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  Przedmowa


  Z przyjemnością oddaję w Twoje ręce książkę „SEO w praktyce” — unikatowe, zbiorowe dzieło, stworzone pod moją redakcją przez 54 wybitnych praktyków i ekspertów w dziedzinie SEO, czyli marketingu w wyszukiwarkach internetowych. Publikacja ta jest odpowiedzią na realne potrzeby polskiego rynku — od lat brakowało na nim aktualnego, kompletnego podręcznika, który w całości ujmowałby zagadnienia optymalizacji, pozycjonowania oraz zarządzania SEO, uwzględniając specyfikę polskiego rynku.


  Pomysł napisania tej książki zrodził się z doświadczenia i obserwacji, jak dynamicznie zmienia się środowisko wyszukiwarek — szczególnie w ostatnich latach, gdy rewolucja związana ze sztuczną inteligencją radykalnie wpłynęła na sposób wyszukiwania informacji oraz optymalizację stron internetowych. Szerokość i złożoność zagadnień sprawiły, że do realizacji tego przedsięwzięcia zaprosiłem wielu uznanych praktyków, którzy podjęli się szczegółowego opracowania najważniejszych tematów. Każdy rozdział przygotowany został przez autora specjalizującego się w danym zakresie — dzięki temu czytelnik otrzymuje przekrojowe, aktualne i praktyczne spojrzenie na SEO, z odniesieniem do polskich realiów i praktyk branżowych.


  Publikacja została podzielona na sześć głównych części, obejmujących łącznie 56 rozdziałów, które tworzą kompleksową mapę wiedzy o SEO — od historii wyszukiwarek, przez aspekty techniczne i jakości treści, aż po narzędzia i zarządzanie.


  Pierwsza część książki pt. „Wyszukiwarka” stanowi fundament dla dalszej lektury, przybliżając rozwój wyszukiwarek internetowych, mechanizmy ich działania oraz istotne różnice pomiędzy poszczególnymi platformami. Autorzy rozdziałów prezentują m.in. historię wyszukiwarek, szczegółowo wyjaśniają zasadę funkcjonowania Google oraz sposób prezentacji wyników, omawiają rewolucję związaną z wyszukiwaniem głosowym i obrazem, Google Discover, wyniki generowane przez sztuczną inteligencję oraz najważniejsze aktualizacje algorytmów. Ta część pozwala zrozumieć, jak złożonym systemem informacyjnym jest współczesna wyszukiwarka i jak dynamicznie zmieniają się jej zasady działania.


  Druga część pt. „Optymalizacja strony” koncentruje się na filarach technicznych SEO — od wyboru domeny, poprzez budowę struktury strony, aż po zagadnienia dostępności, szybkości działania i migracji witryny internetowej. Poruszone zostały także tak zaawansowane tematy jak analiza logów serwera, zarządzanie budżetem indeksowania, optymalizacja stron wielojęzycznych oraz wdrożenie danych strukturalnych. Autorzy rozdziałów dzielą się praktycznymi wskazówkami oraz doświadczeniami z wdrażania rozwiązań, które mają realny wpływ na widoczność strony w wynikach wyszukiwania.


  Trzecia część pt. „Treść strony” prowadzi czytelnika przez proces planowania i tworzenia treści, od strategii treści i budowania konspektów, przez wybór parametrów treści istotnych dla użytkownika i algorytmu Google, po kwestie stylu, prezentacji, optymalizacji pod zapytania bezpośrednie czy budowania sekcji najczęściej zadawanych pytań. Rozdziały tej części pokazują, jak zbudować content, który nie tylko przyciąga uwagę odbiorców, ale także spełnia najwyższe standardy SEO.


  Część czwarta pt. „Off-site” skupia się na czynnikach zewnętrznych, które wpływają na pozycjonowanie strony — takich jak link building, kampanie linkowe, budowa i wykorzystanie prywatnych sieci blogowych, wzmianki, cytowania, media społecznościowe czy pozycjonowanie lokalne. Autorzy analizują również znaczenie kwestii technicznych, takich jak adresy IP, hosting i infrastruktura serwerowa. Ta część książki to praktyczny przewodnik po skutecznych działaniach off-site, oparty na polskim rynku.


  Piąta część pt. „Narzędzia” to przegląd narzędzi niezbędnych w pracy każdego specjalisty SEO. Znajdują się tu rozdziały poświęcone Google Search Console, edytorom AI, narzędziom do planowania słów kluczowych i badania linków oraz mierzenia widoczności (takim jak Ahrefs, Semrush, Majestic) czy roli JavaScript w SEO. Czytelnik znajdzie tu także opisy ważnych SEO wtyczek do WordPressa, rozwiązań lowcode/nocode oraz praktyczne wskazówki, jak czerpać z Google Ads dla SEO.


  Ostatnia część pt. „Zarządzanie SEO”, będąca nowością na polskim rynku wydawniczym, skupia się na zarządzaniu SEO jako procesem biznesowym. Autorzy dzielą się wiedzą na temat budowania relacji z klientami, konstruowania umów i ofert, wyceniania projektów, skalowania działań SEO, raportowania wyników, a także zarządzania strukturą i zespołami — zarówno w agencjach, jak i in-house. Nie zabrakło tu również tematów dotyczących audytu SEO oraz roli SEO w szerszej strategii marketingowej przedsiębiorstwa.


  Za każdą z tych części stoją uznani praktycy, którzy na co dzień mierzą się z wyzwaniami branży. Bezpośredni kontakt do każdego z autorów znajduje się na kolejnych stronach książki — są to osoby związane z czołowymi polskimi firmami i organizacjami SEO, autorzy narzędzi, szkoleniowcy, wykładowcy akademiccy i doświadczeni konsultanci.


  Jestem przekonany, że „SEO w praktyce” stanie się przewodnikiem po współczesnym pozycjonowaniu oraz źródłem inspiracji i realnego wsparcia w codziennej pracy zarówno dla początkujących, jak i doświadczonych specjalistów.


  Dziękuję wszystkim współautorom za ich wkład, profesjonalizm i gotowość do dzielenia się wiedzą. Mam nadzieję, że niniejsza publikacja będzie stanowić trwały punkt odniesienia dla rozwoju polskiej branży SEO.


  Szczególne podziękowania należą się również czterem partnerom, Chilli Fruit, Rise360, VerticalSEO oraz Webmetric, którzy umożliwili luksusowe wydanie wersji drukowanej tej książki.
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  W tym rozdziale przedstawiono historię wyszukiwarek internetowych, zarówno na świecie, jak i w Polsce. To dynamiczna opowieść o rozwoju technologii, zmianach algorytmicznych i stopniowym kształtowaniu obrazu SEO. Od pierwszych katalogów stron internetowych po nowoczesne algorytmy sztucznej inteligencji każda dekada przynosiła przełomowe innowacje, które redefiniowały sposób, w jaki użytkownicy odnajdują informacje w sieci.


  Z tego rozdziału czytelnik dowie się:


  
    	Jaki były pierwsze polskie wyszukiwarki oraz katalogi internetowe?


    	Jak rozwijała się wyszukiwarka Google?


    	Jakie główne aktualizacje zostały wprowadzone w Google na przestrzeni 25 lat?


    	Jakich zmian w wyszukiwarkach można się spodziewać w niedalekiej przyszłości?

  


  Gdy rozpoczynałem swoją przygodę z internetem, był rok 1997. W tym czasie korzystało się głównie z przeglądarek tekstowych, takich jak Lynx na Linuksie, czy graficznych, takich jak Netscape. Dostęp do internetu był raczej z poziomu uczelni, a o dostępie w domu wielu mogło jedynie pomarzyć. Człowiek słyszał o tym, że w internecie zaczyna powoli być wszystko, ale żeby dostać się do informacji, które się chciało pozyskać, trzeba było albo znać adres internetowy strony WWW, albo też umieć ją wyszukać. Ważnym słowem jest tutaj „umieć”, bo dostęp do wyszukiwarek takich, jakie mamy dziś, nie był prosty. Z tamtych czasów pamiętam, że korzystało się z wyszukiwarki Altavista.co.uk lub też Yahoo czy po prostu z katalogów stron.


  Gdy rozpoczynałem swoją pierwszą pracę ze stronami internetowymi (rok 2004), na rynku polskim (i nie tylko) królowała już wyszukiwarka Google. Były też dostępne inne wyszukiwarki, zintegrowane z portalami internetowymi — do dziś nam dobrze znanymi: Onet.pl, Interia.pl oraz WP.pl. Za granicą poza Google królowało też Yahoo. Gdy chciało się zaistnieć w wyszukiwarkach, można było swoją stronę dodać do ich zasobów poprzez formularz. Powstawały wtedy narzędzia dostępne z poziomu komputera lub internetu, które zapewniały jednym kliknięciem dodanie strony do tysięcy wyszukiwarek i katalogów stron dostępnych na całym świecie. To miało zapewnić stronie widoczność oraz ruch. Z tym drugim już tak łatwo nie było, bo żeby ten ruch z wyszukiwarek osiągnąć, trzeba było być na pierwszych miejscach, a tego wspomniane narzędzia nie zapewniały.


  Początkowo wyszukiwarki internetowe działały jako wyszukiwarki katalogów stron. Na przykład tak działało Yahoo — portal internetowy wraz z katalogiem witryn. Dodanie do katalogu stron zapewniało obecność w wyszukiwarce. W Polsce przez długi czas podobnie działała wyszukiwarka obecna w portalu WP.pl. Przełomem było powstanie wyszukiwarek, które miały funkcję indeksowania stron internetowych, czyli mechanizm, który znamy dziś z Google. Pierwsze tego typu wyszukiwarki to Archie (1990) oraz WebCrawler (1994). Ta ostatnia cechowała się tym, że indeksowała całą stronę internetową. Wcześniejsze tego typu wyszukiwarki bazowały tylko na tytułach czy nazwach stron. Prawdziwą rewolucją na świecie była jednak Google — strona, która posiadała tylko pasek do wpisania frazy kluczowej i przycisk Szukaj. Rewolucyjny tutaj był autorski algorytm PageRank, który zrobił różnicę pod kątem oceny stron internetowych.


  1.1. Rynek wyszukiwarek internetowych w Polsce


  Zanim jednak słowo o wyszukiwarce Google, należałoby wspomnieć, że w Polsce działało kilka rodzimych wyszukiwarek internetowych. Za pierwszą można uznać wyszukiwarkę katalogu i portalu WP.pl. Portal ten powstał w 1995 roku. Od 1999 roku korzystał z technologii Inktomi, a od 2002 roku — z wyszukiwarki NetSprint.


  Ciekawostką z perspektywy pozycjonera było to, że aby zawalczyć o pozycję w WP.pl, należało stronę dodać do katalogu. Jednorazowy koszt dodania wynosił około 10 zł. Strona pojawiała się w wyszukiwarce następnego dnia i jeśli pozycje były niezadowalające, należało ponownie dodać stronę do tego katalogu i tak działać aż do skutku, czyli osiągnięcia najwyższych pozycji.


  Drugą wyszukiwarką w Polsce była wyszukiwarka w portalu Onet.pl, który powstał w 1996 roku. Od 1999 roku zaczęła tu działać wyszukiwarka Infoseek Onet.


  W trzecim znanym portalu, Interia.pl, od 2001 roku korzystano z wyszukiwarki Altavista.


  Równolegle od 2000 roku działała wyszukiwarka Netsprint.pl, która indeksowała pełną treść stron internetowych. Od 2002 do 2012 roku była ona zaimplementowana w wyszukiwarce WP.pl. W latach 2005 – 2008 udział wyszukiwarek w Polsce kształtował się mniej więcej na tym poziomie:


  
    	wyszukiwarka WP.pl — około 10%,


    	wyszukiwarka Onet.pl — około 25%,


    	wyszukiwarka Google — około 60%.

  


  Udział wyszukiwarek WP.pl i Onet.pl był nieduży, ale na tyle znaczący, że nie można było o nich zapomnieć z perspektywy pozycjonera. Dodatkowo można było zauważyć znacznie wyższy współczynnik konwersji użytkowników z WP.pl i Onet.pl. Pozycjonowanie w tych wyszukiwarkach opierało się głównie na odpowiednim dodaniu strony do katalogów tych portali oraz optymalizacji metatagów na stronie. Optymalizacja była bardzo podobna do tej, która działała w Google, także nie było większego problemu z tym, aby osiągnąć wysokie pozycje we wszystkich znaczących wyszukiwarkach w Polsce.


  Niestety polskie wyszukiwarki w portalach internetowych nie wytrzymały naporu firmy Google, która w 2008 roku zastąpiła dotychczasowe wyszukiwarki w Onet.pl oraz w Interia.pl. W 2012 roku również w WP.pl Netsprint został zastąpiony wyszukiwarką Google. Sam Netsprint.pl też przestał istnieć w 2012 roku jako wyszukiwarka. Od tego momentu zostaliśmy w Polsce z jedną znaczącą wyszukiwarką — Google. Jeszcze w 2009 roku powstała wyszukiwarka Bing, stworzona przez Microsoft, która miała być konkurentem dla wyszukiwarki Google. Jej głównym atutem było to, że była ona instalowana jako podstawowa wyszukiwarka w systemie Windows oraz w Edge (przedtem Internet Explorer), jednak mimo to jej udział w rynku w Polsce oscylował na poziomie kilku procent. Według statcounter.com jej udział w listopadzie 2024 roku wynosił około 4,9%, podczas gdy wyszukiwarka Google miała udział na poziomie 92,09%.


  1.2. Wyszukiwarka Google i jej algorytm PageRank


  Google od początku zrobiło wrażenie dosyć innowacyjnym podejściem do układania wyników wyszukiwania. Dotychczas kolejność stron w innych wyszukiwarkach bazowała na zasadzie gęstości fraz kluczowych na stronie lub też odpowiedniego uzupełnienia znaczników meta, takich jak title, description oraz keywords. Google miało swój algorytm o nazwie PageRank (PR). PR dodał jeszcze jeden faktor, taki jak ocena znaczenia linków prowadzących do strony. Autorzy algorytmu zaczerpnęli inspirację z analizy cytowań naukowych: im więcej prac naukowych bazowało na danym źródle, tym można go było uznać za bardziej wartościowe. W internecie oznaczało to: im więcej ważnych stron linkuje do Twojej witryny, tym bardziej zyskuje ona w oczach algorytmu i dzięki temu jest wyżej w wynikach wyszukiwania.


