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Sztuczna inteligencja odbierze e-sklepom nawet 70% dotychczasowego ruchu wynika z najnowszych badan. Jeszcze
do niedawna walka o widocznos$¢ toczyta sie w wyszukiwarkach, przede wszystkim w Google. Dzi$ kupujacy coraz
czesciej pytajg o produkty... sztuczng inteligencje. ChatGPT, Gemini czy Claude nie pokazujg jednak wszystkich
sklepow — wybierajg tylko te, ktore uznajg za wiarygodne. Jesli Twdj e-commerce nie buduje reputacji i nie zbiera
opinii, moze staé sie niewidzialny w internecie w ciggu zaledwie kilkunastu miesigcy.
Jak sprawic, by Al méwito o twoim e-sklepie?

W dobie nowej rzeczywistosci okreslanej mianem wyszukiwan ,zero-click”,
przetrwaja tylko te firmy, ktére zdobeda zaufanie sztucznej inteligencji. Dla e-
commerce stwarza to fundamentalne zagrozenie: jesli firma nie buduje aktywnie
swojej reputacji i nie zbiera dowoddw zaufania w postaci opinii, ryzykuje, ze w ciggu
zaledwie kilkunastu miesiecy stanie sie dla nowej generacji klientéw catkowicie
niewidzialna. Takie wnioski ptyng z najnowszego raportu TrustMate.io, ktéry bada
najwiekszg zmiane w marketingu cyfrowym od 20 lat.

Konczy sie era polegania na wynikach wyszukiwania, a nowe modele Al, jak ChatGPT
czy Gemini, stajg sie gtédwnymi dostawcami informacji o markach, firmach,

produktach, etc. W tej rzeczywistosci, jak dowodzi nasz raport, jedyng skuteczng strategia w nowej syntetycznej
rzeczywistosci napedzanej Al jest GEO (Generative Engine Optimization), ktéra oparta jest na budowaniu
wiarygodnosci w modelu E-E-A-T. Kluczowym sygnatem dla sztucznej inteligencji i nowa walutg zaufania stajg sie
autentyczne, zweryfikowane opinie klientéw, stanowigce dowdd realnego ,, doswiadczenia zakupowego”.

Co wazne, w erze Al recenzje uzytkownikdw majg wieksze znaczenie niz kiedykolwiek wczesniej. Modele LLM nie
tylko analizujg oceny i komentarze, ale rowniez badajg ich kontekst, emocje, zrédto i szczegdétowosc. Opinie pisane
naturalnym jezykiem, zawierajace konkretne informacje i pochodzace z wiarygodnych Zrédet, maja realny wptyw na
rekomendacje i widocznos¢ tresci w sieci.

Zrozumienie, jak Al interpretuje recenzje, pozwala lepiej optymalizowac tresci i budowac silniejszg obecnosc¢ online.
Warto zbiera¢ opinie z myslg nie tylko o innych uzytkownikach, ale i o algorytmach, bo to wtasnie one ksztattujg
dzisiejszy cyfrowy krajobraz rekomendacji i rankingow.

Dotychczasowy model pozyskiwania klientéw online rozpada sie na naszych oczach. Przekierowanie uwagi i zasobow
z tradycyjnego SEO na GEO, czyli na systematyczne budowanie publicznego, weryfikowalnego dowodu satysfakcji

klienta, nie jest juz opcja, ale strategiczng koniecznoscig. Dzieki temu sztuczna inteligencja, zamiast eliminowac firme
z rynku, stanie sie jej najwiekszym sprzymierzericem w docieraniu do nowych klientow.

ge'czg %awczgk

Prezes zarzadu

TrustMate.io
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Sekcja 1: Nowa rzeczywistos¢ cyfrowego odkrywania:
Nawigacja w krajobrazie ,,wyszukiwan zero-click”

Obserwujemy fundamentalng i nieodwracalng transformacje w sposobie, w jaki konsumenci odkrywaja
informacje i produkty w internecie. Era polegania na tradycyjnych stronach wynikéw wyszukiwania
(SERP) jako gtéwnym zrédle ruchu dobiega korica, co tworzy pilng potrzebe opracowania nowego
podejscia strategicznego. Dotychczasowy paradygmat marketingu cyfrowego ulega dekonstrukcji, a jego
miejsce zajmuje nowa rzeczywistos¢ zdominowana przez sztuczng inteligencje.

1.1 Wzrost wyszukiwan Zero-Click

Podstawowy model interakcji z wyszukiwarkg, polegajgcy na kliknieciu w link i przejsciu na zewnetrzna
strone internetowg, ulega gwattownej erozji. Zjawisko "wyszukiwan zero-click" (zero-click searches), w
ktérych zapytanie uzytkownika znajduje odpowiedz bezposrednio na stronie wynikéw wyszukiwania,
staje sie nowg norma. Analiza danych z 2024 roku jest jednoznaczna: blisko 60% wszystkich zapytan w
wyszukiwarce Google konczy sie bez klikniecia w link prowadzacy do zewnetrznej witryny. W Stanach
Zjednoczonych odsetek ten wynosi 58.5%, a w Unii Europejskiej jest jeszcze wyzszy i siega 59.7%.1

Ten trend nie jest jedynie statystyczng anomalig, lecz gwattownie przyspieszajgcg tendencja. Dla
poréwnania, jeszcze w 2022 roku odsetek wyszukiwan zero-click wynosit zaledwie 26%.3 Oznacza to
ponad dwukrotny wzrost w ciggu zaledwie dwdch lat, co sygnalizuje sejsmiczng zmiane w zachowaniach
uzytkownikéw. Konsumenci coraz czesciej znajdujg satysfakcjonujgce odpowiedzi w ramach ekosystemu
Google, korzystajac z takich funkcji jak fragmenty rozszerzone (featured snippets), panele wiedzy
(knowledge panels), sekcje "Ludzie réwniez pytajg" (People Also Ask), a przede wszystkim —w
odpowiedziach generowanych przez sztuczna inteligencje.3

Ta zmiana ma fundamentalne implikacje strategiczne. Jesli ponad potowa sesji w wyszukiwarce nie
generuje juz ruchu na strony trzecie, tradycyjne metryki sukcesu, takie jak pozycja w rankingu czy
wspoétczynnik klikalnosci (CTR), tracg na znaczeniu. Celem nie jest juz wytacznie zdobycie najwyiszej
pozycji, aby przyciggnac klikniecie. Nowym celem staje sie wptyniecie na tres¢, ktora jest
prezentowana w srodowisku "zero-click". Sukces w nowej erze nie jest mierzony liczba odwiedzin na
stronie, ale czestotliwosciag wzmianek o marce, cytowaniem produktéw i pozytywnym sentymentem
zawartym w odpowiedziach generowanych przez Al. To redefinicja pojecia "widocznosci" w
internecie.
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1.2 Przetomowa sita przegladéw Al

Technologicznym akceleratorem trendu zero-click jest wprowadzenie przez najpopularniejszg
wyszukiwarke na swiecie Google funkcji Al Overviews (Przeglady Al). Sg to generowane przez sztuczng
inteligencje podsumowania, ktére pojawiajg sie na samej gorze strony wynikdw, majac na celu
dostarczenie kompletnej, syntetycznej odpowiedzi na zapytanie uzytkownika. Chociaz oficjalna narracja
Google, przedstawiana przez LIZ Reid, szefowg dziatu wyszukiwania, sugeruje, ze Al napedza "wiecej
zapytan i wartoéciowych kliknie¢" 4, dane pochodzace od niezaleznych analitykéw i wydawcéw maluja
zupetnie inny, znacznie bardziej alarmujacy obraz.

Raporty rynkowe wskazujg na drastyczny spadek ruchu organicznego na stronach, ktorych tres¢ jest
wykorzystywana do generowania Przegladéw Al. Przyktadowo, wydawca "Daily Mail" odnotowat
spadek ruchu siegajacy nawet 89% w przypadku artykutéw, ktére staty sie Zrédtem dla odpowiedzi
AL* Inne badania i raporty branzowe potwierdzaja te tendencje, wskazujac na spadki ruchu w
przedziale od 25% do 70% w réznych sektorach, w tym w modzie, turystyce czy branzy DIY (zréb to

sam).*

Badanie przeprowadzone przez Pew Research Center dostarcza precyzyjnych danych na temat zmiany

zachowan uzytkownikow. Wynika z niego, ze uzytkownicy, ktdrym wyswietlono Przeglad Al, s3 niemal o

potowe mniej sktonni do klikniecia w link zewnetrzny. Wspdtczynnik klikalnosci w tej grupie wynosi

zaledwie 8%, w poréwnaniu do 15% w grupie uzytkownikéw, ktérym nie wy$wietlono odpowiedzi Al.”
Co wiecej, uzytkownicy napotykajacy Przeglad Al czesciej koriczg swojg sesje wyszukiwania bez dalszej
interakcji (26% zakoriczonych sesji w poréwnaniu do 16% w przypadku tradycyjnych wynikéw).” To
dowodzi, ze Przeglady Al skutecznie zaspokajajg potrzebe informacyjng uzytkownika, eliminujac
potrzebe dalszej eksploracji.

