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€3 AKTUALIZACJE ALGORYTMU
February 2026 Discover Core Update

5 lutego 2026 Google uruchomito pierwszg w historii aktualizacje core update dedykowang wytgcznie Google Discover, a nie dotyczaca tradycyjnego
wyszukiwania. To przelomowa zmiana w podejsciu Google do réznicowania kanatow dystrybucji tresci.

Lokalna relewancija Redukcija clickbaitu Ekspertyza tematyczna
Priorytet dla tresci z witryn z kraju Aktywne ograniczanie sensacyjnych i Preferowanie pogtebionych, oryginalnych i
uzytkownika, faworyzowanie lokalnych manipulacyjnych nagtéwkow poprzez sygnaty aktualnych tresci od witryn z udowodniong
wydawcéw ponad globalnymi JELGN] ekspertyza

Harmonogram wdrozenia Szansa dla polskich wydawcow

Start aktualizacji nastgpit 5 lutego 2026 dla uzytkownikéw anglojezycznych w USA. Petny Lokalne tresci beda faworyzowane nad

rollout zajmie do 2 tygodni dla tego rynku, a ekspansja na inne kraje i jezyki planowana przettumaczonymi materiatami z zagranicy, co daje
jest w kolejnych miesigcach. przewage polskim edytorom z autentyczng ekspertyzg.

Dla polskiego rynku: Wersja polska pojawi sie prawdopodobnie w Q2-Q3 2026.
Wydawcy powinni juz teraz przygotowywac strategie content marketingowe pod katem
lokalnej relewanc;ji i budowania rozpoznawalnej ekspertyzy w konkretnych niszach
tematycznych.
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Wysoka zmiennosc rankingow: styczen 2026

Styczen 2026 przyniost wyjatkowo wysoka zmienno$¢ pozycji w wynikach wyszukiwania, okreSlang przez narzedzia monitorujgce jako
"super heated" (super rozgrzany). Szczegolnie intensywne wahania zaobserwowano 29-30 stycznia 2026, kiedy wiekszo$¢ witryn
odnotowata nagte zmiany pozyciji dla kluczowych fraz.

Obserwacije narzedzi Stanowisko Google

o SEMrush odnotowat skoki temperatury o 8-9 punktow powyzej Google oficjalnie nie potwierdza zadnej aktualizacji algorytmu w
linii bazowej tym okresie, jednak spotecznos$¢ SEO i specjalisci na catym

« Moz MozCast wykazat jedne z najwyzszych pozioméw Swiecie obserwujg znaczace, skorelowane zmiany pozycji w
turbulencji od 2024 roku réznych niszach i branzach.

o Sistrix potwierdzit utrzymujaca sie niestabilnos¢ przez caty
miesigc

[J)  Rekomendacja: W okresach wysokiej zmiennosci unikaj pochopnych zmian w optymalizacji. Monitoruj trendy przez minimum 2-3
tygodnie przed podejmowaniem strategicznych decyzji.
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Al & WYSZUKIWANIE
Gemini 3 jako domysiny model dla Al Overviews

27 stycznia 2026 Google ogtosito globalny rollout modelu Gemini 3 jako domysinego silnika generujgcego Al Overviews. To znaczacy krok w ewolucji
sposobu, w jaki uzytkownicy otrzymujg odpowiedzi bezposrednio na stronie wynikow wyszukiwania.

® \\ ] —
Lepsze odpowiedzi Al Pytania uzupetniajgce Plynne przejscie do Al Mode
Model Gemini 3 generuje bardziej precyzyjne, Uzytkownicy moga teraz zadawac pytania Naturalny przeptyw od szybkiej odpowiedzi do

kontekstowe odpowiedzi bezposrednio na stronie  uzupetniajace (follow-up questions) bezposrednio  petnej konwersacji z Al Mode bez przerywania
wynikow, eliminujgc potrzebe klikania w linki dla z Al Overview, rozwijajgc kontekst rozmowy bez doswiadczenia uzytkownika
prostych zapytan opuszczania strony wynikow

"Just ask anything" — Google pozycjonuje Search jako ptynne doswiadczenie: szybka odpowiedz gdy potrzebujesz, gtebsza rozmowa gdy chcesz.
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Google integruje sygncaity rankingowe z Al

"Zintegrowali$my wszystkie kluczowe sygnaty Robby Stein oficjalnie potwierdzit kluczowg informacje dla branzy SEO: Al Overviews i Al

wyszukiwania z do$wiadczeniami Al." Mode wykorzystujg doktadnie te same sygnaty rankingowe co tradycyjne wyniki
wyszukiwania. To fundamentalna zmiana w rozumieniu optymalizacji pod Al.