  Można przypuszczać, że każdy adres URL ma przypisany jakiś liczbowy znacznik PageRank. Jego wartość nam, użytkownikom, nie jest i nie była znana. Początkowo przez długi czas każda strona miała widoczny znacznik PageRank, który był prezentowany w skali logarytmicznej od 0 do 10 i przyjmował wartość tylko liczb całkowitych. Był on aktualizowany z punktu widzenia użytkownika co jakiś czas (czasami co kilka tygodni, czasami co kilka miesięcy). Można było uznać, że jest to bardzo uproszczona metoda pokazywania ważności strony. Jednak mimo tej prostoty dawało to pewien pogląd na witrynę. Do dziś pamiętam te pytania na forach: „Jak to jest możliwe, że jestem na 10. pozycji z PR=5, a konkurencja ma PR=3 i jest wyżej”.


  Można było przypuszczać, że współczynnik PageRank po stronie algorytmu Google był bardziej dokładny i prawdopodobnie aktualizowany „w locie”. Świadczyły o tym zmiany pozycji stron każdego dnia. PageRank „przepływał” przez linki prowadzące do strony. Jeśli strona A linkowała do strony B, przekazywała jej część swojego PageRanku. Wartość przekazywanego PageRanku zależała od liczby linków wychodzących ze strony A. Jeśli A miała 10 linków wychodzących, B dla uproszczenia otrzymywała jedną dziesiątą wartości PageRanku strony A.


  W 2005 roku Google wprowadziło do linków znacznik nofollow, aby zapobiec manipulacji PageRankiem. Celem tego znacznika było to, żeby linki „zakupione” lub te, które nie miały powiązania tematycznego z daną witryną, były nim oznaczone. Dzięki temu Google miało tego typu linki ignorować, a PageRank powinien być dzielony pomiędzy linkami nieoznaczonymi znacznikiem (dla uproszczenia branża zaczęła je nazywać dofollow). W 2009 roku firma Google przyznała, że nofollow i dofollow dzieli równo PageRank pomiędzy wszystkie linki, ale wartość PR jest przekazywana tylko linkom bez dopisku „nofollow” (Verzhbitskaia, 2025).


  Jedenastostopniowy znacznik PageRank dla użytkowników był widoczny teoretycznie do 2016 roku, ale mniej więcej od 2009 roku był coraz trudniej dostępny. Nie oznacza to jednak, że wspomniany współczynnik przestał istnieć. Są przesłanki, które świadczą o tym, że Google może go używać wewnętrznie do dziś, chociaż nie udostępnia tych informacji na zewnątrz (Wikipedia, 2025).


  1.3. Zmiany wizualne w Google i ich wpływ na pozycjonowanie


  Poza innowacyjnym algorytmem wyświetlania wyników wyszukiwania Google zasłynęło dosyć prostym interfejsem. Strona Google to było kolorowe logo Google, okienko do wyszukiwania oraz przycisk Szukaj. Do dziś strona wygląda bardzo podobnie. Sama prezentacja wyników wyszukiwania była przyjemna w użytkowaniu. W wynikach tych można było natrafić tylko na wyniki tekstowe. Od 2000 roku zaczęły się pojawiać reklamy Google AdWords, które początkowo wyświetlały się tylko z prawej strony wyszukiwania, tym samym mocno rozdzielając reklamy od wyników naturalnych. W 2001 roku w wynikach wyszukiwania Google pojawiły się zakładki do przeszukiwania różnych źródeł treści: Web, Obrazy, Grupy dyskusyjne. Dalsza ewolucja wyników wyszukiwania przypada na 2007 rok, kiedy to Google wprowadziło Universal Search, łącząc wyniki z różnych źródeł treści (Mayer, 2007). Od tego momentu w wynikach wyszukiwania zaczęliśmy natrafiać na wyniki w postaci linków tekstowych, obrazów, wyników z map, materiałów wideo czy wiadomości z Google News. Od tego czasu zmieniło się podejście do SEO i taktyk marketingowych. Optymalizacja treści musiała uwzględniać różne formaty, takie jak wideo czy obrazy. Dawało to szansę na pojawienie się w wynikach wyszukiwania fraz dosyć konkurencyjnych, na przykład poprzez publikację i optymalizację materiału wideo na platformie YouTube. Ta zmiana stanowiła fundament kolejnych zmian w algorytmach i prezentowaniu wyników wyszukiwania w Google.


  W 2008 roku pojawiła się funkcja Google Suggest oferująca podpowiedzi fraz w momencie wpisywania zapytania do wyszukiwarki. Prawdziwą rewolucją było jednak wprowadzenie w 2010 roku Google Instant, czyli wyświetlania wyników wyszukiwania w trakcie wpisywania frazy w wyszukiwarkę (Phan, 2010). Pokazywało to moc obliczeniową tego systemu, który obsługując miliony wyszukiwań każdej minuty, był w stanie „domyślić się”, co użytkownik wpisuje, i prezentować mu wyniki w czasie rzeczywistym. Dodatkowo, gdy użytkownik rozszerzał frazę, wyniki aktualizowały się w sposób natychmiastowy.


  W kolejnych latach — pod kątem interfejsu — firma Google głównie pracowała nad uproszczeniem designu. Systematycznie w wynikach wyszukiwania zaczęło pojawiać się więcej danych z innych narzędzi Google, ale i nie tylko. Google stało się bardziej dostawcą informacji niż wyszukiwarką. Wyszukując jakąś frazę, niejednokrotnie możemy dostać odpowiedź w wyszukiwarce bez potrzeby przenoszenia się na stronę z tą informacją. W Google mamy takie elementy, jak: wiadomości, wyniki meczów, pogoda dla danego miejsca, tłumaczenia Google, konwerter walut, informacje o filmach, repertuary kin, przepisy kulinarne czy rozkład lotów.


  W 2015 roku w Google dodano do wyników wyszukiwania funkcję Featured Snippet, czyli wyświetlanie fragmentu treści pobieranej ze strony z pierwszego wyniku wyszukiwania — treści odpowiadającej na zapytanie użytkownika. Ogromną innowacją pod kątem SEO była też zmiana wprowadzona w lutym 2016 roku, kiedy to Google zmieniło umiejscowienie reklam Google Ads (wcześniej AdWords), dając im cztery miejsca nad wynikami wyszukiwania i trzy miejsca na dole pod wynikami wyszukiwania (Lawson, 2016). Ta zmiana miała na celu ujednolicenie wyglądu wyników wyszukiwania na urządzeniach mobilnych i desktopowych oraz zwiększenie skuteczności reklam poprzez skoncentrowanie ich w najbardziej widocznych miejscach strony. Dla osób zajmujących się pozycjonowaniem w wynikach naturalnych był to swego rodzaju cios, gdyż niejednokrotnie reklamy zaczęły zajmować całą pierwszą stronę wyników wyszukiwania, czy to na komórce, czy na desktopie. Od tego momentu też, mam wrażenie, Google robi różne eksperymenty w celu zwiększenia widoczności reklam i ujednolicenia ich z resztą wyników. Mam na myśli m.in. zmiany kolorów informacji o tym, że dany wynik jest wynikiem reklam, czy też fakt, że dodano kolejne elementy rozszerzenia reklam, przez co zajmują one jeszcze więcej miejsca. W maju 2024 roku na rynku amerykańskim został wprowadzony AI Overviews, czyli generowane przez system sztucznej inteligencji podsumowania odpowiedzi na zapytania użytkowników.


  Poza zmianami prezentowania wyników wyszukiwania w tle działo się wiele pod kątem dopasowywania wyników wyszukiwania. Firmie Google zawsze zależało na tym, aby użytkownik otrzymał jak najbardziej trafną odpowiedź na zadane mu pytanie. Z czasem można zauważyć taki trend, że Google zależy też na tym, aby użytkownika utrzymać jak najdłużej w swojej wyszukiwarce.


  1.4. Zmiany algorytmiczne w wyszukiwarce Google


  Jeśli chcemy być widoczni w wyszukiwarce Google, musimy się nastawić na to, że Google zmienia swoje algorytmy i musimy się do nich dostosowywać.


  Pierwszą znaczącą zmianą algorytmu była Florida Update, która pojawiła się w listopadzie 2003 roku (Montti, 2020). Aktualizacja została uruchomiona tuż przed największym sezonem zakupowym i w tamtym czasie odbiła się negatywnie na wielu biznesach. Miała ona na celu zwalczanie „spamowych” praktyk SEO, takich jak nadmiernie stosowane słowa kluczowe w treści lub też ukrywanie treści. Od tego momentu Google w swojej komunikacji mocno zwracało uwagę na to, aby właściciele stron nie stosowali manipulacyjnych praktyk SEO i skupili się na tworzeniu jakościowych treści dla użytkowników.


  W 2010 roku Google wprowadziło zmianę Caffeine (Grimes, 2010). Jej działanie na tamte czasy było bardzo innowacyjne ze względu na to, że Google zaczęło indeksować strony w sposób natychmiastowy. Dotychczas, jeśli została wprowadzona zmiana na stronie, na jej efekty w Google trzeba było czekać od kilku godzin do nawet kilku dni. Od tego momentu była możliwość, że Google mogło zaindeksować wprowadzone zmiany natychmiast. Zmienił się też sposób przechowywania danych na temat stron oraz zwiększyła się pojemność indeksu, co pozwoliło na przechowywanie większej ilości danych, w tym obrazów i filmów. Do dziś ta możliwość indeksacji natychmiastowej działa. Ciekawostką jest to, że początkowo prawie każda strona mogła liczyć na tego typu możliwość ze strony Google, dziś jednak zauważamy, że przy natłoku treści i stron w internecie Google nie zawsze szybko je indeksuje.


  Kolejną dużą zmianą algorytmu była aktualizacja o nazwie Panda, która wyszła w 2011 roku. Jako że wtedy już byłem od kilku lat w branży SEO, pamiętam, że ta i następna aktualizacja algorytmu mocno zmieniły branżę, namieszały w wynikach wyszukiwania i wymusiły inne podejście do technik pozycjonowania. Celem Panda Update było wyeliminowanie z wyników wyszukiwania stron zawierających niskiej jakości treści. W tamtym czasie można było swobodnie pojawiać się w wynikach wyszukiwania wysoko ze stronami, które miały powieloną treść (na przykład ze stronami programów partnerskich) lub też treść generowaną przez synonimizatory czy inne mieszarki treści (Semrush, 2023). Tego typu strony ucierpiały najbardziej. Niestety mimo dobrych chęci Google ucierpiały też strony „normalne”, które w żaden sposób tych wytycznych nie łamały. Według znalezionych statystyk 12% stron anglojęzycznych zostało dotkniętych tym algorytmem (Fox, 2011). Co ważne, Panda Update nie było jednorazowym wydarzeniem. Zmiany były wprowadzane kilkukrotnie. Jedna z ostatnich miała miejsce w lipcu 2015 roku i od tego momentu Panda stała się integralną częścią algorytmu Google (Schwartz, 2016).


  Następna zmiana to aktualizacja o nazwie Penguin. Została ona uruchomiona w kwietniu 2012 roku i jej celem było wyeliminowanie stron, które zdobywały linki w sposób niezgodny z wytycznymi Google (Ashbridge, 2023). Głównie dotknęło to strony, które korzystały z różnego rodzaju schematów zdobywania linków poprzez działania automatyczne, takie jak budowanie zapleczy stron SEO czy zdobywanie linków z systemów wymiany linków. Według statystyk na rynku anglojęzycznym Penguin w pierwszym etapie dotyczył około 3,1% zapytań (Ashbridge, 2023). Podobnie jak Panda, zmiana ta nie była jednorazowa. Powielano ją kilka razy, z czego ostatnia miała miejsce we wrześniu 2016 roku i od tego momentu Pinguin został zintegrowany z głównym algorytmem Google (Illyes, 2016).


  W tym samym czasie w narzędziu Google Webmaster Tools została wprowadzona funkcja o informowaniu webmastera na temat nakładania kary ręcznej na stronę. Kara taka objawiała się przesunięciem strony na niższe pozycje dla wybranych fraz kluczowych. Często to wydarzenie i wprowadzenie Penguin Update były ze sobą łączone. Google od 2012 roku mocno komunikuje w kwestii jakości linków prowadzących do strony. W tamtym czasie poprzez Search Quality Team nakładane były ręcznie kary na strony internetowe, które nie spełniały wytycznych Google pod kątem procesu zdobywania linków. Webmaster w takim wypadku otrzymywał kilka przykładowych linków, które te wytyczne łamały, i na ich podstawie trzeba było się domyślić, które linki jeszcze łamią te wytyczne i się ich pozbyć. A jeśli nie było takiej możliwości, to można było się ich zrzec poprzez narzędzie Disavow Tool. Następnie należało poinformować Google o tym, jakie się podjęło działania mające na celu dostosowanie strony do wytycznych Google. W dalszej kolejności trzeba było czekać na odpowiedź, która mogła być również negatywna, czyli kara mogła być utrzymana. Trzeba było odwoływać się tak długo, aż nie otrzymało się pozytywnej odpowiedzi. Do tego czasu strona miała obniżone pozycje w wyszukiwarce Google, co wiązało się z mniejszą liczbą użytkowników na stronie. Niestety odpowiedzi od Google nie zawsze były szybkie, co czasami wiązało się z tym, że ten okres penalizacji wydłużał się do tygodni, a nawet miesięcy.


  Tak jak zauważono, obie te zmiany: Panda i Penguin mocno zmieniły branżę i podejście do działań pozycjonowania. Aktualizacje te były na tyle silne, że odbiły się szerokim echem nawet w mediach głównego nurtu. Na pewno pomogło tutaj nałożenie kar ręcznych na znane strony i znane marki, na przykład BWM, Ebay, Forbes, BBC (Edwards, 2014). W Polsce bardzo głośno było o nałożeniu kary na jedną ze znanych wtedy porównywarek cen: Nokaut.pl.


  Doszło do tego, że agencje świadczące usługi SEO musiały przeorganizować swoje taktyki pracy. Dotychczas schemat zdobywania linków w Polsce był dosyć prosty. Zdobywaliśmy je z katalogów stron, których wtedy było tysiące, z tzw. „precli” (to strony blogowe znane tylko w Polsce, które posiadały wyłącznie wpisy z linkami do innych stron), z systemu wymiany linków oraz tworzyło się swoje zaplecza, które nie musiały być najwyższej jakości. Z tych czterech źródeł dwa, precle i systemy wymiany linków, przestały w Polsce praktycznie istnieć. Katalogi stron nadal funkcjonują, jednak liczba tych znaczących, do których jest sens się dodawać, diametralnie spadła. Zaplecza można nadal tworzyć, ale na pewno wymagają dużo więcej pracy niż wcześniej. Zdobywanie mocnych jakościowo linków w Polsce zaczęło przyjmować inną formę, głównie poprzez zakup linków w różnego rodzaju portalach internetowych. Powstały platformy pośredniczące w zakupie tego typu linków. Miało to znaczący wpływ też na koszt pozyskiwania linków i całej usługi pozycjonowania.