W tym kontekscie, strategia marketingowa skoncentrowana wytgcznie na osiggnieciu wysokiej pozycji w
rankingu w celu zdobycia klikniecia jest fundamentalnie btedna. Klikniecie staje sie coraz rzadszym
wynikiem interakcji z wyszukiwarka. Nowym imperatywem strategicznym musi by¢ zatem wptyniecie na
tres¢ wewngtrz srodowiska zero-click, czyli na tres¢ samego Przegladu Al.

1.3 Skwantyfikowana przysztos¢

Aktualne trendy znajdujg swoje potwierdzenie i kontekst w szeroko cytowanej prognozie firmy
analitycznej Gartner, ktora kwantyfikuje nadchodzacg zmiane w krajobrazie wyszukiwania. Wedtug
Gartnera, do 2026 roku wolumen tradycyjnych wyszukiwarek internetowych spadnie o zdumiewajace
25%.8
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Gartner argumentuje, ze uzytkownicy bedg coraz czesciej zwracac sie do chatbotéw Al i wirtualnych

asystentow jako do swoich podstawowych "silnikéw odpowiedzi" (answer engines).® Ta prognoza nie

opisuje odlegtej przysztosci, ale bezposrednie wyzwanie strategiczne, ktdre zmaterializuje sie w ciggu

najblizszych dwdch lat. Spadek wolumenu wyszukiwan o jedng czwartg bedzie miat gtebokie

konsekwencje dla strategii marketingowych, budzetéw i alokacji zasobédw w kanatach cyfrowych. Firmy,
ktdre nie przygotuja sie na te zmiane, ryzykujg utrate widocznosci i znaczenia w nowym ekosystemie
informacyjnym.

Podsumowujgc, krajobraz cyfrowego odkrywania ulega tektonicznej zmianie. Dominacja wyszukiwan
zero-click, destrukcyjny wptyw Przegladdw Al i prognozowany spadek wolumenu tradycyjnych
wyszukiwarek tworzg nowy paradygmat. W tym paradygmacie celem nie jest juz przyciggniecie
uzytkownika na wtasng strong, ale stanie sie autorytatywnym zrdodtem informacji, ktére ksztattuje
odpowiedz sztucznej inteligencji. To fundamentalna zmiana, ktéra wymaga catkowitego przemyslenia
dotychczasowych strategii SEO i marketingu cyfrowego.
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Sekcja 2: Jak silniki generatywne uczg sie i ksztattujg opinie

Aby skutecznie nawigowac¢ w nowym krajobrazie, niezbedne jest zrozumienie, ze duze modele jezykowe
(LLM), takie jak te napedzajgce ChatGPT, Gemini czy Claude, nie s3 jedynie zaawansowanymi
narzedziami wyszukiwawczymi. Sg to ztozone systemy, ktdre przyswajajg, syntetyzujg i tworzg wazone
"opinie" na temat marek, produktow i ustug, opierajac sie na catosci ich cyfrowego $ladu. Ta sekcja ma
na celu demistyfikacje ich dziatania w kontekscie e-commerce.

2.1 Od Wyszukiwarki do silnika odpowiedzi

Obserwujemy ewolucje funkcjonalng od "wyszukiwarki" do "silnika odpowiedzi". Tradycyjne
wyszukiwarki, takie jak Google w swojej klasycznej formie, dziatajg na zasadzie indeksowania i rankingu
linkdw. Ich zadaniem jest przedstawienie uzytkownikowi uporzadkowanej listy potencjalnie
relewantnych stron internetowych. Uzytkownik sam musi dokonaé selekcji, odwiedzi¢ strony i
zsyntetyzowac potrzebne informacje.

Silniki odpowiedzi Al dziatajg inaczej. Zamiast listy linkdw, ich celem jest dostarczenie bezposredniej,
skondensowanej odpowiedzi.'® Wykorzystujg one LLM do interpretacji intencji zawartej w zapytaniu
sformutowanym w jezyku naturalnym, czesto konwersacyjnym.'# Nastepnie pobieraja informacje z wielu
zrédet — w tym z danych internetowych w czasie rzeczywistym, licencjonowanych tresci i swoich zbioréw
treningowych — i generuja nowa, unikalng, syntetyczng odpowiedz.'* W praktyce, Al dziata jak asystent
badawczy, ktdry wykonuje prace za uzytkownika, eliminujgc potrzebe przegladania "dziesieciu

niebieskich linkow".13

2.2 Dieta informacyjna sztucznej inteligencji

Kluczowe dla strategii e-commerce jest zrozumienie, jakie typy informacji model Al "konsumuje", aby
sformutowac opinie na temat danego sklepu czy produktu. Dieta informacyjna Al jest niezwykle
zrdznicowana i obejmuje caty cyfrowy ekosystem marki.
Modele te przetwarzajg ogromny zbiér danych wejsciowych:
Tresc¢ na stronie: Opisy produktéw, posty na blogu, strony "O nas", polityki zwrotow.
Dane strukturalne: Informacje zawarte w kodzie strony (np. Schema.org), ktdre w sposéb
ustrukturyzowany opisujg produkty, ceny, dostepnosc i oceny.
e Artykuty i wzmianki stron trzecich: Recenzje w mediach, artykuty branzowe, posty na forach iw
mediach spotecznosciowych.
e Tresci generowane przez uzytkownikéw (UGC): Ten element jest absolutnie krytyczny dla e-
commerce. Al analizuje ogromny korpus tresci tworzonych przez klientéw, a w szczegdlnosci
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recenzje i opinie produktowe.'®

Model Gemini od Google idzie o krok dalej, potrafigc integrowac spersonalizowane dane uzytkownika,

takie jak jego historia wyszukiwania, aktywnos¢ na YouTube czy uzywane aplikacje, aby dostosowacé

wyniki.’® Oznacza to, 7e kazdy punkt styku marki z klientem w cyfrowym $wiecie — od filmu z

unboxingiem na YouTube po odpowiedz ha komentarz na Facebooku — staje sie potencjalnym sygnatem

treningowym dla Al.

W tym kontekscie, zbiér wszystkich opinii klientow na temat danej marki lub produktu funkcjonuje jako
podstawowy, ciggty i wysoko wazony zbidr danych do trenowania i informowania modeli Al o jakosci,
niezawodnosci i doswiadczeniach klientow. Al, w efekcie, czyta kazda recenzje jednoczesnie. W
przeciwienstwie do statycznej strony "O nas", recenzje dostarczajg dynamicznych, wieloaspektowych
danych na temat jakosci produktu, szybkosci wysytki, obstugi klienta i satysfakcji po zakupie. Kiedy
model Al otrzymuje zadanie odpowiedzi na pytanie "Czy sklep X to dobre miejsce do zakupu butéw

trekkingowych?", jego najcenniejszym i najobszerniejszym Zzrédtem do sformutowania zniuansowanej,

opartej na doswiadczeniach odpowiedzi jest zagregowany sentyment, kluczowe tematy i postrzegana

autentyczno$¢ recenzji tego sklepu w catej sieci. Podsumowanie Al bedzie statystycznym
odzwierciedleniem tego korpusu opinii.

2.3 Powstanie "silnika reputacji"

Dla marek i firm e-commerce, sztuczna inteligencja ewoluuje w cos$, co mozna nazwac "silnikiem
reputacji". Al czyta wszystko — opinie pozytywne, negatywne, fakty, a nawet fabrykacje — i na tej
podstawie tworzy skondensowany osad, ktéry jest nastepnie prezentowany uzytkownikowi jako
ostateczna, wiarygodna odpowiedz.

Zdolnosc¢ Al do syntezy informacji z réznych zrédet oznacza, ze skutecznie agreguje ona i usrednia
online'owa reputacje marki.*® Odpowiedzi generowane przez Al na temat produktéw i marek mogg
bezposrednio wptywac na decyzje zakupowe, czynigc sztuczng inteligencje nowym, poteznym
straznikiem (gatekeeper) miedzy firma a konsumentem.® Wczeéniej konsument musiat samodzielnie
przegladac rézne zrddta i formutowad wtasng opinie. Teraz coraz czesciej otrzymuje gotowa,
przetworzong opinie od Al, co nadaje jej ogromng wage.