— Robby Stein, VP of Product, Google Search

o1 02
Te same syghaty rankingowe Tresci rankujgce = wieksza widocznoscé w Al

Al Overviews i Al Mode korzystajg z identycznych sygnatéw jakosci, Strony zajmujace wysokie pozycje w tradycyjnym wyszukiwaniu maja
autorytetu i relewancji co klasyczne wyniki organiczne proporcjonalnie wiekszg szanse pojawic€ sie jako zrodta w Al Overviews
03 04

Aktywna naprawa biedow Zaawansowdane rozumowadnie

Google traktuje btedy Al (np. mieszanie informacji ze zrodet, halucynacje) Modele reasoningowe stajg sie coraz bardziej wyrafinowane w rozumieniu
jako "loss" i iteracyjnie poprawia modele rozumujace (reasoning models) kontekstu, intencji uzytkownika i relacji miedzy encjami

[J Praktyczny wniosek: Nie musisz tworzy¢ osobnej strategii "optymalizacji pod Al". Solidne fundamenty SEO (E-E-A-T, struktura, linking
wewnetrzny, jakos¢ tresci) dziatajg réwniez dla widocznosci w Al.
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Impresje w GSC: Al Overview + Blue Link =1
Impresj|a

John Mueller z Google wyjasnit istotng kwestie dotyczgcag pomiaru widocznosci w nowym Srodowisku Search. Gdy ten sam URL pojawia sie
jednoczesnie w Al Overview i jako klasyczny niebieski link organiczny, Google Search Console rejestruje to jako jedng impresje, nie dwie

odrebne.

Logika Google Implikacije dla raportowania

Al Overview traktowane jest jako pojedyncza pozycja w wynikach Wydawcy nie powinni oczekiwac¢ wzrostu impresji w GSC z
wyszukiwania, gdzie wszystkie zawarte w nim linki wspotdzielg powodu pojawienia sie w Al Overview. Kluczowg metrykg staje sie
wspolng pozycje rankingowa i metryki. To podejScie zapobiega CTR i faktyczny ruch, nie liczba impresiji.

sztucznemu zawyzaniu statystyk impresiji.

() Praktyczne zastosowanie: Przy analizie danych w GSC skup sie na trendach kliknie¢ i $rednich pozycji dla fraz, gdzie pojawia
sie Al Overview. Wzrost CTR przy stabilnych impresjach moze wskazywac¢ na dobrg widocznos¢ w Al.
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@ GEO - OPTYMALIZACJA
Stanowisko Google: GEO = SEO

Danny Sullivan i John Mueller w podcascie "Search Off The Record" przedstawili oficjalne stanowisko Google wobec rosngcego trendu tzw. Generative
Engine Optimization (GEO). Ich przekaz jest jasny i kategoryczny.

"Nie dzielcie tresci na kawaiki (chunking) pod LLM-y. Nie chcemy, zebyscie to robili. Nie chcemy, zeby ludzie musieli tworzy¢ cokolwiek specjalnie dla
wyszukiwania."

Nie twoérz dwdch wersiji tresci Dobra struktura HTML = Optymalizacja pod maszyny
Jedna wersja dla ludzi, jedna dla Al? Google AU IR0} @ S PIFAESIET® CRIEIER

kategorycznie to odradza. Skupienie na Prawidtowo sformatowana strona z Wraz z rozwojem systemoéw Al techniki
uzytkownikach automatycznie optymalizuje nagtéwkami H2-H4, listami i akapitami jest manipulacji przestang przynosi¢ efekty, a
pod Al juz "podzielona" w spos6b zrozumiaty dla Al. moga nawet szkodzic.