  Po Pandzie i Penguin kolejne zmiany algorytmów dotyczyły głównie dostosowania wyników wyszukiwania do urządzeń mobilnych. Google wzięło pod uwagę, że coraz więcej osób przegląda strony poprzez swoje urządzenia mobilne. Stało się więc ważne to, żeby wyniki wyszukiwania były wizualnie do tego przygotowane, a same strony WWW zapewniały pozytywne doświadczenia z wyszukiwarką. Stąd też w kwietniu 2015 roku firma Google ogłosiła wprowadzenie zmiany o kryptonimie Mobilegeddon (Makino, 2015). Zmiana ta miała na celu promocję stron, które były zoptymalizowane pod urządzenia mobilne. Zaczęły się pojawiać spadki w wynikach wyszukiwania stron, które tej optymalizacji nie miały wdrożonej. Ten moment miał wpływ na całą branżę związaną z SEO i tworzeniem stron WWW, gdyż tworzenie strony mobilnej było punktem obowiązkowym. O krok dalej firma Google poszła w 2018 roku, kiedy to wprowadzono zmianę Mobile-First Indexing (Zhang, 2018). Oznaczała ona, że przy indeksacji i rankingu Google jako pierwszą będzie brało pod uwagę stronę mobilną witryny. Czyli od tego momentu posiadanie strony w wersji mobilnej było priorytetem. W optymalizacji strony skupiono się na wersji mobilnej, a dopiero później na desktopowej. Z doświadczenia wiem, że to też nie było wcale tak, jak Google komunikowało, i że ta zmiana nie została wprowadzona natychmiast dla wszystkich. Do dziś (2025 rok) strony niezoptymalizowane pod telefony komórkowe mają się równie dobrze w wynikach Google, co strony zoptymalizowane. Ale na pewno tego typu komunikaty Google trzeba brać pod uwagę. Poza tym statystyki odwiedzin stron z urządzeń mobilnych są na tyle wysokie, że nie można ich bagatelizować.


  W 2019 roku pojawiła się kolejna przełomowa aktualizacja algorytmu, nazwana BERT (ang. Bidirectional Encoder Representations from Transformers). BERT to zaawansowany model przetwarzania języka naturalnego, który wykorzystuje uczenie maszynowe do lepszego zrozumienia kontekstu i intencji wyszukiwań (Nayak, 2019). Od tego momentu można uznać, że Google nie skupia się tylko na dopasowaniu stron do słów kluczowych, ale mocniej „rozumie” wpisywane frazy kluczowe i intencje użytkownika. Szczególnie widoczne zmiany nastąpiły w przypadku długich, konwersacyjnych zapytań. BERT poprawił trafność wyników dla zapytań zawierających przyimki i wyrażenia wieloznaczne. Google lepiej „rozumie” kontekst, dostarczając bardziej precyzyjne i pomocne informacje. Z dzisiejszej perspektywy można uznać to za wstęp lub pierwszy krok do wprowadzania algorytmów i działania sztucznej inteligencji w modelu „chatowym”. Osoby zarządzające stroną muszą większą uwagę skupić na jakości i kontekście pisanych treści. Od tego momentu w SEO pojawiają się takie terminy jak „graf wiedzy”. Teksty pod SEO muszą być pisane nie tylko z uwzględnieniem zachowania fraz kluczowych, ale należy też wziąć pod uwagę kompleksowość artykułu pod kątem wybranego tematu. Teksty powinny być dogłębne i precyzyjne.


  W 2021 roku firma Google wprowadziła kolejną aktualizację algorytmu Core Web Vitals & Page Experience Update (Jose, 2021). Miała ona wpływ na ocenianie jakości stron internetowych. Aktualizacja Core Web Vitals stanowi kontynuacją trendu, w którym Google kładzie coraz większy nacisk na doświadczenia użytkownika (UX) podczas korzystania ze stron internetowych. Firma od lat sygnalizowała, że czynniki związane z szybkością ładowania i użytecznością witryn będą zyskiwać na znaczeniu. Core Web Vitals stanowiła kulminację tych działań, wprowadzając konkretne, mierzalne metryki do oceny jakości stron. Dotychczas webmasterzy oceniali szybkość ładowania strony przez narzędzia zewnętrzne, w głównej mierze opierając się na współczynniku ilości pobieranych danych przy ładowaniu strony, czasu załadowania strony. Przy okazji wprowadzenia aktualizacji Core Web Vitals Google zaoferowało swoje narzędzie do oceny jakości strony, dodając możliwość mierzenia współczynników takich jak:


  
    	Largest Contentful Paint (LCP) — mierzy szybkość ładowania głównej zawartości strony.


    	First Input Delay (FID) — ocenia interaktywność strony poprzez pomiar czasu reakcji na pierwsze działanie użytkownika.


    	Cumulative Layout Shift (CLS) — mierzy stabilność wizualną strony podczas ładowania.

  


  Te metryki zostały włączone do szerszego zestawu czynników page experience, który obejmował również:


  
    	optymalizację pod urządzenia mobilne,


    	bezpieczeństwo przeglądania (brak szkodliwego oprogramowania),


    	protokół HTTPS,


    	brak inwazyjnych reklam przeszkadzających w korzystaniu ze strony.

  


  Wprowadzenie tej aktualizacji wymusiło na właścicielach stron czy pozycjonerach kolejną zmianę podejścia do działań SEO. Przede wszystkim konieczne stało się przeprowadzanie regularnych audytów wydajności stron. Od tego momentu pozycjoner musiał bardziej rozumieć i zwracać uwagę na działanie kodów JavaScript i CSS, które od lat coraz mocniej gościły na stronach WWW. Dla branży SEO oznacza to konieczność ciągłego doskonalenia umiejętności technicznych i ścisłej współpracy z zespołami odpowiedzialnymi za rozwój stron internetowych. Core Web Vitals pokazała, że przyszłość SEO leży na styku marketingu, UX i inżynierii oprogramowania.


  W 2024 roku w USA została wdrożona zmiana zarówno wyglądu, jak i działania wyszukiwarki Google, które to modyfikacje w momencie pisania tego rozdziału budzą silne emocje. Nad wynikami naturalnymi został dodany fragment odpowiedzi na zadane zapytanie bazującej na odpowiedzi sztucznej inteligencji (AI). AI Overviews wyewoluowało z wcześniejszego eksperymentu Google znanego jako Search Generative Experience (SGE). Funkcja ta została oficjalnie uruchomiona 14 maja 2024 roku, początkowo dla użytkowników w Stanach Zjednoczonych. Celem było dostarczenie bardziej kontekstowych i szczegółowych odpowiedzi na ich zapytania z wykorzystaniem możliwości generatywnej sztucznej inteligencji.


  AI Overviews prezentuje się w formie krótkich paragrafów, list punktowanych, obrazów i karuzeli produktów generowanych przez AI na podstawie analizy wielu źródeł internetowych. Te podsumowania pojawiają się na górze strony wyników wyszukiwania, tuż pod reklamami płatnymi, a nad tradycyjnymi wynikami organicznymi.


  Z jednej strony dla użytkownika jest to użyteczne rozwiązanie, gdyż na zadany problem otrzymuje odpowiedź natychmiast, z drugiej strony wyszukiwarka Google na bazie wiedzy pozyskanej ze stron internetowych przygotowuje gotową odpowiedź, a obok niej są pokazane odnośniki do stron, z których tę informację zaczerpnęła. Dając jednak natychmiastową odpowiedź, wyszukiwarka niekoniecznie skłania użytkownika do przejścia na stronę, gdzie ta informacja jest zamieszczona. Dodatkowo okno to spycha wyniki naturalne niżej, w związku z czym tracą one na znaczeniu.


  Ważna informacja: z przeprowadzonych badań wynika, że odpowiedzi AI Overviews występują głównie dla zapytań o jakiś problem. W przypadku zapytań o konkretne produkty czy firmy tego okienka nie ma.


  AI Overviews jest też odpowiedzią na zmianę trendu użytkowników, którzy mając dostęp do narzędzia ChatGPT i innych, zmieniają swój sposób zachowań i wyszukiwania informacji w internecie. Oczekują informacji tu i teraz w postaci podsumowania. Wcześniej tego typu działanie we współpracy z OpenAI wprowadziła konkurencyjna wyszukiwarka Bing.


  W początkowym okresie AI Overviews zostało wprowadzone w kilku krajach: w USA, Indiach, Brazylii, Indonezji, Japonii, Wielkiej Brytanii. Pod koniec 2024 roku firma Google ogłosiła, że AI Overviews wprowadzono w blisko stu krajach, bazując na językach: angielskim, hiszpańskim, portugalskim, japońskim, indonezyjskim czy hindi (Venkatachary, 2024).


  Wprowadzenie AI Overviews miało znaczący wpływ na strategie SEO:


  
    	zmiana w optymalizacji treści — specjaliści SEO musieli dostosować swoje strategie, skupiając się na tworzeniu treści, które mogłyby być cytowane w AI Overviews;


    	nowe możliwości widoczności — mniejsze strony internetowe zyskały szansę zwiększenia swojej widoczności, nawet jeśli nie znajdowały się w pierwszej dziesiątce wyników organicznych;


    	wzrost znaczenia E-A-T — firma Google położyła nacisk na ekspertyzę, autorytet i wiarygodność źródeł cytowanych w AI Overviews.

  


  Na pewno AI Overviews będzie miało coraz większy wpływ na sposób, w jaki użytkownicy wchodzą w interakcję z wynikami wyszukiwania, potencjalnie prowadząc do głębokich zmian w strategiach SEO i marketingu cyfrowego w nadchodzących latach.


  Zmian w algorytmie Google było wiele. W ostatnich kilku latach mamy wrażenie, że zmiany te są codziennością w naszych działaniach. Jeśli dla nas ważnym sposobem zdobywania ruchu jest obecność w Google, to należy być na bieżąco w zmianach w algorytmach Google.


  Pytania powtórkowe


  
    	Jakie były pierwsze polskie wyszukiwarki internetowe i czym się charakteryzowały?


    	Na czym polegała różnica między katalogami stron a wyszukiwarkami indeksującymi?


    	Co wyróżniało algorytm PageRank w porównaniu z wcześniejszymi metodami oceny stron internetowych?


    	Jakie znaczenie miało wprowadzenie znacznika nofollow w 2005 roku?


    	Które aktualizacje algorytmu Google miały największy wpływ na branżę SEO i dlaczego?


    	Czym różnił się algorytm Panda od algorytmu Penguin?


    	Na czym polegała aktualizacja BERT i jaki miała wpływ na wyniki wyszukiwania?


    	Jakie metryki obejmuje Core Web Vitals i co każda z nich mierzy?


    	Czym jest AI Overviews i w jaki sposób wpływa na strategie SEO?


    	Jak zmieniła się rola linków w pozycjonowaniu od czasów wprowadzenia algorytmu PageRank?


    	W jaki sposób zmiany wizualne w wynikach wyszukiwania Google wpłynęły na skuteczność działań SEO?
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  Rozdział 2. Zasada działania wyszukiwarki


  Autor: Łukasz Rogala (lukasz@rogala.pro)


  LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/lukaszrogala/


  Ten rozdział ma na celu przybliżenie czytelnikowi, jak działa Google. Zrozumienie działania wyszukiwarki internetowej jest fundamentem dla każdego, kto chce skutecznie pozycjonować swoją stronę internetową, zwiększyć jej widoczność w wynikach wyszukiwania i dotrzeć do szerszego grona odbiorców. Wiedza o tym, jak Google indeksuje strony, ocenia ich zawartość i wyświetla wyniki, pozwala dostosować strategię SEO do zmieniającego się internetu i wymagań wyszukiwarki. Dzięki temu można zwiększyć ruch na stronie, poprawić jej pozycję w rankingu i osiągnąć lepsze wyniki biznesowe.


  Z tego rozdziału czytelnik dowie się:


  
    	Jakie są cele wyszukiwarki Google?


    	Czym jest algorytm PageRank i jak działa?


    	Jakie są cztery kluczowe elementy w działaniu wyszukiwarki Google?


    	Jak przebiega proces skanowania w poszukiwaniu zasobów?


    	Jak działa mechanizm renderowania zawartości?


    	Jak przebiega proces indeksowania w uporządkowanej strukturze?


    	Jak wyświetlane są wyniki wyszukiwania?


    	Gdzie znajdują się centra danych Google i jakie indeksy przechowują?


    	Czym różni się indeksowanie mobilne od desktopowego?

  


  2.1. Jeden cel — uporządkować informacje na świecie


  Głównym celem powstania wyszukiwarki Google była chęć zebrania w jednym miejscu wszystkich dostępnych w internecie informacji. W związku z tym nie bez powodu wyszukiwarkę porównuje się do wielkiej biblioteki, a jej działanie oraz algorytm do wielkiego bibliotekarza, który aby udzielić odpowiedzi na każde pytanie, zna nie tylko tytuł książki, ale i jej dokładną lokalizację na półce w bibliotece.


  Porządkowanie i dostępność to kolejne cele, jakie postawili sobie twórcy wyszukiwarki w przeszłości. W kwestii porządkowania z pomocą przychodzi szereg algorytmów, wśród których prym wiedzie algorytm PageRank będący prekursorem tego, jak obecnie Google działa i pozycjonuje dokumenty w internecie. Dodatkowym wyzwaniem jest takie prezentowanie informacji, aby zachować jak największą użyteczność i odpowiedni kontekst odpowiedzi bez wpływania bezpośrednio na punkt widzenia osoby poszukującej informacje.


  Obecnie wyzwaniem dla Google jest spełnienie oczekiwań stawianych przed firmą w zakresie prywatności danych użytkowników. Jest to szczególnie trudne w czasach postępującej inflacji treści. Ograniczanie danych dotyczących zapytań dla twórców treści powoduje, że stworzenie idealnie dopasowanych tekstów jest utrudnione. Wpływa to bezpośrednio na jakość wyników wyszukiwania.


  Czym jest algorytm PageRank i jak działa?


  PageRank to algorytm, który był sercem wyszukiwarki Google w jej początkowych latach. Opracowany przez założycieli firmy Google, Larry'ego Page'a i Sergeya Brina, na Uniwersytecie Stanforda w 1996 roku, PageRank zrewolucjonizował sposób, w jaki wyszukiwarki oceniały ważność stron internetowych.


  W dużym uproszczeniu mówiąc, PageRank działał jak system głosowania, w którym każda strona internetowa oddawała „głos” na inne strony poprzez linki do nich prowadzące. Im więcej „głosów” (linków) strona otrzymywała, tym wyżej była oceniana przez algorytm.


  Jak działał PageRank


  
    	Linki jako głosy: Każdy link do strony był traktowany jako głos zaufania od strony linkującej. Im więcej linków prowadziło do strony, tym więcej „głosów” otrzymywała, co sugerowało jej większą wartość i wiarygodność.