Zrozumienie tego mechanizmu jest kluczowe. Optymalizacja pod katem Al nie polega juz tylko na
technicznym dostosowaniu strony. Polega na strategicznym zarzgdzaniu catym cyfrowym sladem i
reputacjg marki, ze szczegdlnym uwzglednieniem autentycznosci i sentymentu tresci generowanych
przez uzytkownikdw, ktdre staty sie gtéwnym paliwem dla nowego silnika odpowiedzi.
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Sekcja 3: Strategiczny zwrot: Opanowanie optymalizacji pod

silniki generatywne (GEO)

W odpowiedzi na fundamentalne zmiany w sposobie wyszukiwania i przetwarzania informacji, pojawia

sie nowa dyscyplina marketingu cyfrowego: Optymalizacja pod Silniki Generatywne (Generative Engine

Optimization, GEO). Ta sekcja wprowadazi i zdefiniuje GEO, odrdzni jg od tradycyjnego SEO i przedstawi

jako niezbedny framework do osiggniecia widocznosci w swiecie napedzanym przez Al.

3.1 Definicja GEO: Poza rankingami i stowami kluczowymi

Tradycyjna optymalizacja pod wyszukiwarki (SEQ) koncentruje sie na poprawie pozycji strony w rankingu

wynikéw wyszukiwania w celu generowania kliknieé¢ i ruchu na strone.’® Jej celem jest przyciagniecie

uwagi ludzkiego uzytkownika przegladajgcego liste linkéw.

Optymalizacja pod Silniki Generatywne (GEQ) ma inny cel. Jej gtdwnym zadaniem jest zapewnienie, aby

tres¢ marki byfa cytowana, przywotywana lub wykorzystywana jako wiarygodne zrédto w odpowiedziach

generowanych przez sztuczna inteligencje.?! W GEO nie walczy sie o miejsce na liscie, ale o wigczenie do
syntetycznej odpowiedzi Al. Odbiorcg optymalizacji nie jest juz tylko cztowiek, ale przede wszystkim
maszyna — algorytmy Al i ich systemy osadzania danych (embeddings), ktore analizujg i przetwarzajg

informacje.?

Ponizsza tabela przedstawia kluczowe réznice miedzy tymi dwoma paradygmatami, ilustrujac

fundamentalng zmiane w mysleniu strategicznym, taktykach i metrykach sukcesu.

uporzadkowanych list wynikéw.

Parametr Tradycyjne SEO (Search Engine  |GEO (Generative Engine
Optimization) Optimization)
Cel giéwny Generowanie kliknie¢ z Stanie sie cytowanym zrédtem w

syntetycznych odpowiedziach Al.

Grupa docelowa

Uzytkownicy ludzcy przegladajacy
strone wynikow (SERP).

Modele Al przetwarzajgce dane do
syntezy odpowiedzi.

Podstawowe taktyki

Optymalizacja stéw kluczowych,
budowanie linkdw zwrotnych.

Doktadnos¢ faktograficzna, dane
strukturalne, klarownosé
semantyczna.

Kluczowe metryki

Ruch organiczny, wspoétczynnik
klikalnosci (CTR), pozycje stéw
kluczowych.

\Wzmianki o marce w
odpowiedziach Al, czestotliwos$¢
cytowan, sentyment
podsumowania Al.

Strona 91z 22



TrustMate

Fokus tresci Celowanie w stowa kluczowe i Bezposrednie odpowiadanie na
intencje uzytkownika. pytania, dostarczanie danych
tatwych do przetworzenia przez

maszyne.

Tabela ta jest kluczowa dla dyrektoréw marketingu, poniewaz dostarcza zwieztego, strategicznego
podsumowania fundamentalnej zmiany w mentalnosci i taktykach. Przenosi ona dyskusje ze znanych
metryk SEO na nowe wskazniki efektywnosci (KPI) ery Al, umozliwiajgc strategiczng alokacje zasobodw i
wyznaczanie nowych celow.

3.2 Podstawowe zasady GEO dla e-commerce

Skuteczna strategia GEO opiera sie na kilku filarach taktycznych, ktére majg na celu uczynienie tresci
"apetyczna" dla algorytmoéw Al.

e Jakosc tresci i doktadnosc faktograficzna: Sztuczna inteligencja, zwtaszcza w kontekscie
generowania wiarygodnych odpowiedzi, priorytetyzuje jasne, jednoznaczne stwierdzenia faktéw
oraz unikalne, dogtebne analizy.'® Dla sklepu e-commerce oznacza to precyzyjne specyfikacje
techniczne, szczegétowe opisy produktow i unikanie niejasnych, marketingowych sformutowan.

e Struktura tresci i klarownosé: Tres¢ musi byé zorganizowana w sposdb, ktéry utatwia maszynowe
przetwarzanie. Obejmuje to stosowanie logicznej hierarchii nagtéwkéw (H1, H2, H3), tworzenie
sekcji FAQ, ktore bezposrednio odpowiadajg na popularne pytania, oraz implementacje danych
strukturalnych (np. Schema.org), ktére sa przyjazne dla przetwarzania jezyka naturalnego (NLP).*®

e Autorytet i wiarygodnos¢ marki: Budowanie reputacji jako zaufanego zrédta informacji jest
kluczowe. Systemy Al sg programowane, aby faworyzowac wiarygodne zrddta, co ma zapobiegaé
rozpowszechnianiu dezinformacji.'3 Dla e-commerce oznacza to dbato$¢ o pozytywne opinie,
zdobywanie wzmianek w branzowych mediach i transparentnos¢ dziatania.

3.3 Integracja GEO z SEO: Zunifikowana strategia

GEO nie zastepuje SEO, ale stanowi jego ewolucje i uzupetnienie. Skuteczna strategia cyfrowa musi
obejmowac oba te elementy, ktére dziatajg w synergii. Podstawowe praktyki SEO, takie jak
optymalizacja techniczna (szybko$¢ tadowania strony, responsywnosé mobilna, bezpieczenstwo HTTPS)
oraz tworzenie wysokiej jakosci, wyczerpujacych tresci, pozostaja niezbedne.'® To one sprawiaja, ze
tres¢ jest w ogdle wykrywalna i dostepna dla algorytmdw.

GEO stanowi kolejng warstwe optymalizacji, ktdra dostosowuje te wykrywalng tres¢ do potrzeb
konsumpcji i syntezy przez sztuczng inteligencje.?® SEO otwiera drzwi, a GEO zaprasza Al do $rodka i
podaje jej informacje w najbardziej przystepnej formie. Ignorowanie fundamentéw SEO sprawi, ze tres¢
nigdy nie zostanie znaleziona przez Al. Z kolei ignorowanie GEO spowoduje, ze nawet najlepsza, wysoko
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pozycjonowana tres¢ zostanie pominieta przez Al podczas generowania odpowiedzi, poniewaz nie
bedzie ona dla niej wystarczajgco "czytelna" lub wiarygodna. Dlatego zintegrowane podejscie jest jedyng
drogg do zapewnienia trwatej widocznosci w nowym, hybrydowym ekosystemie informacyjnym.

Sekcja 4: Budowanie fundamentu zaufania: E-E-A-T jako
podstawa wiarygodnosci dla Al

W erze, w ktdrej sztuczna inteligencja staje sie gtéwnym posrednikiem w dostepie do informacji, kwestia
zaufania nabiera bezprecedensowego znaczenia. Framework E-E-A-T (Experience, Expertise,
Authoritativeness, Trustworthiness) opracowany przez Google, przestaje byc¢ jedynie zbiorem
wytycznych dla SEQ, a staje sie fundamentalnym modelem oceny jakosci i wiarygodnosci informacji dla
modeli Al. Zrozumienie i wdrozenie jego zasad jest kluczowe dla kazdej firmy e-commerce, ktéra chce
by¢ postrzegana przez Al jako wiarygodne zrédto.

Chod E-E-A-T to framework Google, jego zasady staty sie uniwersalnym jezykiem jakosci dla catego
internetu. Przez dekady Google ksztattowato sieé, na ktdrej dzis trenujg wszystkie modele Al, w tym
ChatGPT i Claude. W rezultacie nauczyty sie one, ze tresci zgodne z E-E-A-T sg wiarygodne. Co wiecej,
wszyscy tworcy Al potrzebujg sprawdzonych sygnatéw zaufania, by walczy¢ z dezinformacjg. Dlatego, jak
podkresla raport, optymalizacja pod katem E-E-A-T nie jest strategig dla jednego silnika, ale
fundamentem widocznosci w catym nowym ekosystemie sztucznej inteligencji.