Zatrudnianie specjalistow GEO/AEO

Google radzi stosowac te same zasady ostroznosci co przy zatrudnianiu specjalistow SEO: kluczem zrozumienie podstaw przed wyborem narzedzi czy
agenciji. Narzedzia GEO moga dawac btedne rekomendacje sprzeczne z oficjalnymi wytycznymi Google.
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Krytyka jakosci wynikow Al Mode

Roger Montti z Search Engine Journal zwraca uwage na powazny problem z jakoscig zrédet cytowanych przez Al Mode. Jego analiza ujawnia niepokojace
wzorce w algorytmach wyboru zrodet przez systemy generatywne Google.

Problem niskiej jakosci zrodet Ukrywanie ekspertow
e Al Mode regularnie cytuje opuszczone blogi na Medium z nieaktualng Eksperckie publikacje wysokiej jakosci (GQ, New York Times, branzowe
trescig media) sg regularnie ukrywane w zaktadce More > News, podczas gdy Al

Overview promuje mniej wiarygodne, ale zoptymalizowane pod kgtem
SEO zZrédta.

e Artykuty promocyjne z LinkedIn traktowane sg jako wiarygodne Zrédta

e Strony bez autora, daty publikacji czy Zrodet sg preferowane ponad
realnymi ekspertami

Query Fan-Out — nowy problem dla wydawcow

Al Mode czesto odpowiada jednoczesnie na wiele powigzanych pytan (query fan-out), agregujac informacje z dziesiatek zrédet. Efekt? Jeden uzytkownik
otrzymuje odpowiedzi, ktére normalnie wymagatyby odwiedzenia 5-10 stron, drastycznie redukujac ruch dla wydawcéw.

[J Wniosek Monttiego: Problem nie polega na tym, czy stosowa¢ GEO czy SEO, ale na tym ze Google systematycznie ukrywa tresci eksperckie
na rzecz algorytmicznej agregacji zrodet nizszej jakosci.
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Structured Data i LLM-y — eksperyment Mark Willioms-Cook

Nowe badanie przeprowadzone przez Mark Williams-Cook potwierdza istotny fakt o tym, jak wielkie modele jezykowe traktujg dane strukturalne na stronach internetowych.

i

Utworz Zapytaj Odczyt
firme LLM-y adresu

Williams-Cook stworzyt fatszywa firme i celowo umiescit nieprawidtowe dane w schemacie JSON-LD (uzywajac niepoprawnych pol i formatéw). Nastepnie zadat pytania o te firme zaréwno ChatGPT, jak i Perplexity.

Wynik eksperymentu Praktyczny whniosek
Oba narzedzia Al odczytaty adres firmy bezposrednio ze schematu JSON-LD, mimo ze byt on Schema.org i structured data nie sa wykorzystywane przez LLM-y w sposoéb, do ktérego zostaty
technicznie nieprawidtowy wedtug specyfikacji Schema.org. Traktowaty go identycznie jak zwykly tekst zaprojektowane. Al traktuje je jako dodatkowy tekst, nie jako meta-dane z semantycznym znaczeniem.

widoczny na stronie.

‘ "Schema — dobrze. Przepakowywanie podstaw SEO jako magiczna formuta GEO — Zle."

[ Rekomendacja: Wdrazaj structured data dla Google Search (tradycyjne rich results), ale nie traktuj go jako specjalnej optymalizacji pod Al. LLM-y czytajg catg strong rownorzednie.

biuro@sempai.pl www.sempai.pl
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|~ DANE RYNKOWE

37% konsumentow zaczyna wyszukiwanie od Al

Badanie przeprowadzone przez Eight Oh Two w styczniu 2026 ujawnia fundamentalng zmiane w zachowaniach uzytkownikéw. Ponad jedna trzecia
konsumentow preferuje obecnie rozpoczynanie procesu wyszukiwania informacji od narzedzi Al zamiast tradycyjnych wyszukiwarek.