    	Ważność linków: Nie wszystkie „głosy” były równe. Głosy pochodzące od stron o wyższym PageRank, miały większą wagę. To oznaczało, że link z popularnej i autorytatywnej strony był bardziej wartościowy niż link z mało znanej strony.


    	Rozprowadzanie PageRank: PageRank strony był rozprowadzany pomiędzy stronami, do których prowadziły linki. Na przykład jeśli strona A miała PageRank 10 i linkowała do pięciu innych stron, to każda z tych stron otrzymywała 2 punkty PageRank od strony A.


    	Iteracyjne obliczenia: Algorytm PageRank obliczał ranking stron w sposób iteracyjny, przechodząc przez sieć stron internetowych i aktualizując PageRank każdej strony na podstawie linków do niej prowadzących. Ten proces był powtarzany wielokrotnie, aż do osiągnięcia stabilnego rankingu.

  


  2.2. Cztery kluczowe elementy w działaniu wyszukiwarki Google


  Wyszukiwarka Google ewoluuje. W czasie, gdy piszę te słowa, każdego dnia ludzie wpisują 15% zupełnie nowych zapytań (Schwartz, 2017). Oznacza to konieczność stałego przeszukiwania treści, obrazów i dokumentów (tekstowych oraz PDF) w celu dopasowania jak najlepszych wyników do potrzeb odbiorców (lub wyprzedzania ich potrzeb).


  Wypracowanie tej efektywności to największe wyzwanie dla Google. Wszyscy specjaliści SEO i webmasterzy zarządzający swoimi stronami WWW wiedzą o problemach, jakie pojawiają się, gdy trzeba zaindeksować nową domenę w Google.


  Kluczowe dla wypracowania dobrych nawyków w pracy nad stroną jest zrozumienie czteroetapowego procesu działania wyszukiwarki. Proces ten, chociaż nadal premiuje proste strony, został rozwinięty — tak jak Google. Obecnie poza wykryciem, crawlowaniem i indeksowaniem mamy jeszcze jeden element, którym jest mechanizm renderowania (rysunek 2.1).
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  Rysunek 2.1. Cztery etapy indeksowania w Google1


  Skanowanie w poszukiwaniu zasobów


  Podstawą jest uzyskanie informacji o tym, skąd i jakie zasoby indeksować. Ponieważ nie ma jednego głównego miejsca, z którego Google może pobierać zawartość do swojego indeksu, musi stale poszukiwać nowych dokumentów do zaindeksowania, poruszając się po linkach (zewnętrznych i wewnętrznych). Na tej podstawie wyszukiwarka stale zwiększa liczbę dostępnych stron, na bazie których buduje swój indeks.


  Budowanie bazy stron w internecie zaczęło Google w przeszłości od przeszukiwania dużych katalogów firm (prekursorów wyszukiwarek) oraz Wikipedii, która zawierała scentralizowaną wiedzę na każdy temat. Obecnie do listy stron, od których Google zaczyna przeszukiwanie internetu, można włączyć duże serwisy informacyjne, które nie tylko zasilają wyszukiwarkę, ale także korzystają na byciu w niej.


  Przykład grafów pozwala zrozumieć, jak Google może poruszać się po internecie. Typowy graf składa się z wierzchołków i połączeń między nimi. Grupa wierzchołków lub wybrane wierzchołki możemy potraktować jako tzw. seedy, które stanowią punkt startu w poszukiwaniu nowych dokumentów do indeksowania przez Google (rysunek 2.2).


  Opisywany mechanizm ma odzwierciedlenie w dwóch patentach omówionych w zasobach Google. Są to:


  
    	system i metoda rankingowania wyników wyszukiwania przy użyciu odległości kliknięcia (Meyerzon, Zaragoza, 2011),


    	tworzenie rankingu stron przy użyciu odległości w grafie linków internetowych (Hajaj, 2015).
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  Rysunek 2.2. Mechanizm seedów w internecie2


  Grupa stron, które są klasyfikowane jako seedy, to punkt początkowy w indeksowaniu internetu. Obecność na stronach tego typu (lub posiadanie linku) z dużą skutecznością zwiększa wykrywalność nowych stron dla robota Google. Podobny mechanizm aplikowany jest w przypadku optymalizacji serwisów internetowych. W takiej sytuacji — w grafie linkowania wewnętrznego — seedem jest strona główna lub podstrony, które mają dużą ilość linków wewnętrznych w połączeniu ze sporą liczbą odnośników zewnętrznych. Dzięki takiemu zrozumieniu struktury serwisu znacząco ułatwia się robotowi Google dotarcie do najważniejszych zasobów i poprawę jakości wyników wyszukiwania.


  Do niedawna były to w większości boty tekstowe, które nie radziły sobie z dynamiczną zawartością na stronach internetowych. Chociaż obecnie Google znacząco poprawiło swoją skuteczność w renderowaniu zawartości, nadal warto pamiętać, że podstawą do poruszania się są linki tekstowe. Nie każdy link będzie przez Google wykorzystany do poruszania się pomiędzy serwisami.


  Oto lista linków, które Google może crawlować:


  
    <a href="https://example.com">

  


  
    <a href="/products/category/shoes">

  


  
    <a href="./products/category/shoes">

  


  
    <a href="/products/category/shoes" onclick="javascript:goTo('shoes')">

  


  
    <a href="/products/category/shoes" class="pretty">

  


  A to są linki, z których crawlowaniem Google będzie mieć problem:


  
    <a routerLink="products/category">

  


  
    <span href="https://example.com">

  


  
    <a onclick="goto('https://example.com')">

  


  
    <a href="javascript:goTo('products')">

  


  
    <a href="javascript:window.location.href='/products'">

  


  Wyszukiwarka Google nie ogranicza się w tym zakresie i decyduje się na przeszukiwanie pełnego wachlarza dostępnych typów treści. Wśród nich wyróżnić można:


  
    	Adobe Portable Document Format (.pdf),


    	Adobe PostScript (.ps),


    	Google Earth (.kml, .kmz),


    	GPS eXchange Format (.gpx),


    	Hancom Hanword (.hwp),


    	HTML (.htm, .html, inne rozszerzenia plików),


    	Microsoft Excel (.xls, .xlsx),


    	Microsoft PowerPoint (.ppt, .pptx),


    	Microsoft Word (.doc, .docx),


    	OpenOffice — arkusz kalkulacyjny (.ods),


    	OpenOffice — prezentacja (.odp),


    	OpenOffice — tekst (.odt),


    	plik rozdzielany przecinkami (.csv),


    	publikację elektroniczną (.epub),


    	Rich Text Format (.rtf),


    	skalowalną grafikę wektorową SVG (.svg),


    	tekst (.txt, .text, inne rozszerzenia plików), w tym kod źródłowy w popularnych językach programowania, na przykład:

      
        	kod źródłowy Basic (.bas),


        	kod źródłowy C/C++ (.c, .cc, .cpp, .cxx, .h, .hpp),


        	kod źródłowy C# (.cs),


        	kod źródłowy Java (.java),


        	kod źródłowy Perl (.pl),


        	kod źródłowy Python (.py),


        	Wireless Markup Language (.wml, .wap),


        	XML (.xml).

      

    


    	TeX/LaTeX (.tex).

  


  Google może też indeksować te formaty multimediów:


  
    	formaty plików graficznych: BMP, GIF, JPEG, PNG, WebP, SVG i AVIF;


    	formaty plików wideo: 3GP, 3G2, ASF, AVI, DivX, M2V, M3U, M3U8, M4V, MKV, MOV, MP4, MPEG, OGV, QVT, RAM, RM, VOB, WebM, WMV i XAP.

  


  Aby zbudować indeks wyszukiwarki, Google korzysta ze specjalnego programu zwanego crawlerem lub botem. Informację o tym, czy oraz jakie boty crawlują stronę internetową, można uzyskać, przeglądając dostępne na serwerze logi. Wśród typowych botów Google odwiedzających strony można wyróżnić zarówno te najpopularniejsze, jak i specjalne, których rolą jest budowanie zawartości subindeksów wyszukiwarki głównej (na przykład ofert pracy lub hoteli). Google publikuje na stronie https://developers.google.com/search/apis/ipranges/googlebot.json informacje o typowych zakresach adresów IP, z jakich crawluje strony robot wyszukiwarki. Na tej podstawie istnieje możliwość sprawdzenia, ile i jakie zasoby pobiera Google, a ile i jakie pobierają inne roboty wyszukiwania. Najważniejsze Googleboty obecnie to:


  
    	Googlebot indeksujący strony na smartfony;


    	komputerowy Googlebot;


    	Googlebot-Image/1.0 — budowanie indeksu wyszukiwania Google Grafika;


    	Googlebot-Video/1.0 — budowanie zakładki Wideo w wynikach wyszukiwania;


    	Googlebot-News — bot indeksujący wiadomości — najprostszy, tekstowy bot;


    	Google StoreBot — bot stosowany przez Google Merchant Center, buduje zakładkę Zakupy w wynikach wyszukiwania;


    	Google-InspectionTool/1.0 — dedykowany bot pod narzędzia agregowane w ramach Google Search Console; oznacza to, że sprawdzania, jak działa strona internetowa, nie robi już Googlebot, tylko narzędzie do testów;


    	GoogleOther — GoogleOther to ogólny crawler, który może być używany przez różne zespoły produktowe do pobierania publicznie dostępnych treści z witryn; na przykład może on być wykorzystywany do jednorazowych poszukiwań na potrzeby wewnętrznych badań i rozwoju;


    	Google-CloudVertexBot — wykorzystywany do budowania rozwiązania machine learning od Google — VertexAI;


    	Google-Extended — bot, którego celem jest umożliwienie wygodnego kontrolowania dostępności zawartości pod kątem botów generatywnej sztucznej inteligencji.

  


  Renderowanie zawartości — spojrzenie oczami użytkownika


  Po zebraniu potencjalnych linków i dokumentów do indeksowania Google próbuje „zobaczyć” zawartość, jaką ma zaprezentować użytkownikowi końcowemu. Proces ten nazywa się renderowaniem. Do renderowania zawartości dokumentów i stron internetowych Google wykorzystuje dostępne zasoby do crawlowania i indeksowania stron. Renderowanie jest procesem kosztownym energetycznie i z tego względu odbywa się co jakiś czas (średnio co 30 dni).


  Wsparciem w „oglądaniu” zawartości jest przeglądarka Google Chromium. Obecnie bot crawlujący i renderujący aktualizuje się tak samo szybko jak kolejne wersje przeglądarki, co w praktyce oznacza, że z każdym kolejnym wydaniem wyszukiwarka widzi więcej i jest mniej podatna na manipulacje związane na przykład z ukrywaniem treści przed użytkownikiem, a nie Google.


  W momencie pierwszego crawlowania Google ustawia sobie kolejkę adresów do indeksowania (szybki proces dla typowych stron HTML) oraz kolejkę adresów do renderowania. Następnie Chromium (w aktualnej wersji bez interfejsu graficznego) wywołuje pliki JS i próbuje wygenerować kod końcowy. Ponieważ renderowanie odbywa się rzadziej niż klasyczne indeksowanie, kluczowe jest zadbanie o to, aby robot Google korzystał zawsze z aktualnych plików JS do renderowania zawartości. Pomaga w tym odpowiednie nazewnictwo plików, które będzie wskazywać robotowi Google, że doszło do zmian kluczowych z punktu widzenia „zobaczenia” zawartości plików.


  Obecnie istnieją dwa sposoby sprawdzenia, w jaki sposób Google renderuje zawartość strony internetowej: test adresu URL w Google Search Console (rysunek 2.3) i widok zaindeksowanego przez Google adresu oraz skorzystanie z rozwiązania Chrome DevTools, które umożliwia imitowanie Googlebota (rysunek 2.4).
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  Rysunek 2.3. Widok renderowanego kodu w Google Search Console3
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  Rysunek 2.4. Renderowanie strony — widok Chrome DeveloperTools4


  Indeksowanie w uporządkowanej strukturze


  Po tym jak wyszukiwarka znajdzie (scrawluje) i „zobaczy” zawartość stron internetowych, zaczyna się proces zwany indeksowaniem. To moment, w którym podejmowana jest decyzja, czy i w jaki sposób zaprezentowana zostanie strona w Google. W trakcie indeksowania brane pod uwagę są wszystkie sygnały jakościowe, które decydują o tym, czy strona odpowie na potrzeby użytkowników czy nie. W trakcie indeksowania badane są także kluczowe elementy na stronie w poszukiwaniu na przykład słów kluczowych w tytule, znacznikach alt oraz w innych miejscach na stronie.


  Na etapie indeksowania Google określa też stronę kanoniczną, którą chce wyświetlić w wynikach wyszukiwania. Dopiero po zebraniu wszystkich niezbędnych informacji pozwalających uznać stronę za kanoniczną Google decyduje, czy i na której pozycji wyświetlić stronę w wynikach wyszukiwania.


  Ważne: Kontekst i rola stron kanonicznych zmieniały się w czasie. Obecnie jest to jedynie sugestia dla Google, w związku z czym, jeżeli sygnały zewnętrzne/jakościowe będą dostatecznie mocne, wyszukiwarka może wybrać inny adres i uznać go za kanoniczny. To częsty problem w serwisach z rozwiniętą strukturą i niską unikatowością/użytecznością treści.


  Google stale poszukuje nowych stron do indeksowania. Pomimo rosnących wyzwań związanych z inflacją treści w internecie każda strona jest oceniana i może trafić do indeksu wyników wyszukiwania. Dostępność strony dla robotów indeksujących jest warunkiem wyświetlenia jej w wynikach wyszukiwania. Nie należy blokować podstron z wykorzystaniem:


  
    	pliku robots.txt (ważne: blokada niekoniecznie blokuje wyświetlanie się strony w wynikach wyszukiwania);


    	znacznika meta robots (ustawienie noindex);


    	w pliku .htaccess z wykorzystaniem dyrektywy X-ROBOTS-TAG.

  


  Ponadto spełnione muszą być podstawowe wymagania techniczne, czyli indeksowane podstrony muszą odpowiadać kodem HTTP 200.