4.1 Zrozumienie frameworku E-E-A-T

E-E-A-T to zbidr kryteridow, ktérych Google uzywa do oceny jakosci stron internetowych i ich tresci. Kazdy
z jego komponentéw odgrywa specyficzng role w budowaniu ogdlnego obrazu wiarygodnosci.

e Experience (Doswiadczenie): Jest to najnowszy dodatek do frameworku, wprowadzony
bezposrednio w odpowiedzi na rozwdj generatywnej Al.2> Google chce w ten sposéb premiowac
tresci tworzone przez osoby, ktére majg bezposrednie, praktyczne doswiadczenie z danym
tematem. Chodzi o oddzielenie autentycznych relacji z pierwszej reki od masowo
produkowanych, generycznych tresci.

e Expertise (Ekspertyza): Odnosi sie do gtebokiej wiedzy i umiejetnosci autora lub organizacji w
danej dziedzinie. W przypadku tematéw specjalistycznych, Google poszukuje dowoddéw na
formalne kwalifikacje, ale w innych obszarach ekspertyza moze wynikac z wieloletniej praktyki i
dogtebnych badan.?’

e Authoritativeness (Autorytet): Dotyczy reputacji i uznania, jakim cieszy sie autor, tresc i cata
witryna w swojej branzy. Autorytet budowany jest przez wzmianki, cytowania i linki z innych
szanowanych zrédet w tej samej dziedzinie.?® Bycie autorytetem oznacza bycie rozpoznawalnym i
polecanym zrédtem informacji.
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e Trustworthiness (Wiarygodnosé/Zaufanie): Jest to najwazniejszy i centralny element E-E-A-T.2>
Wiarygodnosc obejmuje doktadnosé, uczciwosé, bezpieczeristwo i rzetelnosé witryny. Uzytkownik
musi czu¢ sie bezpiecznie, udostepniajgc swoje dane (np. podczas transakgcji) i ufa¢, ze
prezentowane informacje sg prawdziwe.

4.2 Zastosowanie E-E-A-T w e-commerce

Przektadajac te abstrakcyjne zasady na konkretne dziatania dla sklepu internetowego, mozna
zidentyfikowac szereg sygnatéw, ktdre budujg E-E-A-T w oczach algorytmow.

e Doswiadczenie: Najpotezniejszym sposobem na zademonstrowanie doswiadczenia jest
prezentowanie autentycznych opinii i recenzji klientéw. To oni majg bezposrednie doswiadczenie
z produktem. Inne formy to studia przypadkdw (case studies), szczegétowe testy produktéw, a
takze treéci (np. wideo, blogi) pokazujace produkt w rzeczywistym uzyciu.?®

o Ekspertyza: Sklep moze demonstrowac ekspertyze poprzez tworzenie szczegétowych, dobrze
zbadanych poradnikéw zakupowych, precyzyjnych specyfikacji technicznych, poréwnan
produktéw oraz artykutéw blogowych pisanych przez osoby o udokumentowanej wiedzy w danej
dziedzinie.?’

e Autorytet: Budowanie autorytetu to proces dtugofalowy. Obejmuje on zdobywanie wzmianek w
mediach branzowych, otrzymywanie nagrdéd i certyfikatow, a takze stanie sie rozpoznawalng
markg w swojej niszy rynkowej. Pozytywne opinie na niezaleznych portalach réwniez wzmacniajg
autorytet.?®

® Wiarygodnosé: Dla sklepu e-commerce sygnaty wiarygodnosci sg absolutnie kluczowe. Nalezg do
nich: bezpieczna, szyfrowana strona (HTTPS), jasno okreslone i tatwo dostepne dane kontaktowe,

transparentna polityka zwrotéw i reklamacji, a takze uczciwe i niecenzurowane opinie klientéw.3°

4.3 Dlaczego E-E-A-T to jezyk, ktory rozumie Al

Framework E-E-A-T dostarcza doktadnie tych sygnatéw jakosci, ktérych twdrcy modeli Al poszukujg, aby
trenowac swoje algorytmy do odrdzniania informacji wartosciowych od bezuzytecznych lub szkodliwych.
Jest to szczegodlnie istotne w kategoriach "Your Money or Your Life" (YMYL), ktére obejmujg tematy
mogace wptyngc na zdrowie, finanse lub bezpieczenstwo uzytkownika. E-commerce, jako dziedzina

zwigzana z transakcjami finansowymi, w petni wpisuje sie w te kategorie.3°

Dodanie komponentu "Doswiadczenie" do E-A-T miato kluczowe znaczenie. Podniosto ono range
autentycznych opinii klientéw z prostego narzedzia konwersji do strategicznego zasobu, ktory jest
podstawg do demonstrowania wiarygodnosci modelom Al. Tresci wtasne sklepu e-commerce mogg
demonstrowac Ekspertyze i Autorytet, ale tylko jego klienci mogg dostarczyc¢ sygnat "Doswiadczenia" na
masowq skale. Google explicite wskazuje, ze ceni tresci oparte na "niezbednym doswiadczeniu z
pierwszej reki".2> W kontekscie recenzji produktu oznacza to, ze recenzent faktycznie go uzywat.3° Sklep
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internetowy moze napisac eksperckie artykuty o swoich produktach, ale nie jest w stanie wygenerowac

tysiecy unikalnych, autentycznych narracji opartych na osobistym doswiadczeniu. To zadanie mogg
wykona¢ wytgcznie klienci.

W rezultacie, duzy wolumen szczegdétowych, autentycznych opinii klientéw staje sie najpotezniejszym i
najbardziej skalowalnym sposobem, w jaki firma e-commerce moze spetni¢ kryterium "Doswiadczenia"
dla algorytméw Google i innych modeli Al. To przeksztatca proces generowania recenzji z taktyki
marketingowej w kluczowy element strategii budowania zaufania i zgodnosci z E-E-A-T, co bezposrednio
przektada sie na lepszg widocznos$é w odpowiedziach generowanych przez sztuczng inteligencje.
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Sekcja 5: Waluta wiarygodnosci: Wykorzystanie opinii
klientow do zwiekszenia widocznosci w Al

Opinie klientéw w erze Al staty sie mieczem obosiecznym. Z jednej strony, stanowig one bezcenne,
pierwotne zrddto danych dla modeli jezykowych, uczacych sie o jakosci produktéw i ustug. Z drugiej
strony, zalew fatszywych recenzji stanowi egzystencjalne zagrozenie dla wiarygodnosci catego
ekosystemu, zmuszajac Al do poszukiwania twardych, trudnych do sfatszowania sygnatéw
autentycznosci.

5.1 Epidemia nieautentycznosci

Problem fatszywych recenzji osiggnat skale epidemii. Szacuje sie, ze okoto 30% wszystkich opinii online
jest fatszywych, co prowadzi do miliardowych strat dla konsumentéw i systematycznej erozji zaufania.3!
Az 82% konsumentdéw deklaruje, ze w ciggu ostatniego roku natkneto sie na fatszywa recenzje.3!

Ten problem jest obecnie potegowany przez rozwdj generatywnej sztucznej inteligencji. Od potowy 2023
roku obserwuje sie gwattowny wzrost liczby fatszywych opinii generowanych przez Al, z miesiecznym
przyrostem na poziomie 80%.3! Te wygenerowane przez Al fatszywki mogg by¢ niezwykle szczegdtowe,
dobrze napisane i stylistycznie zréznicowane, co czyni je bardzo trudnymi do wykrycia dla ludzkiego
oka.3®* Moga one naséladowa¢ autentyczne emocje i opisywaé nieistniejace scenariusze uzycia produktu,
co stanowi nowe, powazne wyzwanie dla platform e-commerce i konsumentéw.

5.2 Wyscig zbrojen w autentycznosci: Al kontra Al

W odpowiedzi na zagrozenie ze strony fatszywych opinii generowanych przez Al, platformy
technologiczne rozpoczety technologiczny wyscig zbrojen. Firmy takie jak Google i Amazon wdrazajg
zaawansowane modele Al i uczenia maszynowego, ktérych zadaniem jest wykrywanie i usuwanie
fatszywych tresci na masowa skale. W 2023 roku Google usuneto 170 miliondéw recenzji naruszajgcych
polityke, co stanowi wzrost 0 45% w stosunku do roku poprzedniego, co $wiadczy o skutecznosci tych

systemow.3!

Te systemy obronne analizujg szerokie spektrum sygnatéw, aby zidentyfikowaé oszukanczg aktywnosé.
Badajg wzorce lingwistyczne (np. powtarzajgce sie frazy), zachowania recenzentéw (np. nagty wzrost
liczby opinii z jednego konta), metadane (np. adresy IP) i inne subtelne wskazniki.*® Tworzy to
dynamiczne pole bitwy, na ktérym oszusci nieustannie doskonalg swoje metody generowania fatszywek,
a platformy doskonalg swoje algorytmy detekcji. W tym wyscigu zbrojen przetrwaé moga tylko
najbardziej wyrafinowane fatszerstwa, a jednoczesnie rosnie ryzyko, ze autentyczne opinie mogg zostac
btednie oflagowane.
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5.3 Ostateczny sygnat zaufania: Sita weryfikacji

W tym nowym, skomplikowanym srodowisku, gdzie sama tres¢ tekstowa recenzji staje sie
niewiarygodna, algorytmy Al muszg szuka¢ bardziej stabilnych i trudniejszych do podrobienia
wskaznikdw autentycznosci. Ostatecznym sygnatem zaufania staje sie weryfikacja na poziomie platformy
— potwierdzenie, ze za dang opinig stoi rzeczywista transakcja lub zweryfikowany uzytkownik.