37 % 60% 85% 47 %

Zaczynajqg od Al zamiast  Oceniadjqg Al jako lepsze Weryfikujq odpowiedzi Uzywadijq Al do zakupow
Google Konsumenci uznajg odpowiedzi Al Al Blisko potowa konsumentéw
Wzrost preferencji dla Al jako za bardziej przydatne niz tradycyjne ~ Wiekszos¢ uzytkownikow sprawdza wykorzystuje Al do podejmowania
pierwszego punktu kontaktu przy wyniki wyszukiwania informacje z Al w dodatkowych decyzji zakupowych
wyszukiwaniu informacji Zrédtach przed podjeciem decyzji

Frustracje z tradycyjnych wyszukiwarek

e 40% — za duzo klikania przez kolejne linki Wptyw na odkrywanie marek

e 37% — nadmiar reklam i wynikow sponsorowanych

47% konsumentow twierdzi, ze Al wplywa na to, ktérym markom ufajg i
ktore rozwazajg przy zakupie.

e 33% — trudnos¢ w uzyskaniu prostej, bezposredniej odpowiedzi

e 28% — powtarzalne lub niskiej jakosci tresci w wynikach
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Rekomendacije Al powtarzajq sie w <1% przypadkow

Przetomowe badanie przeprowadzone przez Rand Fishkina (SparkToro) we wspotpracy z Gumshoe.ai ujawnia fundamentalng niestabilnos¢ rekomendacji generowanych przez Al. 600 wolontariuszy uruchomito 12
identycznych promptéw przez ChatGPT, Claude i Google Al prawie 3000 razy.

W/ 0.1%

Szansa na identycznq liste Szansa ha identycznag kolejnosé

Prawdopodobienstwo otrzymania tej samej listy marek dla tego samego prompta Prawdopodobienstwo otrzymania nie tylko tych samych marek, ale w tej samej kolejnosci

Dodatkowa zmiennosé Co jest stabilne?

Diugos¢ generowanych list dramatycznie sie r6zni — od zaledwie 2-3 pozycji do ponad 10 marek w

Pomimo réznych sformutowar prompta, Al rozpoznaje intencje uzytkownika i zwraca podobne zestawy
odpowiedzi na identyczny prompt. Niektére odpowiedzi zawieraja szczeg6towe opisy, inne tylko nazwy.

marek. Niektére marki pojawiajg sie w 60-90% odpowiedzi dla danej intencji zakupowe;j.

Sledzenie "pozyciji” jest bezcelowe Visibility percentage ma znaczenie Mhniejszy rynek = stabilniejsze wyniki
Tradycyjne monitorowanie pozycji rankingowych nie ma sensu w Metryka pokazujaca jak czesto marka pojawia sie w wielu Im bardziej niszowa kategoria produktowa, tym mniejsza
kontekscie Al ze wzgledu na ekstremalna niestabilnos¢ wynikow wariantach prompta uruchomionych wielokrotnie jest bardziej zmiennosc¢ rekomendaciji Al

uzyteczna

EE NP,\\ biuro@sempai.pl
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4 NOWE PRODUKTY

Universal Commerce Protocol (UCP)

Google ogtosito Universal Commerce Protocol — otwarty standard umozliwiajgcy konsumentom dokonywanie zakupow bezposrednio przez interfejsy Al
Mode i Gemini, bez koniecznosci opuszczania Srodowiska konwersacyjnego. To potencjalnie rewolucyjna zmiana w e-commerce.

Reakcja John Mueller Perspektywa strategiczna
"Nie zgadzam sie, ze SEO umrze przez UCP. Zawsze dobrze by¢ elastycznym UCP to kolejny kanat sprzedazy do wdrozenia w portfolio, nie
w kwestii technologii." zamiennik catej strategii SEO i e-commerce. Omnichannel

pozostaje kluczem.

Mueller podkresla, ze konsumenci zawsze beda rozni¢ sie w preferowanych
metodach zakupowych. Niektorzy kupig przez Al, inni przez tradycyjne strony e-
commerce, jeszcze inni w sklepach fizycznych.

o1 02

03

Wszystkie modele bedag UCP to dodatkowy touchpoint

wspotistniec Protokét nalezy traktowac jako rozszerzenie

Zakupy przez Al, strony www i sklepy fizyczne ekosystemu sprzedazowego, nie alternatywe dla
beda funkcjonowac rownolegle jako obecnych strategii
komplementarne kanaty