  W trakcie indeksowania Google bada stronę pod kątem dodatkowych sugestii lub dyrektyw w nagłówku <head> podstrony. To w tym miejscu można zasugerować wyszukiwarce, czy i w jaki sposób wyświetlić zawartość w wynikach wyszukiwania. Kontrola indeksowania opiera się zazwyczaj na znaczniku meta robots oraz jego odpowiednich uzupełnieniach. Wśród sugestii dla Google znajdują się:


  
    	noindex — nie wyświetlaj strony w indeksie wyszukiwania;


    	nofollow — wyświetl stronę w indeksie wyszukiwania, ale nie podążaj po linkach wewnętrznych na podstronie;


    	none — odpowiednik noindex i nofollow;


    	nosnippet — uniemożliwia wyświetlenie krótkiego fragmentu/podglądu strony w wynikach wyszukiwania; dotyczy wszystkich form wyników wyszukiwania: wyników organicznych, wyszukiwarki grafiki, Discover oraz streszczenia z wykorzystaniem AI;


    	indexifembedded — jeżeli zawartość jest umieszczona w ramce iframe na innej stronie, atrybut wskazuje na możliwość indeksowania zawartości;


    	max-snippet: [liczba] — znacznik max-snippet określa maksymalną liczbę znaków, jaka ma być wyświetlana w krótkim opisie strony w wynikach wyszukiwania; ma to zastosowanie do wszystkich form wyników wyszukiwania i może ograniczyć ilość treści wykorzystywanej w streszczeniach generowanych przez AI, chyba że wydawca wyraził na to zgodę;


    	
      max-image-preview: [ustawienie] — umożliwia wskazanie Google, jakiej wielkości obraz ma wykorzystać do generowania podglądu w wynikach wyszukiwania; są trzy ustawienia:

      
        	none — brak podglądu w wynikach wyszukiwania;


        	standard — domyślny podgląd obrazu;


        	large — większy podgląd obrazu, dopasowany do miejsca, w którym potencjalnie się wyświetli;

      

    


    	
      max-video-preview: [liczba] — pozwala określić, jak długi fragment wideo (w sekundach) może zostać wykorzystany do wyświetlenia podglądu w wynikach wyszukiwania; wartości specjalne, które można określić, to:

      
        	0 — oznacza, że w podglądzie wykorzystane zostanie zdjęcie statyczne;


        	-1 — brak jakiegokolwiek limitu do generowania podglądu;

      

    


    	notranslate — pozwala określić, czy wynik ze strony ma być przygotowany na podstawie Tłumacza Google czy nie; jeśli wartość nie zostanie określona, Google może zaprezentować tłumaczony wynik, a dalsza interakcja ze stroną będzie się odbywać w oparciu o przetłumaczoną zawartość;


    	noimageindex — wskazuje, czy obrazy na stronie mogą wyświetlać się w wynikach wyszukiwania;


    	unavailable_after: [data/godzina] — strona nie będzie wyświetlać się w wynikach wyszukiwania po wskazanej dacie lub godzinie; domyślnie treści nie mają daty ważności.

  


  Ponadto istnieje znacznik data-nosnippet do umieszczenia w kodzie strony, który wskazuje robotowi Google, że konkretny fragment treści na stronie ma nie być wykorzystywany do budowy podglądu w wynikach wyszukiwania.


  Nie każda strona zostanie umieszczona w indeksie Google. Często pomimo spełnienia wymagań technicznych niespełnione są wymagania jakościowe i użyteczność podstrony (rozumiana przede wszystkim jako dopasowanie do intencji wyszukiwania w Google).


  Z indeksowaniem wyników wyszukiwania wiąże się to, w jaki sposób wyniki w indeksie są przechowywane i aktualizowane. Google na podstawie typu treści (często aktualizowane, wysoko rotujące) decyduje o tym, gdzie przechowywać dane wyniki wyszukiwania. Obecnie są trzy główne typy pamięci stosowane do budowania indeksu:


  
    	RAM (pamięć o dostępie swobodnym) — najszybsza i najdroższa opcja przechowywania danych;


    	SSD (dysk półprzewodnikowy) — bardzo szybki i umiarkowanie drogi, złoty środek;


    	HDD (dysk twardy) — najwolniejszy, ale najtańszy i najłatwiejszy do wymiany w razie awarii.

  


  Google używa indeksowania RAM tylko dla treści/dokumentów, które prawdopodobnie będą często wyświetlane w wynikach wyszukiwania. Ilość indeksu Google, która jest obsługiwana przy użyciu szybszych opcji pamięci, takich jak RAM i SSD, stanowi bardzo małą część całego indeksu Google. Dokumenty, które muszą być dostępne w każdej sekundzie, są przechowywane w najszybszej pamięci RAM. Kolejny poziom to dyski SSD, które są szybkie, ale nie tak drogie jak RAM. Jednak większość indeksu Google jest przechowywana na tradycyjnych dyskach twardych, ponieważ są one tanie, łatwo dostępne i proste do wymiany.


  Utrzymywanie nawet niewielkiego procentu indeksu w pamięci RAM i innych szybszych opcjach jest znacznie droższe niż korzystanie z dysków twardych, ale w przypadku popularnych treści/dokumentów może to być uzasadnione.


  Google, budując swój indeks, bierze pod uwagę wiele sygnałów, w tym PageRank, aby oszacować częstotliwość wyświetlania poszczególnych dokumentów w wynikach wyszukiwania. W zależności od przewidywanej popularności dokumentu (na przykład czy będzie wyszukiwany co sekundę, raz w tygodniu, czy raz w roku) Google decyduje o rodzaju pamięci, w której będzie przechowywany.


  Dokumenty dotyczące popularnych tematów, takich jak wybory prezydenckie w USA czy koronawirus, prawdopodobnie znajdują się w szybszych warstwach indeksu. Wysokie zapotrzebowanie na informacje na te tematy sprawia, że Google chce zminimalizować opóźnienia w dostarczaniu dokumentów użytkownikom.


  Wyświetlenie wyników wyszukiwania — każdemu, wszędzie i szybko


  Po tym jak Google znajdzie, zobaczy i zaindeksuje zawartość, pora na zaprezentowanie wyników wyszukiwania użytkownikom.


  W momencie wpisania zapytania Google prezentuje posortowane wyniki wyszukiwania, które najlepiej dopasowane są do kontekstu wyszukiwania. Trafność określana przez algorytm uwzględnia nie tylko występowanie fraz w treści, ale także lokalizację czy urządzenie, z którego korzysta użytkownik.


  Intencja zapytania to podstawowy wyznacznik tego, jakie wyniki wyszukiwania próbuje zaserwować Google. Jej dobre zbadanie i zrozumienie są fundamentem w planowaniu tego, co i jak ma się wyświetlić w wynikach wyszukiwania.


  Algorytm decydujący o tym, który wynik wyszukiwania zaprezentować jako pierwszy, bierze pod uwagę wiele czynników. Kluczowe jest zrozumienie znaczenia zapytania. W związku z tym Google rozkłada na czynniki pierwsze wpisane zapytanie i szuka także alternatywnych znaczeń danego hasła, dopasowując dokumenty tekstowe nawet w sytuacji, gdy konkretne słowo nie zostało użyte w tekście na stronie. Im bardziej ogólne zapytanie, tym szerszy kontekst próbuje pokryć wyszukiwarka.


  Trafność wyniku — poza zmierzeniem występowania słów kluczowych — badana jest na podstawie interakcji ze stroną WWW. Chociaż czynniki behawioralne nie są dominujące w ustalaniu pozycji w rankingu, mogą stanowić sygnał, czy strona na konkretne zapytanie odpowiada na potrzeby użytkownika czy nie.


  Jakość treści mierzona jest w Google na podstawie wzmianek i linków do treści. Ważnym elementem, który decyduje o tym, czy i na jakiej pozycji wyświetli się podstrona, jest użyteczność. Na podstawowym poziomie oznacza, czy strona jest dopasowana do urządzeń mobilnych, szybko się ładuje i w ustrukturyzowany sposób prowadzi użytkownika do uzyskania odpowiedzi na pytanie.


  Ostatnim elementem decydującym o tym, jak zaprezentowane zostaną wyniki, jest kontekst zapytania. Google w oparciu o lokalizację, urządzenie, poziom szczegółowości zapytania podejmuje decyzję o tym, jakie wyniki wyszukiwania wyświetlić. Jednym z elementów, które znacząco mogą wpłynąć na to, co zobaczy użytkownik, jest personalizacja. Na podstawie wielu ogólnych zapytań Google może dopasować wyniki do tego, co zazwyczaj wyszukuje użytkownik.


  2.3. Centra danych Google — zastosowanie i lokalizacja


  W celu zapewnienia wysokiej szybkości i dostępności dla użytkowników Google posiada i rozwija szereg centrów danych, które pozwalają przesyłać szybko wyniki wyszukiwania w zależności od tego, w jakiej lokalizacji znajduje się użytkownik. Oznacza to, że może chwilę potrwać, zanim strona wyszukiwania, po zaindeksowaniu, zostanie rozpropagowana na każdym z centrów danych w Google. Centra danych Google zlokalizowane są na całym świecie (rysunek 2.5).
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  Rysunek 2.5. Lokalizacja centrów danych Google na świecie w 2024 roku5


  W każdym z centrów danych Google utrzymuje dwa rodzaje indeksów: lokalny i powielony indeks globalny. W zależności od kontekstu zapytania aplikowany jest konkretny typ wyników wyszukiwania, który może mieć uzasadnienie dla odbiorcy końcowego (rysunek 2.6).
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  Rysunek 2.6. Dwa rodzaje indeksów według patentu Google6


  Warto podkreślić, że w 2010 roku firma Google wprowadziła zmianę do swojego algorytmu crawlowania i indeksowania — Caffeine. Zmiana ta w połączeniu z rozproszoną architekturą sieciową pozwoliła na indeksowanie i wyświetlanie wyników wyszukiwania niemalże w czasie rzeczywistym. Wiąże się ona także z architekturą poziomów pamięci w budowaniu indeksu wyszukiwania.


  2.4. Mobile czy desktop? Dwa światy — jeden indeks wyszukiwania


  Jedną ze znaczących zmian, jaka zaszła po 2020 roku, było przesunięcie zasobów Google w stronę tzw. indeksowania mobilnego. Zmiana była uzasadniona tym, że od lat przyrasta ilość treści konsumowanych i przeglądanych z wykorzystaniem urządzeń mobilnych. Obecnie większość stron w internecie indeksowana jest przede wszystkim z wykorzystaniem mobilnego Googlebota. Kluczowe jest bowiem to, jak strona jest dostępna dla urządzeń mobilnych.


  Obecnie pozycja strony zarówno na desktopie, jak i mobile jest ustalana na podstawie indeksu mobilnego. Korzystając z narzędzia Google Search Console, można sprawdzić, w jaki sposób Google indeksuje treści (rysunek 2.7).
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  Rysunek 2.7. Indeksowanie mobilne — widok Google Search Console


  Chociaż teraz dominują strony responsywne — o tej samej zawartości mobile i desktop — warto pamiętać, że nie zawsze tak było. Jeżeli zatem na stronie utrzymuje się oddzielnie wersję mobilną i oddzielnie desktopową, warto zadbać o to, aby poszczególne elementy tekstowe i techniczne zawierały się w obu wersjach.


  Pytania powtórkowe


  
    	Jakie są główne cele wyszukiwarki Google?


    	Na czym polegał algorytm PageRank i jak wpływał na pozycjonowanie stron?


    	Jakie są cztery kluczowe etapy działania wyszukiwarki Google?


    	Jak przebiega proces skanowania i indeksowania stron przez Google?


    	Jak działa mechanizm renderowania zawartości i dlaczego jest ważny?


    	Jakie czynniki wpływają na wyświetlanie wyników wyszukiwania?


    	Gdzie znajdują się centra danych Google i jaką rolę pełnią?


    	Jakie są różnice między indeksowaniem mobilnym a desktopowym?


    	Jakie wyzwania stoją obecnie przed wyszukiwarką Google?
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  Rozdział 3. Twoja wyszukiwarka Google


  Autor: Artur Strzelecki (artur.strzelecki@ue.katowice.pl)


  LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/arturstrzelecki/


  Współczesna wyszukiwarka Google to nie tylko narzędzie do znajdowania informacji, lecz także zaawansowany system, który dostosowuje wyniki wyszukiwania do indywidualnych potrzeb i preferencji użytkownika. W procesie personalizacji ważną rolę odgrywają takie elementy jak zapisywanie historii wyszukiwań, geolokalizacja, dostosowywanie wyników na podstawie zebranych danych oraz przestrzeganie zasad ochrony prywatności. W niniejszym rozdziale przyjrzymy się mechanizmom, które leżą u podstaw tych funkcji, analizując, jak Google wykorzystuje dane użytkowników, aby uczynić wyszukiwanie bardziej trafnym i przydatnym, a jednocześnie spełniać wymagania związane z ochroną prywatności i bezpieczeństwem informacji.


  Z tego rozdziału czytelnik dowie się:


  
    	Jakie narzędzia i ustawienia umożliwiają użytkownikowi kontrolę nad swoimi danymi oraz stopniem personalizacji wyszukiwarki?


    	Jakie zasady ochrony prywatności wdraża Google w kontekście personalizacji i przetwarzania danych użytkowników?


    	Jak działa mechanizm zapisywania historii wyszukiwań i jakie możliwości zarządzania tymi danymi oferuje Google?


    	Jak Google gromadzi i wykorzystuje dane użytkowników w celu personalizacji wyników wyszukiwania?


    	W jaki sposób geolokalizacja wpływa na dostarczanie bardziej trafnych i lokalnych wyników?

  


  3.1. Prywatność danych


  Prywatność danych jest jednym z istotnych elementów funkcjonowania wyszukiwarki Google, szczególnie w kontekście zarządzania ogromnymi ilościami informacji generowanych przez użytkowników. Google od początków swojego istnienia podkreślało znaczenie ochrony danych, jednak polityka prywatności firmy ewoluowała na przestrzeni lat, od prostych deklaracji dotyczących wykorzystywania informacji w formie zagregowanej aż po obecne szczegółowe zapisy regulujące różnorodne aspekty przetwarzania danych (Warzel, Ngu, 2019).


  Współcześnie Google gromadzi dane z różnych źródeł, w tym z zapytań wyszukiwanych przez użytkowników, ich interakcji z treściami i reklamami, a także z aktywności w usługach takich jak YouTube, Mapy Google czy Chrome. Informacje obejmują wyszukiwane hasła, historię przeglądania, dane lokalizacyjne czy szczegóły urządzeń i aplikacji używanych do korzystania z usług Google. Wszystkie te dane są wykorzystywane w celu dostarczania bardziej spersonalizowanych wyników wyszukiwania oraz rekomendacji. Ma to służyć poprawie doświadczenia użytkownika.
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  Rysunek 3.1. Sekcja „Dane i prywatność” na koncie Google1


  Równolegle z poszerzaniem zakresu przetwarzania danych Google oferuje użytkownikom narzędzia do zarządzania ich prywatnością (rysunek 3.1). Ustawienia takie jak Moja aktywność umożliwiają przeglądanie i usuwanie danych zapisanych na koncie Google, natomiast funkcje automatycznego usuwania pozwalają użytkownikom na ograniczenie czasu przechowywania określonych informacji. Wprowadzenie bardziej szczegółowych zasad przetwarzania danych, zgodnych z regulacjami takimi jak europejskie RODO, dodatkowo zwiększyło transparentność działań Google w tym zakresie.