System "Zweryfikowany Zakup" (Verified Purchase) Amazona jest tego najlepszym przyktadem. Etykieta
ta stanowi potezny sygnat autentycznosci, poniewaz Amazon jest w stanie jednoznacznie potwierdzi¢, ze
recenzent faktycznie zakupit dany produkt za poérednictwem platformy.*? Takie recenzje majg wieksza
wage w algorytmie rankingowym Amazona i ciesza sie znacznie wiekszym zaufaniem konsumentdéw.*®
Chociaz Google nie posiada identycznego systemu dla wszystkich firm, opiera sie na podobnych
sygnatach zaufania, takich jak weryfikacja Profilu Firmy w Google i inne czynniki wiarygodnosci.*
Zasada jest uniwersalna: recenzja powigzana ze zweryfikowanym dziataniem lub profilem jest z natury
bardziej godna zaufania. Niepokojace jest jednak to, ze oszusci probujg przejgé ten sygnat zaufania —
jedno z badan wykazato, ze az 93% zidentyfikowanych fatszywych recenzji generowanych przez Al byto
oznaczonych jako "zweryfikowane zakupy", co wskazuje na zaawansowane préby manipulacji

systemem.>?

Ta sytuacja prowadzi do nieuniknionego wniosku. Wzrost liczby niewykrywalnych, generowanych przez
Al fatszywych recenzji zmusi modele generatywne do dewaluacji tresci tekstowej opinii i potozenia
znacznie wiekszej wagi algorytmicznej na weryfikowalne metadane i sygnaty zaufania na poziomie
platformy. Model Al, majac za zadanie dostarczy¢ wiarygodne podsumowanie, nie moze by¢ pewien, czy
tekst dowolnej niezweryfikowanej recenzji jest autentyczny. Ryzyko propagowania "halucynacji" lub
oszukaniczych informacji jest zbyt wysokie.* Aby zminimalizowa¢ to ryzyko, model logicznie bedzie
priorytetyzowac sygnaty, ktdre sg trudniejsze do sfatszowania. Analiza sentymentu zdania jest tatwa do
zmanipulowania. Weryfikacja, czy konto recenzenta faktycznie dokonato zakupu produktu na danej
platformie, jest niezwykle trudna do sfatszowania na duzg skale.

Dlatego Al nauczy sie ufac recenzji z etykieta "Zweryfikowany Zakup" bardziej niz niezweryfikowanej,
niezaleznie od jej tresci. Zdolnos¢ firmy do generowania recenzji z tymi weryfikowalnymi sygnatami
stanie sie kluczowg przewagg konkurencyjna. To sprawia, ze sam proces zbierania opinii — zachecanie
prawdziwych klientéw do pozostawiania recenzji powigzanych z ich zakupem — staje sie wazniejszy niz
kiedykolwiek wczesnie;j.
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Sekcja 6: Praktyczny plan dziatania dla marketingu e-
commerce skoncentrowanego na Al

Ta ostatnia, preskryptywna sekcja syntetyzuje analize z poprzednich czesci w konkretng, wielotorowa
strategie. Dostarcza ona szczegdtowych, praktycznych zalecen dla lideréw e-commerce, ktére pozwolg
im zoptymalizowac¢ swojg obecnos¢ cyfrowg pod katem nowej ery sztucznej inteligencji. Plan dziatania
opiera sie na trzech filarach: strategii tresci, zarzadzaniu ekosystemem opinii oraz optymalizacji
technicznej.

6.1 Strategia tresci na potrzeby konsumpcji przez Al

Tresci muszg by¢ tworzone nie tylko z myslg o ludzkim czytelniku, ale takze z uwzglednieniem tego, jak
bedg one przetwarzane i interpretowane przez modele Al.

e Wdrozenie Modelu "Odpowiedz na Pytanie": Strukturyzuj tresci wokét pytan, ktore zadajg Twoi
klienci. Zamiast tworzy¢ ogdlne artykuty, koncentruj sie na budowaniu kompleksowych stron FAQ,
szczegdtowych poradnikow "jak to zrobic¢" (how-to) oraz dogtebnych poréwnan produktow, ktore
dostarczajg bezpoérednich, jednoznacznych odpowiedzi.?? Taka struktura jest idealna dla Al, ktéra
poszukuje gotowych fragmentéw do wykorzystania w swoich syntetycznych odpowiedziach.

e Systematyczne Demonstrowanie E-E-A-T: Kazdy element tresci powinien by¢ nosnikiem sygnatéw
E-E-A-T. Tworz szczegdtowe biogramy autoréw dla tresci blogowych, aby pokazad ich ekspertyze.
Cytuj wiarygodne zrédta, statystyki i badania, aby poprzec swoje tezy. Publikuj oryginalne
badania, studia przypadkdw lub raporty, ktére pozycjonujg Twojg marke jako autorytet.
Regularnie aktualizuj tresci, aby zapewnic ich doktadnos$¢ i zgodnosé z aktualnym stanem
wiedzy.?

e Pokazuj, a nie tylko opisuj (doSwiadczenie): Tworz tresci, ktére demonstrujg doswiadczenie z
pierwszej reki. Obejmuje to szczegdtowe recenzje wideo, materiaty typu "unboxing", a takze
posty na blogu i w mediach spotecznosciowych, ktére pokazujg produkt w autentycznych,
rzeczywistych scenariuszach uzycia. To buduje wiarygodnosc¢ i dostarcza Al bogatego,
kontekstowego materiatu.

6.2 Zarzadzanie Ekosystemem Opinii: Budowanie autentycznej wiarygodnosci

W erze Al, zarzgdzanie opiniami staje sie centralnym elementem strategii marketingowej. Celem jest
stworzenie i utrzymanie zdrowego, autentycznego i wiarygodnego ekosystemu opinii.
e \Wdrozenie Proaktywnej Strategii Pozyskiwania Opinii: Nie czekaj, az opinie pojawig sie same.
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Systematycznie pro$ kazdego klienta o informacje zwrotng po dokonaniu zakupu. Wykorzystuj
spersonalizowane e-maile, wiadomosci SMS lub powiadomienia w aplikacji, aby zacheci¢ do
podzielenia sie do$wiadczeniami.>*

Uczyn Proces Maksymalnie Prostym: Usun wszelkie bariery na drodze do pozostawienia opinii.
Uzywaj kodéw QR na opakowaniach produktéw, wktadkach do paczek i paragonach. Umieszczaj
bezposrednie linki do platform z opiniami w catej komunikacji po-zakupowej. Im mniej krokéw
musi wykona¢ klient, tym wieksza szansa na uzyskanie recenz;ji.>’

Angaiuj sie we Wszystkie Opinie: Odpowiadaj szybko i profesjonalnie zaréwno na pozytywne, jak
i negatywne recenzje. Publiczna odpowiedz na negatywng opinie, w ktérej firma bierze
odpowiedzialnos¢ i proponuje rozwigzanie, jest poteznym sygnatem zaufania dla potencjalnych
klientéw i dla algorytméw Al, ktére analizujg interakcje.”*

Przestrzegaj Zasad Etycznych: Nigdy nie oferuj zachet za pozytywne opinie. Wszelkie programy
motywacyjne powinny nagradzac za poswiecony czas na napisanie uczciwej opinii, niezaleznie od
jej wydzwieku. Zawsze transparentnie informuj, jesli recenzent otrzymat jakgkolwiek forme
gratyfikacji. Jest to kluczowe dla utrzymania zaufania i zgodnosci z regulaminami platform oraz

przepisami prawa.®?

6.3 Optymalizacja techniczna pod katem czytelnos$ci maszynowej

Fundamentem technicznym, ktéry umozliwia Al skuteczne rozumienie Twojej witryny, sg solidne

podstawy SEO technicznego, ze szczegblnym naciskiem na dane strukturalne.

Priorytet dla danych strukturalnych: Wdréz kompleksowe znaczniki Schema.org dla produktéw,
w tym AggregateRating (ocena zbiorcza) oraz indywidualne schematy Review. Dane te dostarczajg
wyszukiwarkom i modelom Al informacji w idealnie ustrukturyzowanym, tatwym do
przetworzenia formacie. To jak podanie Al "sciggawki" z kluczowymi informacjami o Twoich
produktach i ich ocenach.®?

Weryfikacja i optymalizacja podstawowych profili: Upewnij sie, ze Twoj Profil Firmy w Google
jest w petni zweryfikowany i skrupulatnie uzupetniony o doktadne, aktualne informacje (adres,
godziny otwarcia, dane kontaktowe). Jest to jeden z podstawowych sygnatéw zaufania dla catego
ekosystemu Google, z ktérego czerpia jego modele Al.>?

