty kontekstowe 

(hiperlokalność)
Uzupełnienie w GBP rzadkich cech: przyjazne psom, wi-fi do pracy, 
stojaki na rowery, płatność BLIK.

Modele AI w zapytaniach głosowych, np. gdzie popracuję z psem w Poznaniu, filtrują wyniki 
właśnie po tych mikro-atrybutach.

 

9.2 Monitoring lokalnego udziału w 
wynikach AI

Sprawdzenie, czy AI wymienia markę przy zapytaniach Najlepszy 
[usługa] w [Miasto/Dzielnica].

Pozwala ocenić, czy AI kojarzy markę z konkretną lokalizacją geograficzną (geospatial 
embedding).

 

9.3 Wzmianki w lokalnych mediach Pozyskanie publikacji w portalach miejskich, np. epoznan.pl, trojmiasto.
pl, i gazetach regionalnych.

AI traktuje lokalne media jako wiarygodne źródła dla zapytań regionalnych (lokalne sygnały 
zaufania).

 

9.4 Optymalizacja pod zapytania 
głosowe Near Me

Tworzenie treści naturalnie odpowiadających na pytania: Gdzie blisko 
mnie znajdę...

Asystenci AI korzystają z geolokalizacji użytkownika i dopasowują ją do najbardziej 
konwersacyjnych profili firmowych w okolicy.

 

9.5 Weryfikacja lokalnych skojarzeń o 
firmie

Sprawdzenie, czy nazwa marki pojawia się w tekstach obok nazw 
znanych lokalnych punktów orientacyjnych: zabytków, parków, stacji.

AI buduje mapę relacji: firma X znajduje się obok rynku. Ułatwia to polecanie firmy turystom i 
lokalnym mieszkańcom.

 



Chcesz budować widoczność marki w SEO AI? 

Skontaktuj się z naszym ekspertem i sprawdź bezpłatnie widoczność swojej marki w modelach AI.

☎tel.: 533 160 426

Zobacz ofertę digial marketingu AI Friendly
9.6 Przynależność do lokalnych 

organizacji
Wzmianki na stronach izb gospodarczych, stowarzyszeń kupieckich i 
fundacji lokalnych.

To dla AI dowód na realne zakorzenienie biznesu w lokalnej tkance miejskiej i jego 
wiarygodność prawną.

 

9.7 Lokalne eventy i sponsoring Obecność marki na stronach wydarzeń, festiwali i lokalnych klubów 
sportowych.

AI analizuje te powiązania jako sygnał popularności i znaczenia marki dla lokalnej 
społeczności.

 

9.8 Współpraca z edukacją regionalną Wzmianki o marce na stronach lokalnych uczelni i szkół zawodowych, 
np. w kontekście praktyk lub wykładów.

Sygnały z domen .edu o charakterze lokalnym są dla AI wyjątkowo silnym potwierdzeniem 
autorytetu (Expertise).

 

9.9 Opinie z lokalnymi słowami 
kluczowymi

Zachęcanie klientów do wspominania w opiniach o dzielnicy lub 
specyficznych lokalnych usługach.

AI analizuje tekst opinii, aby lepiej zrozumieć zasięg terytorialny i specyfikę oferty firmy.  

9.10 Monitoring regionalnych cytowań Sprawdzenie obecności w lokalnych spisach firm i katalogach 
prowadzonych przez urzędy miasta lub gminy.

Oficjalne źródła rządowe i miejskie są traktowane przez AI jako nadrzędne wobec 
komercyjnych katalogów.

 

ANALITYKA I MONITORING AI
Lp. Wskaźnik (KPI) Opis Dlaczego to krytyczne dla AI? Status
10.1 Share of Prompts (SoP) Procentowy udział odpowiedzi, w których marka pojawia się jako 

rekomendacja w puli 100–500 testowych promptów branżowych.
Odpowiednik share of voice. Pozwala określić dominację marki w danej kategorii tematycznej 
silników AI.

 

10.2 Mention Rate (współczynnik 
wzmianek)

Częstotliwość występowania nazwy marki w odpowiedziach AI w 
stosunku do liczby wszystkich zapytań o daną kategorię.

Mierzy, jak silnie marka jest zakorzeniona w danych treningowych modelu oraz w wynikach 
wyszukiwania w czasie rzeczywistym (RAG).

 

10.3 Citation Rate (CR) Liczba przypadków, w których AI podaje aktywny link do domeny jako 
źródło w odpowiedziach w stylu Perplexity.

Kluczowa metryka SEO AI. Pokazuje, czy treść jest na tyle wiarygodna, że AI decyduje się 
podpisać pod nią adresem URL.

 

10.4 Analiza luki konkurencyjnej (AI gap) Porównanie przymiotników i cech przypisywanych przez AI danej marce 
i jej trzem największym konkurentom.

Pozwala wykryć atrybuty, np. innowacyjny, drogi, niezawodny, które AI kojarzy z konkurencją, 
a których brakuje w profilu marki.

 

10.5 Recommendation Bias 
(stronniczość modelu)

Analiza, czy model AI wykazuje preferencję wobec konkretnej marki 
przy neutralnych zapytaniach, np. jaki aparat wybrać?

Ujawnia ukryte faworyzowanie marek przez modele, co umożliwia korektę strategii E-E-A-T 
w celu przełamania tego biasu.

 

10.6 Sentiment Gradient (SSG) Skalowanie nastroju odpowiedzi AI w zakresie od -1,0 do +1,0 przy użyciu 
analizy NLP.

Pozwala monitorować, czy reputacja marki w oczach AI rośnie, czy spada po kampaniach PR 
lub aktualizacjach treści.

 

10.7 Hallucination Frequency Rate Liczba przypadków, w których AI podaje błędne informacje, np. 
nieistniejące usługi, stare ceny, przy zapytaniach o markę.

Wskazuje na zanieczyszczone dane w sieci. Wysoki wskaźnik wymaga natychmiastowego 
czyszczenia katalogów i Wikidata.

 

10.8 Atrybucja ruchu generowanego 
przez AI

Izolacja ruchu z domen chatgpt.com, perplexity.ai itp. i przypisanie mu 
wartości konwersji (e-commerce lub leady).

Pokazuje realny ROI z działań SEO AI. Pozwala wycenić, ile warty jest jeden cytat w Perplexity 
pod kątem sprzedaży.

 

10.9 Prompt-to-Click Efficiency (PTC) Stosunek liczby wzmianek w AI do realnej liczby kliknięć w witrynę. Mierzy klikalność rekomendacji AI. Jeśli AI wspomina o marce, ale nikt nie klika, odpowiedź 
jest zbyt wyczerpująca (zero-click) lub link jest słabo widoczny.

 

11.0 Visibility Consistency (spójność 
między modelami)

Sprawdzenie spójności odpowiedzi między modelami, np. czy GPT-4o 
mówi to samo co Claude 3.5.

Niska spójność oznacza, że sygnały o marce w sieci są sprzeczne, co osłabia autorytet 
brandu w całym ekosystemie AI.

 

11.1 Entity Strength Score Metryka oparta na liczbie powiązań marki z innymi silnymi encjami: 
ludźmi, wydarzeniami, technologiami w Knowledge Graph.

Pokazuje, jak głęboko marka jest zakorzeniona w strukturze wiedzy AI. Silna encja jest 
trudniejsza do wyparcia przez konkurencję.

 

11.2 AIO Impression Share (AI 
Overviews)

Udział w widoczności w podsumowaniach AI bezpośrednio w wynikach 
Google (SERP).

Mierzy skuteczność optymalizacji technicznej i struktury danych pod algorytmy Google AI.  