  Ochrona danych użytkowników jest również wspierana przez techniczne rozwiązania, takie jak szyfrowanie danych oraz restrykcyjne polityki dostępu, które ograniczają możliwość nieuprawnionego wykorzystania informacji. Google stawia również na edukację użytkowników w zakresie zarządzania swoimi danymi poprzez narzędzia takie jak Privacy Checkup czy szczegółowe przewodniki dostępne w Centrum prywatności Google.


  Mimo licznych deklaracji i zaawansowanych narzędzi mających na celu ochronę prywatności użytkowników praktyki związane z przetwarzaniem danych w Google budzą również wiele kontrowersji. W 2018 roku śledztwo Associated Press ujawniło, że Google nadal śledzi lokalizację użytkowników, nawet jeśli wyłączyli oni ustawienie Historia lokalizacji. Dane były zbierane na podstawie aktywności w internecie i aplikacjach (Nakashima, 2018). Podobnie, raport „Wall Street Journal” wskazał, że Google umożliwiało zewnętrznym deweloperom dostęp do wiadomości Gmail (MacMillan, 2018). Dodatkowo w 2019 roku „New York Times” donosił o reklamach targetowanych na podstawie wrażliwych danych, takich jak poglądy polityczne czy orientacja seksualna.


  Kontrowersje wzbudzały także praktyki związane z przejrzystością polityk prywatności. W 2018 roku Norweska Rada Konsumentów stwierdziła, że zasady Google są trudne do zrozumienia i zawierają niejasne sformułowania, co może wprowadzać użytkowników w błąd. Zastosowanie ciemnych wzorców psychologicznych, które skłaniają do akceptacji warunków bez pełnej świadomości ich skutków, budziło dodatkowe wątpliwości (Norwegian Consumer Council, 2018). Ponadto raporty dotyczące transkrypcji nagrań z Asystenta Google przez zewnętrznych partnerów (Verheyden i in., 2019), a także masowego zbierania danych przez przeglądarkę Chrome i urządzenia z systemem Android wskazywały na problemy związane z potencjalnym naruszaniem prywatności.


  Te przypadki pokazują, że choć Google podejmuje liczne działania w kierunku ochrony danych, równocześnie balansuje na granicy między zaspokajaniem potrzeb użytkowników a realizacją celów biznesowych, a to często prowadzi do krytyki.


  3.2. Historia wyszukiwań


  Zapisywanie historii wyszukiwań przez Google stanowi ważny element personalizacji wyników oraz poprawy doświadczeń użytkownika w korzystaniu z wyszukiwarki. Historia wyszukiwań obejmuje informacje o wpisanych zapytaniach, odwiedzonych stronach, a także o interakcjach z wynikami wyszukiwania. Dane te mogą być wykorzystywane do oferowania użytkownikowi spersonalizowanych podpowiedzi, rekomendacji treści czy szybszego dostępu do uprzednio przeglądanych zasobów.


  Funkcja ta pozwala na przykład na zapisywanie fraz i stron, które były wyszukiwane w przeszłości, co umożliwia łatwy powrót do przerwanych działań lub ponowne odnalezienie treści bez konieczności wpisywania tych samych zapytań. Dzięki temu Google może dostarczać bardziej trafne wyniki, dostosowane do indywidualnych preferencji użytkownika. Na przykład użytkownik, który regularnie wyszukuje informacje związane z danym tematem, może zauważyć, że wyszukiwarka automatycznie sugeruje pokrewne treści.


  Użytkownicy mają możliwość zarządzania swoją historią wyszukiwań. Google umożliwia przeglądanie, edytowanie, a także usuwanie danych aktywności zapisanych na koncie. Funkcja automatycznego usuwania pozwala na okresowe kasowanie zapisanych danych. Dla tych, którzy nie chcą, aby ich aktywność była zapisywana, dostępna jest opcja wstrzymania tej funkcji, co wyłącza zbieranie nowych danych (rysunek 3.2).
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  Rysunek 3.2. Historia wyszukiwania w Google2


  Zapisywanie historii wyszukiwań ma również swoje ograniczenia. Nawet jeśli użytkownik zdecyduje się na wyłączenie tej opcji, niektóre informacje, takie jak lokalizacja czy preferencje językowe, mogą być nadal wykorzystywane przez Google do oferowania bardziej adekwatnych wyników. Funkcja ta, choć niezwykle przydatna, wymaga więc od użytkowników świadomego podejścia do zarządzania swoimi danymi i ustawieniami prywatności.


  3.3. Personalizacja


  Personalizacja w wyszukiwarce Google jest jednym z głównych mechanizmów, dzięki którym użytkownicy otrzymują wyniki lepiej dopasowane do swoich indywidualnych potrzeb i zainteresowań. Funkcja ta wykorzystuje różnorodne dane, takie jak historia wyszukiwań, interakcje z wynikami, lokalizacja, a także aktywność w innych usługach Google. Dzięki personalizacji wyniki wyszukiwania mogą nie tylko odpowiadać na zadane pytanie, ale także przewidywać, które informacje mogą być dla użytkownika najbardziej przydatne.


  Personalizacja obejmuje wiele aspektów korzystania z wyszukiwarki. Na przykład użytkownicy, którzy regularnie wyszukują informacje na określony temat, mogą zauważyć, że wyszukiwarka dostosowuje prezentowane wyniki do ich wcześniejszych preferencji. W praktyce oznacza to wyświetlanie treści ze źródeł, z których użytkownik wcześniej korzystał, lub sugerowanie podobnych tematów. Google może również zmieniać kolejność wyświetlania wyników, tak aby bardziej odpowiadały preferencjom użytkownika — na przykład promując treści wideo zamiast tekstowych, jeśli wcześniejsze wyszukiwania sugerują takie upodobania.


  Choć personalizacja znacząco poprawia komfort korzystania z wyszukiwarki, nie każdy wynik jest dostosowywany do użytkownika. Google łączy w wynikach wyszukiwania zarówno elementy spersonalizowane, jak i te o uniwersalnym charakterze, dzięki czemu możliwe jest utrzymanie równowagi między indywidualnym podejściem a ogólną użytecznością. W przypadkach, gdy personalizacja nie ma zastosowania — na przykład przy zapytaniach o charakterze czysto technicznym lub globalnym — wyniki pozostają neutralne.
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  Rysunek 3.3. Personalizacja wyników wyszukiwania3


  Użytkownicy mają również kontrolę nad stopniem personalizacji. W ustawieniach konta Google można zarządzać tym, jakie dane są wykorzystywane do dostosowywania wyników wyszukiwania (rysunek 3.3). Wyłączenie funkcji personalizacji sprawia, że wyszukiwarka korzysta jedynie z minimalnych danych, takich jak lokalizacja czy język, aby dostarczać wyniki. Google umożliwia także wyświetlanie niespersonalizowanych wyników w danym zapytaniu poprzez wybór opcji Wypróbuj bez personalizacji.


  3.4. Geolokalizacja


  Geolokalizacja jest fundamentem w dostarczaniu trafnych i użytecznych wyników wyszukiwania w wyszukiwarce Google. Dzięki wykorzystaniu informacji o lokalizacji użytkownika Google może precyzyjniej dopasowywać treści, takie jak adresy lokalnych firm, wskazówki dojazdu, prognozy pogody czy informacje o wydarzeniach w danym regionie. Funkcja ta ma głównie zastosowanie w przypadku zapytań o charakterze lokalnym, gdzie precyzja wyników ma duże znaczenie.


  W praktyce geolokalizacja działa na różne sposoby. Na przykład gdy użytkownik szuka restauracji, apteki czy stacji benzynowej, Google uwzględnia dane o bieżącej lokalizacji, aby wyświetlić wyniki dotyczące najbliższych miejsc. Podobnie w sytuacjach kryzysowych, takich jak klęski żywiołowe, wyszukiwarka może automatycznie dostarczać informacje o pobliskich schronach czy stanie zagrożenia w danym regionie. Nawet zapytania o bardziej ogólnym charakterze, jak „jakość powietrza” czy „informacje o parkowaniu”, mogą być dostosowywane do konkretnego miasta lub dzielnicy, aby użytkownik otrzymał najbardziej przydatne informacje (Sullivan, 2020).


  Google wykorzystuje różnorodne źródła do określenia lokalizacji użytkownika. Może to być sygnał GPS z urządzenia mobilnego, adres IP, historia wyszukiwań lub dane z aplikacji i stron internetowych powiązanych z kontem Google. Dodatkowo użytkownicy mogą ręcznie ustawić swoje domowe lub służbowe adresy, które również pomagają w dostarczaniu trafniejszych wyników w sytuacjach, gdy użytkownik przebywa w tych miejscach. Rysunek 3.4 przedstawia informację o domyślnej lokalizacji użytkownika.
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  Rysunek 3.4. Informacja o lokalizacji na dole strony wyników wyszukiwania Google4


  Funkcja geolokalizacji jest zaprojektowana z myślą o ochronie prywatności użytkowników. Google stosuje tzw. obszar ogólny, który określa lokalizację w większej skali (na przykład dzielnicy, miasta lub powiatu), aby uniknąć dokładnej identyfikacji miejsca pobytu. Ponadto użytkownicy mogą zarządzać ustawieniami lokalizacji w swoim koncie Google lub na poziomie urządzenia, decydując, kiedy i w jakim stopniu ich lokalizacja jest udostępniana.


  Pytania powtórkowe


  
    	Jakie niektóre dane od użytkownika gromadzi wyszukiwarka Google?


    	Jak działa zapisywanie historii wyszukiwań?


    	Na czym polega personalizacja wyników wyszukiwania w Google?


    	Jak działa geolokalizacja wyników wyszukiwania?
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  Rozdział 4. Prezentacja wyników wyszukiwania


  Autor: Daniel Jędrysik (daniel.jedrysik@ks.pl)


  LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/daniel-jedrysik/


  Wygląd strony z wynikami wyszukiwania (SERP — ang. Search Engine Results Page) to jeden z głównych czynników decydujących o tym, czy użytkownik przejdzie na którąś ze stron z listy, czy zadowoli się zaprezentowanymi informacjami widocznymi już na poziomie wyszukiwarki. Nieustanne zmiany w wyglądzie SERP-ów wprowadzane przez Google mają za zadanie dostarczyć użytkownikowi tego, czego szuka, jak najszybciej i jak najbardziej trafnie. Te zmiany nie zawsze jednak idą w parze z interesami właścicieli stron, którym zależy na tym, by użytkownik przeszedł na ich witrynę, a nie pozostał w wyszukiwarce. Dlatego też znajomość tego, jak wygląda strona z wynikami wyszukiwania, jest niezbędna, by skutecznie promować witrynę w wyszukiwarce Google.


  Z tego rozdziału czytelnik dowie się:


  
    	Jak dawniej wyglądały wyniki wyszukiwania?


    	Jakie elementy są obecnie wyświetlane w wyszukiwarce Google?


    	W jaki sposób można wpływać na sposób wyświetlania witryny w wynikach wyszukiwania Google?


    	Jakie dodatkowe moduły mogą pojawić się w wyszukiwarce?


    	Jak będą wyglądały wyniki wyszukiwania w niedalekiej przyszłości?

  


  4.1. Ewolucja wyników wyszukiwania Google na przestrzeni lat


  Wyszukiwarka Google podlega nieustannej ewolucji. Na przestrzeni lat zmieniał się sposób przeszukiwania internetu, klasyfikowania stron internetowych, a także to, w jaki sposób wyświetlane są witryny w wynikach wyszukiwania.


  Ponad 25 lat temu dominującym elementem w wyszukiwarce był pojedynczy wynik wyszukiwania składający się z tytułu strony, który był jednocześnie linkiem prowadzącym do niej, krótkiego opisu oraz zielonego adresu URL. Na pierwszej stronie wyszukiwania pojawiało się 10 takich linków, a na następnych stronach odnośniki do kolejnych wyników w ramach tego samego zapytania.


  Z czasem w wyszukiwarce zaczęły pojawiać się nowe udogodnienia dla internautów, takie jak kategoryzacja stron, możliwość zobaczenia przechowywanej w pamięci wersji witryny czy szybkie wyszukiwanie forów dyskusyjnych, wiadomości, obrazów i wideo.


  Już w 2000 roku obok bezpłatnych wyników wyszukiwania zaczęły pojawiać się reklamy (Google, 2000). Z początku były one w pełni tworzone i obsługiwane przez Google. Nieco później udostępniono samoobsługowy panel Adwords, dzięki któremu firmy mogły same zarządzać własnymi kampaniami. Sposób wyświetlania reklam czy ich lokalizacji na stronie z wynikami wyszukiwania również ulegał zmianom. Google testowało różne rozwiązania — m.in. umieszczenie reklam w kolumnie po prawej stronie linków organicznych — by ostatecznie umiejscowić je tuż nad wynikami bezpłatnymi.


  Poza rozwijaniem nowych funkcji w wyszukiwarce Google eksperymentowało także z pojedynczym wynikiem. Zmianie podlegały m.in. umiejscowienie adresu URL i długość opisu strony. Pojawiły się także miniatury zdjęć i filmów tuż obok opisu oraz dodatkowe odnośniki do innych stron w tej samej domenie. Część z tych zmian przetrwała próbę czasu, inne zostały wycofane. Zachowane interfejsy z poszczególnych lat funkcjonowania wyszukiwarki Google można znaleźć na stronie Web Design Museum (2018).


  4.2. Elementy składowe wyników wyszukiwania Google


  Wyniki wyszukiwania Google składają się z dwóch głównych elementów — wyników sponsorowanych (reklamy) oraz wyników organicznych. Oba te elementy różnią się od siebie miejscem wyświetlania, sposobem dobierania reklam lub witryn oraz podejściem do ustalania kolejności wyświetlania.


  Wyniki sponsorowane


  Reklamy, które pojawiają się w Google, mogą przybierać różną formę, ale są zawsze oznaczone specjalną etykietą „Reklama” lub „Sponsorowane”. Nie pojawiają przy każdym zapytaniu użytkownika, a to, czy dane hasło kwalifikuje się do wyświetlania reklam i w jakim formacie, zależy od oceny systemów Google Ads (następcy Google Adwords). Zwykle ulokowane są w górnej części strony, tuż nad wynikami organicznymi. W przypadku niektórych bardziej konkurencyjnych zapytań sekcję z reklamami można znaleźć także na końcu każdej strony z wynikami wyszukiwania, a w przypadku słów kluczowych, które są związane z produktami — również wzdłuż prawej krawędzi wyszukiwarki (Google, 2024m). Zdarzają się sytuacje, w których reklamy można spotkać między wynikami organicznymi.