Utrzymanie higieny technicznej SEO: Zapewnij, ze Twoja strona internetowa jest szybka,
przyjazna dla urzadzen mobilnych i bezpieczna (korzysta z protokotu HTTPS). Sg to fundamentalne
sygnaty zaufania, ktére wptywajg na to, jak zaréwno tradycyjne wyszukiwarki, jak i nowe modele

Al postrzegaja jako$¢ i wiarygodnoéé Twojej witryny.3°

Wdrozenie tego tréjfilarowego planu dziatania pozwoli firmom e-commerce nie tylko przetrwad, ale i

prosperowac w nowej rzeczywistosci cyfrowego odkrywania. Przesuwa on strategiczny ciezar z

przestarzatych metryk, takich jak ranking i ruch, na te, ktére bedg decydowac o sukcesie w przysztosci:

zaufanie, autorytet i zdolnos¢ do bycia wiarygodnym Zrdodtem dla sztucznej inteligencji.
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Sekcja 7: Podsumowanie i wnioski strategiczne

Dotarlismy do punktu zwrotnego w historii marketingu cyfrowego. Paradygmat, ktory przez dwie dekady
definiowat sukces w internecie — oparty na optymalizacji pod katem wyszukiwarek i walce o klikniecia —
bezpowrotnie traci na znaczeniu. Wzrost wyszukiwan ,,zero-click”, napedzany przez rewolucje w postaci
Przegladéw Al, nie jest tymczasowym trendem, lecz fundamentem nowej rzeczywistosci.

Jak udowodniono w niniejszym raporcie, sztuczna inteligencja przestata by¢ narzedziem, a stata sie
gtéwnym posrednikiem miedzy marka a konsumentem. Modele takie jak ChatGPT, Gemini czy Claude
ewoluowaty w potezne ,silniki reputacji”, ktére nie indeksujg linkdw, lecz syntetyzujg catosSciowy obraz
marki na podstawie jej cyfrowego sladu, by wyda¢ ostateczny, skondensowany osgd. W tym nowym
ekosystemie widocznosé nie zalezy juz od pozycji w rankingu, ale od zdolnosci do bycia cytowanym i
uznanym za wiarygodne zrédto w odpowiedziach generowanych przez Al.

Kluczowym whnioskiem ptyngcym z analizy jest strategiczna koniecznos¢ przejscia z tradycyjnego SEO na
GEO (Generative Engine Optimization). Fundamentem tej nowej dyscypliny jest budowanie zaufania w
oparciu o uniwersalny jezyk jakosci, jakim stat sie framework E-E-A-T. W jego centrum znajduje sie

11

,Doswiadczenie” *— atrybut, ktérego najpotezniejszym i najbardziej skalowalnym dowodem s3g

autentyczne, zweryfikowane opinie klientéw.

W erze Al recenzje uzytkownikéw majg wieksze znaczenie niz kiedykolwiek wcze$niej'®. Modele takie jak
ChatGPT czy Gemini nie tylko analizujg oceny i komentarze, ale rowniez badajg ich kontekst, emocje i
szczegdtowosér, Opinie pisane naturalnym jezykiem, zawierajgce konkretne informacje i pochodzace z
wiarygodnych Zrédet, maja realny wptyw na rekomendacje i widoczno$é tresci w sieci'®. Zrozumienie, jak
Al interpretuje recenzje, pozwala lepiej optymalizowad tresci i budowac silniejszg obecnos¢ online. Nalezy
wiec zbiera¢ opinie z myslg nie tylko o innych uzytkownikach, ale i o algorytmach, bo to witasnie one
ksztattuja dzisiejszy cyfrowy krajobraz rekomendac;ji®.

Dla kazdego zarzadu i dyrektora marketingu wniosek z naszego raportu jest jeden: dotychczasowy model
pozyskiwania klientdw online rozpada sie na naszych oczach. Przekierowanie uwagi i zasobdéw z
tradycyjnego SEO na GEO, czyli na systematyczne budowanie publicznego, weryfikowalnego dowodu
satysfakcji klienta, nie jest juz opcjg, ale strategiczng koniecznoscig. Firmy, ktdére zignorujg te
transformacje, ryzykuja utrate widocznosci. Te, ktdre jg zaakceptujg i wdrozg przedstawione w raporcie
strategie, odkryjg, ze sztuczna inteligencja, zamiast eliminowacd je z rynku, stanie sie ich najwiekszym
sprzymierzeicem w docieraniu do nowej generacji konsumentéw. Era Al juz nadeszfa. Czas zaczg¢ w niej
wygrywac.
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O TrustMate.io

TrustMate.io to wiodaca w Polsce i Europie Centralnej i Wschodniej platforma technologiczna
specjalizujgca sie w automatyzacji procesoéw zbierania i zarzgdzania zweryfikowanymi opiniami o firmach,
produktach i ustugach. Misjg firmy jest budowanie transparentnej i opartej na zaufaniu relacji miedzy
konsumentami a biznesem, poprzez dostarczanie narzedzi gwarantujgcych autentycznos$é i wiarygodnosé
recenzji. Firma powstata w 2019 roku we Wroctawiu. Z TrustMate korzysta obecnie ponad 15 tysiecy firm
z kilkunastu krajéw, m.in. 4F, Decathlon Modivo, Wittchen, Victoria’s Secret, eobuwie, Superpharm czy
LPP.

Wiecej na:_https://TrustMate.io

Strona 191z 22


https://trustmate.io/

TrustMc:te‘M

Zrédta:

12.
13.
14.

15.
16.

17.
18.
19.

20.
21.

22.
23.
24.

25.
26.

27.
28.

Why Zero-Click Searches Dominate Google - Stan Ventureshttps://www.stanventures.com/news/zero-click-searches-dominate-
google-in-2024-252/

Nearly 60% of Google searches end without a click in 2024 - Search Engine Landhttps://searchengineland.com/google-search-zero-
click-study-2024-443869

The Rise in Zero-Click Searches: A Deep-Dive | Workshop Digitalhttps://www.workshopdigital.com/blog/rise-in-zero-click-searches-
deep-dive/

‘Existential crisis’: how Google’s shift to Al has upended the online news
modelhttps://www.theguardian.com/media/2025/sep/06/existential-crisis-google-use-ai-search-upended-web-publishers-models

Google: It's 'Misleading' for Websites to Blame Al Overviews for Lost Traffic - eWeekhttps://www.eweek.com/news/google-ai-
overviews-smb-impact/

The Impact of Google's Al Overviews on Website Traffic - Whistler Billboardshttps://www.whistlerbillboards.com/marketing/the-
impact-of-googles-ai-overviews/

Google Al Overviews has devastating impact on website traffic, study says - Mashablehttps://mashable.com/article/google-ai-
overviews-impacting-link-clicks-pew-study

Traditional Search Forecast To Fall 25% By 2026: Gartner -
MediaPosthttps://www.mediapost.com/publications/article/393629/traditional-search-forecast-to-fall-25-by-2026-g

Will Search Engine Traffic Really Drop 25% by 2026, as Gartner Predicts?https://www.cmswire.com/digital-experience/will-search-
engine-traffic-really-drop-25-by-2026-as-gartner-predicts/

. Will traffic from search engines fall 25% by 2026?https://searchengineland.com/search-engine-traffic-2026-prediction-437650

11.

Gartner Predicts 25% Dip in Search Volumes by 2026 - E-Commerce Timeshttps://www.ecommercetimes.com/story/gartner-predicts-
25-dip-in-search-volumes-by-2026-177921.html

Gartner Predicts a 25% Search Traffic Decline by 2026. Should Investors Avoid Google Stock Like the Plague? - The Motley
Foolhttps://www.fool.com/investing/2024/03/25/gartner-predicts-a-25-search-traffic-decline-by-20/

Generative Al is Changing Search ... but is it for the Better?https://comprise.agency/uncategorized/generative-ai-is-changing-search-
but-is-it-for-the-better/

What Are Al Answer Engines? Top Al Search Engines Explained - Search Engine Peoplehttps://www.searchenginepeople.com/ai/ai-
answer-engines
How Generative Al is Transforming Search Forever - Shelf.iohttps://shelf.io/blog/how-generative-ai-is-transforming-search-forever/

Answer engine optimization: 6 Al models you should optimize for - Search Engine Landhttps://searchengineland.com/answer-engine-
optimization-ai-models-453509

Al search is exploding — 6 tasks people are now giving to Al instead of Google | Tom's Guidehttps://www.tomsguide.com/ai/ai-
search-is-exploding-6-tasks-people-are-now-giving-to-ai-instead-of-google

How Generative Al Is Transforming Search And Brand Marketing - Nowspeedhttps://nowspeed.com/blog/how-generative-ai-is-
transforming-search-and-brand-marketing/

GEO (Generative Engine Optimization) vs SEO: Full Overview - Zero Gravity Marketinghttps://zerogravitymarketing.com/blog/geo-vs-
seo/

What is generative engine optimization (GEO)?https://searchengineland.com/what-is-generative-engine-optimization-geo-444418

What is GEO vs SEO and why it matters now | By Apollos Gause - Hospitality
Nethttps://www.hospitalitynet.org/opinion/4128206.html

GEO vs SEO: What's The Difference? - Writesonichttps://writesonic.com/blog/geo-vs-seo

zerogravitymarketing.comhttps://zerogravitymarketing.com/blog/geo-vs-
seo/#:~:text=GEO%20leverages%20generative%20A1%20to,predefined%20algorithms%20and%20conventional%20techniques.&text=
No%2C%20GEOQ%20enhances%20traditional%20SEOQ,core%20SEQ%20practices%20remain%20necessary.