EE F“P/\\ biuro@sempai.pl

Wczeshe wdrozenie moze dadé
przewage

Sklepy, ktore szybko zintegrujag UCP, moga
zyskac first-mover advantage w kategorii
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Nowe crawlery Google

Google Messages

Google dodato nowy crawler do oficjalnej dokumentaciji dla
webmasterow: Google Messages — fetcher odpowiedzialny za
generowanie podgladow linkow (link previews) dla URL-i
wysytanych w wiadomosciach chat.

o User-Agent: "GoogleMessages"

o Cel: Ekstrakcja metadanych dla rich previews

o Czestotliwosé: On-demand, przy wysytaniu linka przez

uzytkownika

Bing: Al Performance Report

Microsoft testuje nowy raport w Bing Webmaster Tools pokazujacy
wydajnosc stron w doswiadczeniach Al, szczegolnie w Copilot.
Raport jest obecnie w fazie beta dla wybranych uzytkownikow.

Funkcje: Sledzenie cytowan w Copilot, kliknie¢ z Al, tematéw, dla
ktorych strona jest uznawana za autorytet.

() Praktyczny wniosek: Upewnij sie, ze Open Graph i Twitter Cards sg prawidtowo wdrozone — Google Messages i podobne

serwisy polegajg na tych metadanych dla generowania podglagdow.

biuro@sempai.pl www.sempai.pl
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@ INTERNATIONAL SEO

International SEO w erze Al — nowe wyzwdadnid

Analiza Search Engine Land ujawnia fundamentalne zmiany w funkcjonowaniu miedzynarodowego SEO w kontekscie wyszukiwania generatywnego. Zasady gry ulegaja
transformacji, a tradycyjne podejscia przestajg by¢ wystarczajace.

Co nadal dziata Co przestaje dziatac
e URL-e z rzeczywistymi r6znicami rynkowymi (ceny, dostepnos¢, wymogi prawne) o Lokalizacja = ttumaczenie (bez ré6znicowania tresci)
e Hreflang — ale tylko w tradycyjnych SERP, nie w Al retrieval e Indeksacja = widocznosc¢ (Al moze nie wybrac zindeksowanej strony)
« Jasnos¢ encji (entity clarity) — precyzyjne definiowanie kim jestes, dla jakiego » Podejscie strona-po-stronie bez strategii globalnej
rynku o

Duplicate content w wielu jezykach bez unikalnej wartosci (unique value)
o Lokalne partnerstwa i cytowania

Nowe zagrozenia w erze Al

Semantyczna konsolidacija Przewaga swiezszych tresci
Gdy dwie strony w réznych jezykach zawierajg identyczng tres¢ (tylko Mniejszy rynek jezykowy moze zdominowac globalng reprezentacje marki w Al,
przettumaczong), Al normalizuje je do jednej reprezentacji semantycznej. jesli jego tresci sg Swiezsze lub czesciej aktualizowane niz na gtéwnym rynku.

Wygrywa "najmocniejsza" wersja — zazwyczaj angielska.

[J) Zalecenie: Wdr6z nadzo6r nad wersjami — centralne zarzadzanie aktualnoscia tresci jako wspéling infrastruktura miedzy wszystkimi wersjami jezykowymi. Swiezo$é
nie moze by¢ przypadkowa.

biuro@sempai.pl www.sempai.pl
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(@ REKOMENDACJE

Jak raportowac "ptaski ruch” gdy SEO dziata

W erze Al Overviews i zero-click searches stabilny lub nawet spadajgcy ruch organiczny NIE oznacza porazki strategii SEO. Metryki sukcesu wymagaja redefinicji.