  Reklamodawca, który chciałby pojawiać się w tej sekcji, musi stworzyć konto w panelu Google Ads i odpowiednio je skonfigurować. Samo stworzenie reklamy nie gwarantuje, że wyświetli się ona w dedykowanej sekcji w wynikach wyszukiwania. Każda reklama bierze udział w aukcji, podczas której ustalana jest m.in. kolejność wyświetlania reklam w wyszukiwarce. Aukcje przeprowadzane są w sposób zautomatyzowany, a ocenie podlegają maksymalne stawki, jakie reklamodawca może zaoferować za kliknięcie (CPC — ang. Cost Per Click), oraz wynik jakości reklamy.


  Wynik jakości reklamy to narzędzie, które ocenia, jak reklama jednego reklamodawcy wypada na tle jego konkurentów. Określany jest w skali od 0 do 10 — im wyższa wartość, tym reklama jest lepiej dopasowana do konkretnego zapytania, a strona docelowa, na którą ona kieruje, jest bardziej przydatna dla użytkownika. Google, ustalając wynik jakości, bierze pod uwagę trzy czynniki. Pierwszym z nich jest trafność, czyli to, w jakim stopniu reklama odpowiada na zapytanie użytkownika wyszukującego dane hasło. Ocenie podlega także jakość strony docelowej. Systemy Google Ads sprawdzają, czy strona, na którą kieruje reklama, jest przyjazna dla użytkownika (szybko się ładuje, można ją otworzyć na urządzeniach mobilnych) oraz zawiera przydatne i trafne treści. Ostatnim czynnikiem branym pod uwagę w przypadku określania wyniku jakości jest przewidywany współczynnik klikalności (CTR — ang. Click-Through Rate). Google ocenia, z jakim prawdopodobieństwem użytkownik kliknie sponsorowany link po jego wyświetleniu (Google, 2024u). Wynik jakości wpływa nie tylko na to, czy reklama się pojawi i który slot zajmie, ale także jakie komponenty dodatkowe się wyświetlą oraz ile ostatecznie reklamodawca zapłaci za kliknięcie (Google, 2024f).


  W sieci wyszukiwania wyświetlane są dwa typy reklam: reklamy tekstowe i reklamy produktowe.


  Reklamy tekstowe (w tym reklamy dynamiczne, reklamy kampanii Performance Max, reklamy typu „tylko połączenie”) wyświetlają się w górnej i dolnej części wyników wyszukiwania. Składają się z trzech elementów: nagłówka, którego zadaniem jest przyciągnięcie uwagi użytkownika, treści reklamy z szerszym opisem oferowanych produktów lub usług oraz adresu URL, który zawiera domenę adresu końcowego oraz opcjonalne pola tekstowe pokazujące, do której części witryny użytkownik trafi po kliknięciu reklamy. Przykładowy wygląd reklamy tekstowej pokazano na rysunku 4.1.
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  Rysunek 4.1. Wygląd przykładowej reklamy tekstowej w wynikach wyszukiwania Google1


  Reklama może zostać rozbudowana o dodatkowe komponenty. Są to informacje, które pojawiają się niekiedy przy wyniku sponsorowanym i dodatkowo zwiększają jego funkcjonalność i użyteczność. Za ich umieszczenie Google nie pobiera dodatkowych opłat, ale nie zawsze się one pojawiają. System Google Ads decyduje się na wyświetlenie dodatkowego elementu, jeżeli stwierdzi, że może on w pozytywny sposób wpłynąć na skuteczność reklamy. Koszt za kliknięcie dowolnego komponentu reklamy obliczany jest w zwykły sposób.


  Do najpopularniejszych rozszerzeń reklamy zaliczyć można komponenty z lokalizacją, komponenty do wykonywania połączeń, linki do podstron lub aplikacji, objaśnienia, rozszerzenia informacji, formularze kontaktowe, komponenty z cenami oraz obrazy (Google, 2024g). Wygląd reklam z wybranymi komponentami zaprezentowano na rysunkach 4.2 i 4.3.


  [image: Rysunek 4.2. Przykładowa reklama z linkami do podstron i rozszerzeniem graficznym oraz rozszerzeniem lokalizacji]


  Rysunek 4.2. Przykładowa reklama z linkami do podstron i rozszerzeniem graficznym oraz rozszerzeniem lokalizacji2
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  Rysunek 4.3. Przykład reklamy z komponentem lokalizacji i graficznym3


  Drugim formatem wyników sponsorowanych są reklamy produktowe. Pojawiają się one głównie w reakcji na produktowe słowa kluczowe o intencji zakupowej. Reklamy prezentowane są w postaci kafelków zawierających obraz, nazwę produktu, cenę oraz nazwę sklepu lub firmy. Reklamodawcy mają również możliwość wyświetlania oceny produktu, ceny promocyjnej czy też poinformowania o bezpłatnej dostawie. Kafelki z produktami mogą pojawić się nad wynikami organicznymi oraz po ich prawej stronie.


  W przeciwieństwie do reklam tekstowych — w których to system Google Ads bazuje głównie na słowach kluczowych — w kampaniach produktowych wykorzystywane są dane przesyłane przez reklamodawców do Google Merchant Center Next. Bogaty zasób informacji pozwala trafniej dopasowywać produkty do zapytań użytkowników (Google, 2024l).


  Przykładowy wygląd reklamy produktowej pokazano na rysunkach 4.4 i 4.5.
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  Rysunek 4.4. Przykład reklam produktowych w wyszukiwarce Google nad wynikami organicznymi4
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  Rysunek 4.5. Przykład reklam produktowych w wyszukiwarce Google wyświetlanych po prawej stronie wyników organicznych5


  Tekstowe wyniki organiczne


  Największą część strony z wynikami wyszukiwania zajmują wyniki organiczne, czyli takie, które nie są związane z systemami reklamowymi Google. Usytuowane są w środkowej części strony, a do ich generowania Google wykorzystuje zaawansowane algorytmy, które dopasowują witryny do wpisanego przez użytkownika hasła. O kolejności pojawiania się witryn w wynikach decydują algorytmy opracowane na podstawie wielu czynników i sygnałów pochodzących z różnych źródeł (Google, 2024m). Pod uwagę brane są między innymi: trafność (to, czy dana witryna odpowiada na zapytanie użytkownika), jakość treści, użyteczność strony, sygnały zewnętrzne oraz kontekst wprowadzonego zapytania (Google, 2024j).


  Podstawowy organiczny wynik wyszukiwania składa się z favicony, nazwy witryny, adresu URL, tytułu oraz opisu (rysunek 4.6). Na każdy z tych elementów można wpłynąć poprzez odpowiednie zmiany na stronie internetowej.
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  Rysunek 4.6. Budowa podstawowego organicznego wyniku wyszukiwania Google6


  Favicona to niewielki obrazek, który jest graficzną reprezentacją witryny. W wynikach wyszukiwania jest ona umieszczona po lewej stronie nazwy witryny. Aby Google mogło poprawnie wyświetlić faviconę, należy spełnić określone wymagania. Plik graficzny powinien być w jednym z zalecanych formatów — ICO, PNG, GIF, JPEG — oraz musi być dostępny dla Googlebota indeksującego obrazy. Odniesienie do tego pliku powinno znaleźć się w kodzie źródłowym witryny. Tag <link> umieszcza się w sekcji <head> strony głównej.


  
    <link rel="icon" href="/sciezka-do-pliku/favicon.ico ">

  


  Choć do wyświetlania favicony w wynikach wyszukiwania wystarczy plik graficzny ICO o wymiarach 8 × 8 pikseli, warto przygotować zestaw ikon o większym rozmiarze, na przykład 48 × 48 pikseli, by grafika dobrze się prezentowała na urządzeniach o różnych rozdzielczościach. Co ważne, link do pliku nie powinien zbyt często się zmieniać, a sama grafika nie powinna zawierać symboli, które Google może uznać za nieodpowiednie. W przypadku gdy witryna nie będzie miała favicony lub grafika na niej będzie niestosowna, Google zastąpi ją grafiką domyślną (Google, 2024a).


  Drugim elementem organicznego wyniku wyszukiwania jest nazwa witryny. Tak jak favicona, jest ona stała dla całej witryny rozumianej jako domena lub subdomena — na podstawie danych umieszczonych zarówno na stronie internetowej, jak i poza nią, Google automatycznie tworzy nazwę, która ma jak najlepiej przedstawiać zawartość witryny. Jeżeli sygnały będą niejasne, w miejscu nazwy witryny pojawi się domena.


  Właściciele stron mogą spróbować wpłynąć na nazwę witryny, która wyświetlana jest w wynikach wyszukiwania, poprzez podanie jej alternatywnej wersji. Można to zrobić na kilka sposobów. Najskuteczniejszym z nich jest podanie nazwy domeny w danych uporządkowanych WebSite, które następnie umieszczane są na stronie głównej. Przy wyborze nazwy Google bierze też pod uwagę zawartość znacznika <title>, atrybut og:site_name protokołu Open Graph oraz nagłówki i treści strony głównej (Google, 2024k). Przykładowe dane strukturalne WebSite oraz możliwy wygląd strony w wynikach wyszukiwania po ich wdrożeniu zaprezentowano na rysunku 4.7.
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  Rysunek 4.7. Dane strukturalne WebSite i możliwy wygląd wyniku wyszukiwania po ich wdrożeniu na stronie7


  Tuż pod nazwą witryny znaleźć można link do strony. Jest on podany w postaci menu okruszkowego (ang. breadcrumbs), w którym pierwszy element stanowi domena adresu strony docelowej, a kolejnymi elementami są pola tekstowe pokazujące, gdzie w strukturze strony znajduje się wskazana strona. Wygląd tego pola jest zbliżony do tego z reklam tekstowych, a za pomocą danych strukturalnych BreadcrumbList można określić nazwy dla poszczególnych elementów w ścieżce (rysunek 4.8).
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  Rysunek 4.8. Dane strukturalne BreadcrumbList i wygląd wyniku wyszukiwania po ich wdrożeniu na stronie8


  Jeżeli Google nie znajdzie danych strukturalnych BreadcrumbList, automatycznie utworzy ścieżkę na bazie adresu URL strony docelowej (rysunek 4.9).


  [image: Rysunek 4.9. Przykładowy wygląd wyniku wyszukiwania bez wdrożonych danych strukturalnych BreadcrumbList]


  Rysunek 4.9. Przykładowy wygląd wyniku wyszukiwania bez wdrożonych danych strukturalnych BreadcrumbList9


  Najważniejszym elementem wyniku tekstowego jest tytuł z linkiem prowadzącym do strony (ang. title link). Jego rolą jest jasne i zwięzłe przedstawienie zawartości strony i skłonienie użytkownika do kliknięcia właśnie w ten link.


  W większości przypadków title link jest tożsamy ze znacznikiem <title> umieszczonym w kodzie źródłowym witryny. Google podaje, że dzieje się tak w 87% przypadków. Jeżeli systemy Google wykryją, że tytuł z tagu <title> nie opisuje strony w zadowalający sposób (na przykład title tag jest pusty, niepełny, zbyt długi, nieadekwatny do strony lub wypełniony słowami kluczowymi), zamiast niego w wynikach wyszukiwania może pojawić się inny tekst wygenerowany na podstawie zawartości strony (na przykład nagłówka H1, dużego, widocznego tekstu na stronie, metatagów protokołu Open Graph) lub tekstów odnośników prowadzących do niej. Google może podjąć decyzję o zmianie także w przypadku powtarzających się na kilku stronach tych samych tytułów lub wykrycia nieaktualnych danych (Google, 2021). System generowania alternatywnych tytułów pozwala również na dopasowywanie tytułów stron do zapytań użytkowników. Badania Google wykazały, że tworzone przez nich tytuły na ogół są bardziej trafne, co może poprawić współczynnik klikalności (Google, 2012).


  Najskuteczniejszym sposobem wpłynięcia na wygląd tytułu w wynikach wyszukiwania jest uzupełnienie znaczników <title> na każdej podstronie w witrynie. Powinny być one unikatowe i dobrze opisywać stronę docelową. Nie powinny za to zawierać przesadnie dużo słów kluczowych i powtarzających się schematycznych tekstów. Warto też zadbać o spójność głównego tekstu na stronie z zawartością title tagu (Google, 2024s).


  Elementem uzupełniającym dla title linku jest krótki opis (tzw. snippet) umieszczony tuż pod nim. Jego celem jest rozszerzenie informacji o wyniku, dodanie dodatkowego kontekstu tytułowi i skłonienie użytkownika do przejścia na stronę. Również w tej sytuacji Google stosuje automatyczne systemy do tworzenia krótkich opisów, tak aby zachęcały użytkowników do kliknięcia i przejścia na stronę. Z tego powodu krótki opis tej samej strony może znacząco różnić się w przypadku różnych zapytań (Google, 2024h).


  W większości przypadków Google będzie tworzyło krótkie opisy z fragmentami treści ze strony internetowej. Mimo to zachęca do tworzenia unikatowych opisów w tagu <meta name= „description”>, które w sporadycznych przypadkach mogą pojawić się w wynikach wyszukiwania. Choć właściciele witryn mają ograniczony wpływ na samą treść pojawiającą się w krótkim opisie, mogą wpłynąć na jego długość lub zablokować tworzenie snippetu. Służą do tego reguły umieszczane w znaczniku <meta name=”robots”> lub znacznikach pokrewnych. Dodanie reguły nosnippet powoduje całkowite zablokowanie generowania krótkiego opisu dla wybranej podstrony. Z kolei do ograniczania liczby znaków służy reguła max-snippet: [liczba]. Przydatną opcją jest także stosowanie atrybutu data-nosnippet w znacznikach HTML. Z jego pomocą można zablokować generowanie krótkiego opisu ze wskazanego fragmentu treści. Warunkiem jest tutaj dodanie atrybutu do jednego z trzech znaczników: <div>, <section> lub <article> (Google, 2024h; Google 2024n).


  Podstawowy wynik tekstowy może zostać wzbogacony o dodatkowe elementy takie jak grafika, data publikacji strony, dodatkowe linki do podstron czy dodatkowe atrybuty (Google 2024n). Taki wynik nazywany jest wynikiem rozszerzonym (rich snippet). Przykładowy wygląd wyniku wyszukiwania rozszerzonego o niektóre z wymienionych elementów przedstawiono na rysunku 4.10.


  [image: Rysunek 4.10. Przykładowy wynik wyszukiwania z datą publikacji, oceną i linkami do kotwic w artykule]


  Rysunek 4.10. Przykładowy wynik wyszukiwania z datą publikacji, oceną i linkami do kotwic w artykule10


  Data publikacji pojawia się na początku krótkiego opisu, gdy Google jest w stanie uzyskać taką informację i uznaje, że jest ona przydatna dla użytkownika. Może to być zarówno data pojawienia się strony w internecie, jak i data jej aktualizacji. Przy określaniu daty publikacji systemy Google biorą pod uwagę szereg czynników, w tym treści na stronie oraz informacje z danych strukturalnych. Właściciele stron mogą pomóc automatycznym systemom wybrać odpowiednią datę poprzez umieszczenie jasnych komunikatów na stronie („Opublikowano 4 lutego 2024 roku”, „Ostatnia aktualizacja: 4 lutego 2024 roku”) oraz dodanie właściwości datePublished lub dateModified do typów danych uporządkowanych, takich jak BlogPosting, Article czy Video (rysunek 4.11). Jeżeli mimo to w wyszukiwarce pojawia się błędna data, należy sprawdzić, czy daty na stronie i w danych uporządkowanych są spójne. Pomocne będzie też ograniczenie występowania innych dat na stronie (Google, 2024t).