I've been hearing a lot about Generative Engine Optimization (GEO) lately. Does SEO has any influence on GEO, or is this just
speculation? : r/digital_marketing -
Reddithttps://www.reddit.com/r/digital marketing/comments/118t628/ive been hearing a lot about generative engine/

Google E-E-A-T: What Is It & How To Demonstrate It For SEO - Search Engine Journalhttps://www.searchenginejournal.com/google-e-
e-a-t-how-to-demonstrate-first-hand-experience/474446/

Your SEO Guide to E-E-A-T Content for Google [Full Overview] - JTech Communicationshttps://jtech.digital/optimizing-for-googles-e-e-
a-t-guidelines
How to Use Google EAT SEO to Improve Your Site Ranking - MemberPresshttps://memberpress.com/blog/what-is-google-e-a-t/

Understanding Google E-A-T & how does it influence SEO? | OutsourceSEMhttps://www.outsourcesem.com/blog/understanding-

Strona 20z 22


https://www.stanventures.com/news/zero-click-searches-dominate-google-in-2024-252/
https://www.stanventures.com/news/zero-click-searches-dominate-google-in-2024-252/
https://searchengineland.com/google-search-zero-click-study-2024-443869
https://searchengineland.com/google-search-zero-click-study-2024-443869
https://www.workshopdigital.com/blog/rise-in-zero-click-searches-deep-dive/
https://www.workshopdigital.com/blog/rise-in-zero-click-searches-deep-dive/
https://www.theguardian.com/media/2025/sep/06/existential-crisis-google-use-ai-search-upended-web-publishers-models
https://www.eweek.com/news/google-ai-overviews-smb-impact/
https://www.eweek.com/news/google-ai-overviews-smb-impact/
https://www.whistlerbillboards.com/marketing/the-impact-of-googles-ai-overviews/
https://www.whistlerbillboards.com/marketing/the-impact-of-googles-ai-overviews/
https://mashable.com/article/google-ai-overviews-impacting-link-clicks-pew-study
https://mashable.com/article/google-ai-overviews-impacting-link-clicks-pew-study
https://www.mediapost.com/publications/article/393629/traditional-search-forecast-to-fall-25-by-2026-g
https://www.cmswire.com/digital-experience/will-search-engine-traffic-really-drop-25-by-2026-as-gartner-predicts/
https://www.cmswire.com/digital-experience/will-search-engine-traffic-really-drop-25-by-2026-as-gartner-predicts/
https://searchengineland.com/search-engine-traffic-2026-prediction-437650
https://www.ecommercetimes.com/story/gartner-predicts-25-dip-in-search-volumes-by-2026-177921.html
https://www.ecommercetimes.com/story/gartner-predicts-25-dip-in-search-volumes-by-2026-177921.html
https://www.fool.com/investing/2024/03/25/gartner-predicts-a-25-search-traffic-decline-by-20/
https://comprise.agency/uncategorized/generative-ai-is-changing-search-but-is-it-for-the-better/
https://comprise.agency/uncategorized/generative-ai-is-changing-search-but-is-it-for-the-better/
https://www.searchenginepeople.com/ai/ai-answer-engines
https://www.searchenginepeople.com/ai/ai-answer-engines
https://shelf.io/blog/how-generative-ai-is-transforming-search-forever/
https://searchengineland.com/answer-engine-optimization-ai-models-453509
https://searchengineland.com/answer-engine-optimization-ai-models-453509
https://www.tomsguide.com/ai/ai-search-is-exploding-6-tasks-people-are-now-giving-to-ai-instead-of-google
https://www.tomsguide.com/ai/ai-search-is-exploding-6-tasks-people-are-now-giving-to-ai-instead-of-google
https://nowspeed.com/blog/how-generative-ai-is-transforming-search-and-brand-marketing/
https://nowspeed.com/blog/how-generative-ai-is-transforming-search-and-brand-marketing/
https://zerogravitymarketing.com/blog/geo-vs-seo/
https://zerogravitymarketing.com/blog/geo-vs-seo/
https://searchengineland.com/what-is-generative-engine-optimization-geo-444418
https://www.hospitalitynet.org/opinion/4128206.html
https://writesonic.com/blog/geo-vs-seo
https://zerogravitymarketing.com/blog/geo-vs-seo/#:~:text=GEO%20leverages%20generative%20AI%20to,predefined%20algorithms%20and%20conventional%20techniques.&text=No%2C%20GEO%20enhances%20traditional%20SEO,core%20SEO%20practices%20remain%20necessary.
https://zerogravitymarketing.com/blog/geo-vs-seo/#:~:text=GEO%20leverages%20generative%20AI%20to,predefined%20algorithms%20and%20conventional%20techniques.&text=No%2C%20GEO%20enhances%20traditional%20SEO,core%20SEO%20practices%20remain%20necessary.
https://zerogravitymarketing.com/blog/geo-vs-seo/#:~:text=GEO%20leverages%20generative%20AI%20to,predefined%20algorithms%20and%20conventional%20techniques.&text=No%2C%20GEO%20enhances%20traditional%20SEO,core%20SEO%20practices%20remain%20necessary.
https://www.reddit.com/r/digital_marketing/comments/1l8t628/ive_been_hearing_a_lot_about_generative_engine/
https://www.searchenginejournal.com/google-e-e-a-t-how-to-demonstrate-first-hand-experience/474446/
https://www.searchenginejournal.com/google-e-e-a-t-how-to-demonstrate-first-hand-experience/474446/
https://jtech.digital/optimizing-for-googles-e-e-a-t-guidelines
https://jtech.digital/optimizing-for-googles-e-e-a-t-guidelines
https://memberpress.com/blog/what-is-google-e-a-t/
https://www.outsourcesem.com/blog/understanding-google-e-a-t-and-how-does-it-influence-seo.html

29.

30.
31.
32.
33.

34.
35.
36.
37.
38.
39.

40.
41.

42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.

56.
57.

58.
59.

TrustMc:te‘M

google-e-a-t-and-how-does-it-influence-seo.html

SEO and Google EAT. What it is and why it is important? - Media Training Ltdhttps://www.mediatraining.ltd.uk/blogs/seo-and-google-
eat-what-it-is-and-why-it-is-important

What is Google E-E-A-T? Guidelines and SEO Benefits - Mozhttps://moz.com/learn/seo/google-eat

Fake Review Statistics 2025: The Alarming Data Behind Online Trust - Shapohttps://shapo.io/blog/fake-review-statistics/

15 Fake Review Statistics You Can't Ignore (2025) - WiserNotifyhttps://wisernotify.com/blog/fake-review-stats/

The Impact of Fake Reviews of Online Goods on Consumers -
ResearchGatehttps://www.researchgate.net/publication/369430148 The Impact of Fake Reviews of Online _Goods on Consumer
s

30 Latest Online Review Statistics 2025 [Updated Data] - DemandSagehttps://www.demandsage.com/online-review-statistics/

How to Spot Fake Reviews Written By Al, According to an Al Professional - Frommershttps://www.frommers.com/tips/health-and-
travel-insurance/how-to-spot-fake-reviews-written-by-ai-according-to-an-ai-professional/

The internet is filled with fake reviews. Here are some ways to spot them | AP Newshttps://apnews.com/article/fake-online-reviews-
generative-ai-40f5000346b1894a778434ba295a0496

The internet is rife with fake reviews. Will Al make it worse? - KSL.comhttps://www.ksl.com/article/51216679/the-internet-is-rife-
with-fake-reviews-will-ai-make-it-worse

How Google's Al Fights Fake Reviews and Safeguards Reputationshttps://yec.co/blog/how-googles-ai-fights-fake-reviews-and-
safeguards-reputations

How Amazon is using Al to ensure authentic customer reviewshttps://www.aboutamazon.com/news/policy-news-views/how-ai-spots-
fake-reviews-amazon

Fake Review Detection: How it works & 3 Case Studies - Research AlIMultiplehttps://research.aimultiple.com/fake-review-detection/

The Role of Al in Detecting Fake Reviews and Authenticity Signals for SEOhttps://an-parts.com/?the-role-of-ai-in-detecting-fake-
reviews-and-authenticity-signals-for-seo

Recent state-of-the-art of fake review detection: a comprehensive review | The Knowledge Engineering Review | Cambridge
Corehttps://www.cambridge.org/core/journals/knowledge-engineering-review/article/recent-stateoftheart-of-fake-review-detection-
a-comprehensive-review/F02E8339C43A62BA63EBD54A1608F785