650/0

Zero-click searches

Odsetek wyszukiwan, ktére nie skutkuja kliknieciem w zaden wynik (wzrost z 25% sprzed 5 lat)

Nowe KPI do sledzenia zamiast surowego ruchu

Przychdd na odwiedzajgcego (RPV) O/O Wspotczynnik konwersji wedtug landing Q_B@ Pozycje dla fraz wysokointencyjnych
Revenue per visitor z ruchu organicznego — pokazuje jakos¢, page Frazy MOFU/BOFU generujace kwalifikowane leady sg
nie ilo$¢ uzytkownikow Segmentacja CR dla réznych typow stron pozwala wazniejsze niz informacyjne TOP funnel

zidentyfikowac najcenniejsze punkty wejscia

* Share of voice w Al Overviews % Jakosé leaddéw (scoring)
Procent zapytan, w ktérych Twoja marka/strona jest cytowana w Lead scoring dla kontaktéw z SEO vs. inne kanaty ujawnia
Al Overview rzeczywistg warto$¢ organicznego ruchu

Przyktadowy przekaz dla biznesu: "Nasza strategia SEO ewoluowata zgodnie z tym, jak dziatajg wyszukiwarki. Zamiast optymalizowac¢ pod maksymalny ruch, optymalizujemy pod maksymalng warto$c
biznesowa — i dane to potwierdzaja."
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5 sposobow na budowanie autorytetu i zdobywanie linkow

W erze E-E-A-T i wyszukiwania generatywnego autentyczny autorytet staje sie fundamentem widocznosci. Pie¢ sprawdzonych strategii na etablowanie wiarygodnosci i naturalny link building.

1. Nagrody — lokalne, branzowe,
wolontariackie

Uczestnictwo w konkursach branzowych, rankingach
lokalnych, programach certyfikacyjnych buduje
credentials. Kazda nagroda to potencjalny backlink i
wspomnienie w mediach.

5. Autorytet autoréw na stronie

Szczegotowe profile autorow z referencjami,
doswiadczeniem, publikacjami zewnetrznymi. Jedno-
dwa zdania budujace "bona fides" (wiarygodnos$c¢) w
kazdym artykule.

) Klucz do outreachu: Budowanie wiarygodnosci jednym-dwoma zdaniami na poczatku kontaktu. Przyktad: "Jako laureat [nagroda X] i autor w [publikacja Y], chciatbym zaproponowac...”

SE M\
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2. Obecnos¢ w mediach 3. Publikacje w organizacjach
Cytaty eksperckie, wywiady, komentarze do branzowych
wydarzen branzowych w prasie, radiu, TV. Nawet Artykuty w czasopismach stowarzyszer, raporty

bez linkdw budujg rozpoznawalnos¢ marki i autorow.  pranzowe, whitepapers. Nawet publikacje offline (bez
linka) budujg wiarygodnos$¢ weryfikowana przez Al.

biuro@sempai.pl

4. Artykuty goscinne ale nie na
farmach linkéw

Artykuty goscinne na stronach partneréw
branzowych o poréwnywalnym autorytecie, gdzie
wymiana wartosci jest obopdélna i autentyczna.
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E REKOMENDACJE DLA BRANZ

Priorytety dla e-commerce

Konkretne dziatania dla sklepow internetowych w kontekscie zmian styczen-luty 2026

2. Sledzenie widocznosci %
w Al

1. Monitoruj Discover
oddzielnie

Sledz ruch z Google Discover
niezaleznie od Search. Nowy core
update zmienia reguty widocznosci —
lokalne tresci i ekspertyza bedg
kluczowe.

Zapomnij o "pozycjach” w narzedziach
Al — monitoruj procent zapytan
zakupowych, w ktérych Twoja marka jest
wymieniana. Badanie Fishkina pokazuje,
ze to jedyna stabilna metryka.

Priorytety dla content marketingu

o1

4. Frazy MOFU/BOFU jako
priorytet

3. Rozwaz wdrozenie UCP

Universal Commerce Protocol umozliwi
zakupy bezposrednio przez Al Mode.
Wczesne wdrozenie moze dac
przewage konkurencyjng w Q2-Q3
2026.

Frazy informacyjne (TOP funnel) traca
ruch na rzecz Al Overviews. Skup sie na
frazach wysokointencyjnych blizej
konwersji — one generujg faktyczny
biznes.

02

Pisz dla ludzi, nie dla Al

Google wyraznie odradza "chunking" tresci pod LLM-y. Dobra struktura HTML i naturalne
pisanie wystarczajg — optymalizacja pod maszyny w koncu przestanie dziatac.

o3

Buduj ekspertyze w swoich niszach

Discover Core Update nagradza ekspertow. Zamiast szerokiego spektrum tematow lepiej
skupic¢ sie na prezentowaniu pogtebionej wiedzy w 2-3 niszach tematycznych, w ktérych
jestesSmy w petni wiarygodni.