The Might of Amazon Verified Purchase Reviews - SellerApphttps://www.sellerapp.com/amazon-verified-purchase-reviews.html

Everything You Need To Know About Amazon Verified Product Reviews - SellerEnginehttps://sellerengine.com/amazon-verified-
product-reviews/

Why are my reviews not listed as verified purchases? - Amazon Digital and Device
Forumhttps://www.amazonforum.com/s/question/0D56Q0000CpwQk2SQE/why-are-my-reviews-not-listed-as-verified-purchases

Amazon Verified Purchase Reviews: All You Need to Know - LandingCubehttps://landingcube.com/amazon-verified-purchase-reviews/

Product reviews and ratings: Verified Purchase Reviews: The Impact of Verified Purchase Reviews on E commerce -
FasterCapitalhttps://www.fastercapital.com/content/Product-reviews-and-ratings--Verified-Purchase-Reviews--The-Impact-of-
Verified-Purchase-Reviews-on-E-commerce.html

What Does It Mean If A Purchase Is Verified Or Unverified on Amazon? - TraceFusehttps://tracefuse.ai/blog/what-does-it-mean-if-
purchase-is-amazon-verified/

Customer reviews on unverified business - Google Helphttps://support.google.com/business/thread/151659257/customer-reviews-
on-unverified-business?hl=en

Dealing with Unverified Google Reviews: Strategies for Businesses - Guaranteed Removalshttps://guaranteedremovals.com/dealing-
with-unverified-google-reviews/

Verified vs. Unverified Google Business Profiles: Features and Management Capabilities Explained - uberall knowledge
hubhttps://uberall.helpjuice.com/verified-vs-unverified-google-business-profiles-features-and-management-capabilities-explained

I'm an Al expert and here's why fake Al reviews are going to be a massive problem, very soon |
TechRadarhttps://www.techradar.com/pro/im-an-ai-expert-and-heres-why-fake-ai-reviews-are-going-to-be-a-massive-problem-very-
soon

Al Answer Engines: Guide to Gemini, ChatGPT & More - Alev Digitalhttps://alevdigital.com/blog/ai-answer-engines-guide/

How to Get Customers to Leave Reviews: 10 Tips & Examples - Podiumhttps://www.podium.com/article/get-customers-to-leave-
reviews

14 Proven Ways to Encourage Customers to Write Reviews - Databoxhttps://databox.com/how-to-encourage-customers-to-write-
reviews

Best Practices for Online Review Management - Demandforcehttps://www.demandforce.com/online-review-management/

How to Encourage Customers to Write Reviews: 6 Powerful Tips - NiceJobhttps://get.nicejob.com/resources/how-to-encourage-
customers-to-write-reviews

What are the best ways to encourage client reviews on Google My Business? -
Reddithttps://www.reddit.com/r/AskMarketing/comments/liobxdu/what are the best ways to encourage client/

Online Review Management: Tips, Strategy & Best Practices - Nextivahttps://www.nextiva.com/blog/review-management.html

Strona 211z 22


https://www.outsourcesem.com/blog/understanding-google-e-a-t-and-how-does-it-influence-seo.html
https://www.mediatraining.ltd.uk/blogs/seo-and-google-eat-what-it-is-and-why-it-is-important
https://www.mediatraining.ltd.uk/blogs/seo-and-google-eat-what-it-is-and-why-it-is-important
https://moz.com/learn/seo/google-eat
https://shapo.io/blog/fake-review-statistics/
https://wisernotify.com/blog/fake-review-stats/
https://www.researchgate.net/publication/369430148_The_Impact_of_Fake_Reviews_of_Online_Goods_on_Consumers
https://www.researchgate.net/publication/369430148_The_Impact_of_Fake_Reviews_of_Online_Goods_on_Consumers
https://www.demandsage.com/online-review-statistics/
https://www.frommers.com/tips/health-and-travel-insurance/how-to-spot-fake-reviews-written-by-ai-according-to-an-ai-professional/
https://www.frommers.com/tips/health-and-travel-insurance/how-to-spot-fake-reviews-written-by-ai-according-to-an-ai-professional/
https://apnews.com/article/fake-online-reviews-generative-ai-40f5000346b1894a778434ba295a0496
https://apnews.com/article/fake-online-reviews-generative-ai-40f5000346b1894a778434ba295a0496
https://www.ksl.com/article/51216679/the-internet-is-rife-with-fake-reviews-will-ai-make-it-worse
https://www.ksl.com/article/51216679/the-internet-is-rife-with-fake-reviews-will-ai-make-it-worse
https://yec.co/blog/how-googles-ai-fights-fake-reviews-and-safeguards-reputations
https://yec.co/blog/how-googles-ai-fights-fake-reviews-and-safeguards-reputations
https://www.aboutamazon.com/news/policy-news-views/how-ai-spots-fake-reviews-amazon
https://www.aboutamazon.com/news/policy-news-views/how-ai-spots-fake-reviews-amazon
https://research.aimultiple.com/fake-review-detection/
https://an-parts.com/?the-role-of-ai-in-detecting-fake-reviews-and-authenticity-signals-for-seo
https://an-parts.com/?the-role-of-ai-in-detecting-fake-reviews-and-authenticity-signals-for-seo
https://www.cambridge.org/core/journals/knowledge-engineering-review/article/recent-stateoftheart-of-fake-review-detection-a-comprehensive-review/F02E8339C43A62BA63EBD54A1608F785
https://www.cambridge.org/core/journals/knowledge-engineering-review/article/recent-stateoftheart-of-fake-review-detection-a-comprehensive-review/F02E8339C43A62BA63EBD54A1608F785
https://www.sellerapp.com/amazon-verified-purchase-reviews.html
https://sellerengine.com/amazon-verified-product-reviews/
https://sellerengine.com/amazon-verified-product-reviews/
https://www.amazonforum.com/s/question/0D56Q0000CpwQk2SQE/why-are-my-reviews-not-listed-as-verified-purchases
https://landingcube.com/amazon-verified-purchase-reviews/
https://www.fastercapital.com/content/Product-reviews-and-ratings--Verified-Purchase-Reviews--The-Impact-of-Verified-Purchase-Reviews-on-E-commerce.html
https://www.fastercapital.com/content/Product-reviews-and-ratings--Verified-Purchase-Reviews--The-Impact-of-Verified-Purchase-Reviews-on-E-commerce.html
https://tracefuse.ai/blog/what-does-it-mean-if-purchase-is-amazon-verified/
https://tracefuse.ai/blog/what-does-it-mean-if-purchase-is-amazon-verified/
https://support.google.com/business/thread/151659257/customer-reviews-on-unverified-business?hl=en
https://support.google.com/business/thread/151659257/customer-reviews-on-unverified-business?hl=en
https://guaranteedremovals.com/dealing-with-unverified-google-reviews/
https://guaranteedremovals.com/dealing-with-unverified-google-reviews/
https://uberall.helpjuice.com/verified-vs-unverified-google-business-profiles-features-and-management-capabilities-explained
https://www.techradar.com/pro/im-an-ai-expert-and-heres-why-fake-ai-reviews-are-going-to-be-a-massive-problem-very-soon
https://www.techradar.com/pro/im-an-ai-expert-and-heres-why-fake-ai-reviews-are-going-to-be-a-massive-problem-very-soon
https://alevdigital.com/blog/ai-answer-engines-guide/
https://www.podium.com/article/get-customers-to-leave-reviews
https://www.podium.com/article/get-customers-to-leave-reviews
https://databox.com/how-to-encourage-customers-to-write-reviews
https://databox.com/how-to-encourage-customers-to-write-reviews
https://www.demandforce.com/online-review-management/
https://get.nicejob.com/resources/how-to-encourage-customers-to-write-reviews
https://get.nicejob.com/resources/how-to-encourage-customers-to-write-reviews
https://www.reddit.com/r/AskMarketing/comments/1io6xdu/what_are_the_best_ways_to_encourage_client/
https://www.nextiva.com/blog/review-management.html

TrustMc:te‘M

60. Best practices for collecting customer reviews - Klaviyo Help Centerhttps://help.klaviyo.com/hc/en-us/articles/16685026123035

61 . 5 ways to collect reviews for free - Trustpilot Help Centerhttps://help.trustpilot.com/s/article/5-ways-to-collect-reviews-for-
free?language=en US

62. Intro to How Structured Data Markup Works | Google Search Central |
Documentationhttps://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-data/intro-structured-data

Strona 22z 22


https://help.klaviyo.com/hc/en-us/articles/16685026123035
https://help.trustpilot.com/s/article/5-ways-to-collect-reviews-for-free?language=en_US
https://help.trustpilot.com/s/article/5-ways-to-collect-reviews-for-free?language=en_US
https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-data/intro-structured-data