04

Dane strukturalne: wazne, ale dla LLM obecnie to tylko tekst

Wdrazaj schema dla tradycyjnych rich results w SERP, ale nie traktuj tego jako GEO.
Badanie Williams-Cook'a pokazuje, ze Al czyta schema jak zwykly tekst.

biuro@sempai.pl

Entity clarity — jasnos¢ enciji (podmiotu)

Precyzyjnie definiuj kim jestes$, co oferujesz, dla jakiego rynku. Al potrzebuje jasnych
sygnatéw do kategoryzacji autorytetu w konkretnych obszarach.

www.sempai.pl



Priorytety dla miedzynarodowego SEO

Strategia dla witryn wielojezycznych w kontekscie zagrozen konsolidacji semantycznej (semantic collapse) i przewaga swiezszych tresci (freshness-driven dominance)

1 2
Ro&znicuj, nie tylko ttumacz Zarzgdzaj swiezosciq tresci centralnie
Tresci miedzy rynkami musza mie¢ unikalne elementy — lokalne ceny, Wdrdz nadzér — centralny system zapewniajacy, ze aktualizacje tresci sg
dostepnos¢, case studies, regulacje prawne. Identyczne tresci w roznych jezykach synchronizowane miedzy wersjami jezykowymi. Jeden rynek nie moze
sg normalizowane przez Al do jednej reprezentacji. przypadkowo zdominowac reprezentacji marki w Al ze wzgledu na Swiezsze tresci.
3 4
Hreflang dziata w tradycyjnych SERP Buduj lokalny autorytet
Hreflangi sga nadal kluczowe dla klasycznych wynikéw wyszukiwania, ale nie Lokalni eksperci, cytowania w regionalnych mediach, partnerstwa z organizacjami
wplywaja bezposrednio na Al retrieval. Al wybiera zrédta na podstawie autorytetu i branzowymi w kraju. Al faworyzuje zrédta z udokumentowang ekspertyza lokalna.

relewancji, nie tagu hreflang.

() Kluczowe ryzyko: W badaniu SEL pokazano przypadki gdzie niemiecka wersja strony zdominowata globalna reprezentacje w Al tylko dlatego, ze byta
aktualizowana czesSciej niz angielska. Nadzor nad swiezoScig tresci w kontekscie roznych wersji jezykowych staje sie niezbedny.

EE r“Pf\\ biuro@sempai.pl www.sempai.pl



Zrédia raportu: styczei-luty 2026

Wszystkie informacje w tym raporcie pochodza z oficjalnych Zrédet i renomowanych publikacji branzowych z okresu styczen-luty 2026.

Oficjalne zrédita Google Search Engine Land

e Google Blog: Al Mode and Al Overviews Updates e International SEO in 2026: What Works, What Doesn't

e Google Search Central: Core Updates Documentation e Same URL in Al Overviews and Blue Links

e Search Off The Record Podcast (Danny Sullivan, John Mueller) e 37% of Consumers Start with Al (badanie Eight Oh Two)

Search Engine Journal

e Google Releases Discover Core Update
e Google Downplays GEO
e Five Things for Authoritativeness and Links

Al Recommendation Lists Rarely Repeat (badanie SparkToro/Gumshoe.ai)
How to Explain Flat Traffic When SEO Works
Google Universal Commerce Protocol

Search Engine Roundtable Badania i analizy

e Google Core Search Signals in Al ¢ Eight Oh Two: Consumer Al Usage Study (styczen 2026)

e ChatGPT & Perplexity Structured Data Test e SparkToro/Gumshoe.ai: Al Recommendations Variability (600 wolontariuszy, 3000
e Google UCP Won't Kill SEO testow)

o Google Search Ranking Volatility e Mark Williams-Cook: Structured Data & LLMs Experiment

¢ New Googlebot: Google Messages

e Bing Webmaster Tools Al Performance Report

[ Uwaga metodologiczna: Wszystkie dane i cytaty zostaty zweryfikowane w oryginalnych zrddtach. Linki do artykutow dostepne w wersji zrodtowej raportu.
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