  [image: Rysunek 4.11. Przykład danych strukturalnych typu NewsArticle z podaną datą publikacji i modyfikacji]


  Rysunek 4.11. Przykład danych strukturalnych typu NewsArticle z podaną datą publikacji i modyfikacji11


  W niektórych przypadkach po prawej stronie od wyniku tekstowego może pojawić się obraz, który jest najbardziej reprezentatywny dla danej strony. Obecnie to rozszerzenie może pokazywać jedną, dwie, trzy, a nawet cztery grafiki. Dużo zależy od charakteru zapytania — jeżeli fraza jest popularna w wyszukiwarce grafik, zwiększa się prawdopodobieństwo dodania obrazu do tekstowego wyniku wyszukiwania (Google 2024n). Pojedyncze obrazy kadrowane są do kwadratu, natomiast w przypadku ich większej liczby grafiki wyświetlają się w postaci pionowych prostokątów (rysunek 4.12).


  [image: Rysunek 4.12. Przykład wyświetlania się obrazów przy wynikach tekstowych]


  Rysunek 4.12. Przykład wyświetlania się obrazów przy wynikach tekstowych12


  Systemy Google automatycznie wybierają obraz do wyświetlenia, jednak i tutaj właściciele witryn mogą w pewnym stopniu wpływać na ten wybór. Aby zwiększyć szansę na pojawienie się obrazu przy wyniku tekstowym, należy w pierwszej kolejności zadbać o możliwość indeksacji grafik oraz prawidłowe ich umieszczenie w kodzie. Google bierze pod uwagę wszystkie grafiki w odpowiednim formacie (BMP, GIF, JPEG, PNG, WebP, SVG i AVIF), które umieszczone są w atrybucie src znacznika <img>. Obrazy można dodawać też jako identyfikatory URI, jednak w tym przypadku trzeba liczyć się ze znacznym wzrostem rozmiaru strony, co może przyczynić się do spadku jej wydajności. Należy również zadbać o odpowiednią optymalizację zdjęć. Nadanie krótkiej, ale znaczącej nazwy, dodanie opisu alternatywnego czy oznaczenie obrazów danymi strukturalnymi ImageObject może pomóc Google w lepszej klasyfikacji plików graficznych. To z kolei zwiększa szansę na pojawienie się ich w wynikach wyszukiwania (Google, 2024o).


  W łatwy sposób można ograniczyć wyświetlanie się obrazów przy wyniku. Służy do tego reguła max-image-preview, która przyjmuje trzy wartości: "none", "standard" lub "large", dodawana do znacznika <meta name=”robots”>. W przypadku ustawienia wartości na "none" w wynikach wyszukiwania obok wyniku tekstowego nie pojawi się żaden obraz. Z kolei dodanie do metatagu wartości noimageindex całkowicie zablokuje indeksowanie obrazów na stronie (Google, 2024n).


  Kolejnym rozszerzeniem wyniku tekstowego są linki do podstron. Pojawiają się tuż pod snippetem i zawierają co najmniej dwa odnośniki z tej samej domeny lub jej wariantu językowego. Są one generowane automatycznie na podstawie struktury linków w witrynie tak, aby jak najlepiej wspomóc użytkownika w poszukiwaniu informacji (Google, 2024c). W przypadku zapytań o konkretną firmę tuż pod podstawowym wynikiem wyszukiwania pojawią się dodatkowe linki do podstron. Każdy link zajmuje jeden wiersz, a tuż pod nim pojawi się krótki opis zawartości podstrony (rysunek 4.13).


  [image: Rysunek 4.13. Wynik z linkami do podstron na zapytanie związane z marką]


  Rysunek 4.13. Wynik z linkami do podstron na zapytanie związane z marką13


  Inna wersja linków do podstron może wyświetlać się niemal pod każdym wynikiem w związku z dowolnym zapytaniem. Przeważnie w tej sekcji wyświetlają się odnośniki do kotwic w obrębie tej samej strony (rysunek 4.14).


  [image: Rysunek 4.14. Wynik wyszukiwania na urządzeniu desktopowym z linkami do sekcji w artykule]


  Rysunek 4.14. Wynik wyszukiwania na urządzeniu desktopowym z linkami do sekcji w artykule14


  Wpływ właścicieli witryn na ten element wyników wyszukiwania jest ograniczony. Google podaje metody, które mogą zwiększyć prawdopodobieństwo wystąpienia tej sekcji, jednak nie daje gwarancji, że się ona pojawi. Dobrymi praktykami w tej materii są: tworzenie jasnych, trafnych i zwięzłych tytułów stron i nagłówków, dbanie o logiczną strukturę witryny, która nie sprawia użytkownikom trudności w poruszaniu się po stronie, czy optymalizacja tekstów kotwic w linkach wewnętrznych (Google, 2024i).


  Ostatnim elementem tekstowego wyniku wyszukiwania jest sekcja z atrybutami. Jest to co najmniej jeden wiersz, który wyświetla się tuż pod krótkim opisem. W tej części znaleźć można dodatkowe informacje na temat oceny, liczby opinii, ceny i dostępności produktu czy czasu przygotowania posiłku w przypadku przepisów kulinarnych. Aby wynik mógł być rozszerzony o dodatkowe parametry, należy zastosować na stronie odpowiedni typ danych strukturalnych (Google, 2024c).


  Najpopularniejszym z nich jest Product. Ten typ danych strukturalnych służy do oznaczania szczegółów dotyczących produktów. Z jego pomocą do systemów Google można przekazać informacje o ocenie produktu w sklepie, jego wadach i zaletach, kosztach dostawy, dostępności, obniżkach i polityce zwrotów. Google nie gwarantuje wyświetlenia dodatkowego rozszerzenia nawet w przypadku prawidłowego wdrożenia danych ustrukturyzowanych (Google, 2024r). Przykładowe dane strukturalne Product wraz ze sposobem ich wyświetlenia w wynikach wyszukiwania przedstawiono na rysunku 4.15.


  [image: Rysunek 4.15. Dane strukturalne Product i sposób ich wyświetlania w wynikach organicznych]


  Rysunek 4.15. Dane strukturalne Product i sposób ich wyświetlania w wynikach organicznych15


  Dodatkowo, w przypadku zapytań o produkty, które są oferowane przez sklepy stacjonarne, przy wyniku organicznym może pojawić się lokalizacja najbliższego sklepu wraz z informacją o tym, czy jest on w danej chwili otwarty, czy zamknięty (rysunek 4.16). Google w tym wypadku łączy dane ze strony internetowej, usługi Google Merchant Center Next i usługi Profil Firmy w Google (Google Business Profile).


  [image: Rysunek 4.16. Przykład wyniku rozszerzonego o lokalizację sklepu stacjonarnego]


  Rysunek 4.16. Przykład wyniku rozszerzonego o lokalizację sklepu stacjonarnego16


  Inny typem danych strukturalnych, który powoduje wyświetlenie się wyniku rozszerzonego, jest Recipe (przepisy kulinarne). Obecnie ich wdrożenie powoduje jedynie pojawienie się informacji o czasie przygotowania potrawy w pasku z atrybutami.


  Na przestrzeni ostatnich lat Google testował także inne rozwiązania rozszerzające tradycyjny wynik wyszukiwania — HowTo i FAQ. Oba te typy były szeroko stosowane, gdyż dodawały do wyniku podstawowego dodatkowe rozwijane pola. Taki wynik zajmował więcej miejsca w wyszukiwarce, co zmniejszało widoczność stron znajdujących się tuż pod nim. W sierpniu 2023 roku Google mocno ograniczyło wyświetlanie się wyników rozszerzonych FAQ tylko do wiarygodnych witryn instytucji państwowych i organizacji zdrowia publicznego. W tym samym czasie ograniczono też wyświetlanie się instrukcji (HowTo) do urządzeń desktopowych. Od 13 września 2023 roku instrukcje całkowicie przestały pojawiać się w wynikach wyszukiwania (Google, 2023).


  Featured snippet


  W sytuacji, gdy Google wykryje, że użytkownik poszukuje konkretnej i bezpośredniej odpowiedzi na zadane pytania, może tuż nad tradycyjnymi wynikami wyszukiwania umieścić fragment z odpowiedzią pochodzącą z wybranej przez algorytm strony internetowej (featured snippet). Wynik ten różni się od podstawowego wyniku tekstowego tym, że opis pojawia się nie pod, a nad informacjami o źródle wyniku (Google, 2024e). Sam opis jest także dłuższy, co umożliwia uzyskanie pełniejszej odpowiedzi. Aby ułatwić znalezienie konkretnej informacji w tekście, Google podświetla sugerowaną odpowiedź na podane zapytanie (rysunek 4.17).


  [image: Rysunek 4.17. Featured snippet, który pojawia się na zapytania o to, „co to jest współczynnik klikalności”]


  Rysunek 4.17. Featured snippet, który pojawia się na zapytania o to, „co to jest współczynnik klikalności”17


  Zazwyczaj w featured snippet pojawia się fragment pochodzący z jednej strony, choć niekiedy Google wykorzystuje do udzielenia odpowiedzi informacje z kilku witryn. Przykładem takiej sytuacji jest wynik pojawiający się po wpisaniu w wyszukiwarkę hasła „Jak działa dropshipping”. Poza fragmentem odpowiedzi w wyniku znaleźć można trzy obrazy pochodzące z trzech różnych domen (rysunek 4.18).


  [image: Rysunek 4.18. Featured snippet dla zapytania „jak działa droppshipping”]


  Rysunek 4.18. Featured snippet dla zapytania „jak działa droppshipping”18


  O tym, czy na konkretne zapytanie wyświetli się featured snippet i jaka strona będzie stanowić dla niego źródło, decyduje Google. Właściciele witryn mogą zrezygnować z fragmentów z odpowiedzią na dwa sposoby. Pierwszy z nich polega na całkowitej rezygnacji z opisów, zarówno tych, które pojawiają się przy zwykłym wyniku tekstowym, jak i tych w featured snippet. Można to zrobić albo przez umieszczenie reguły nosnippet w metatagu robots (żaden fragment ze strony nie zostanie wykorzystany do stworzenia opisu), albo przez dodanie atrybutu data-nosnippet do tagu <div>, <section> lub <article> (krótkie opisy będą generowane, ale tylko z tych elementów, które nie są oznaczone atrybutem data-nosnippet).


  Drugi sposób to określenie maksymalnej liczby znaków, które mogą pojawiać się w opisie strony, za pomocą reguły max-snippet. Regułę umieszcza się w metatagu robots. Im mniejsza wartość w regule, tym mniejsze prawdopodobieństwo wyświetlenia fragmentu z odpowiedzą. Google nie definiuje limitów znaków, które blokują pojawienie się strony w featured snippet. Oznacza to, że minimalne długości są zmienne i zależą m.in. od zapytania użytkownika czy urządzenia, z którego odbywa się wyszukiwanie (Google, 2024b).


  Grafika i wideo


  Poza grafikami przypisanymi do konkretnego wyniku tekstowego w wynikach wyszukiwania może pojawić się dodatkowa sekcja Grafika, która przedstawia kilka wybranych obrazów pasujących do wpisanego przez użytkownika zapytania. Każda pozycja w galerii zawiera grafikę, tytuł strony, na której jest ona umieszczona, faviconę oraz nazwę witryny. Poniżej obrazów znajduje się przycisk przenoszący na zakładkę Grafika. Przykładowy widok sekcji Grafika przedstawiono na rysunku 4.19. Aby zwiększyć szansę na wyświetlenie obrazów w tej sekcji, należy stosować zasady optymalizacji grafik opisane w dokumentacji Google (2024n).


  [image: Rysunek 4.19. Sekcja Grafika, która wyświetla się na zapytanie „zielone samochody”]


  Rysunek 4.19. Sekcja Grafika, która wyświetla się na zapytanie „zielone samochody”19


  Google może również wzbogacić wyniki wyszukiwania o galerię wideo. Jest to sekcja podobna do modułu z obrazami, tylko tutaj zamiast grafik pojawiają się pliki wideo. Każda pozycja w tej sekcji zawiera miniaturę, która po najechaniu kursorem zmienia się w podgląd filmu, tytuł, źródło nagrania oraz datę publikacji. Pod pakietem wideo znajduje się przycisk, który kieruje do zakładki Wideo. Wygląd sekcji przedstawiono na rysunku 4.20.


  [image: Rysunek 4.20. Sekcja Wideo w wynikach wyszukiwarki Google]


  Rysunek 4.20. Sekcja Wideo w wynikach wyszukiwarki Google20


  W przypadku wyszukiwania na urządzeniach mobilnych razem z sekcją Wideo lub zamiast niej może pojawić się sekcja Krótkie filmy z kilkoma krótkimi formami wideo. Pochodzą one głównie z YouTube Shorts.


  Organiczne listy produktów


  Organiczne listy produktów (ang. organic product listings) to stosunkowo niedawno wprowadzona funkcja do bezpłatnych wyników wyszukiwania. Jej celem jest pomoc użytkownikom wyszukiwarki w dotarciu do produktów, którymi są zainteresowani, bez konieczności szukania ich na stronach sklepów internetowych. Sekcja ta pojawia się w związku z zapytaniami produktowymi między tekstowymi wynikami organicznymi. Składa się ona z co najmniej dwóch rzędów, w których umieszczone są kafelki produktów. Pojedynczy produkt, poza nazwą i zdjęciem, zawiera informacje o cenie, sklepach, w których ten produkt jest dostępny, oraz średniej ocenie obliczanej na podstawie wszystkich znalezionych przez Google opinii dotyczących danego produktu. Dodatkowo przecenione produkty mogą zostać oznaczone etykietą „Promocja” (rysunek 4.21). Kliknięcie w kafelek produktowy otwiera wbudowaną porównywarkę cenową, która pokazuje oferty z różnych sklepów internetowych. Użytkownik może wybrać najatrakcyjniejszą dla niego ofertę i przejść na stronę sklepu, by dokonać zakupu.


  [image: Rysunek 4.21. Organiczna lista produktów w wynikach wyszukiwania na zapytanie „wiertarko-wkrętarka”]


  Rysunek 4.21. Organiczna lista produktów w wynikach wyszukiwania na zapytanie „wiertarko-wkrętarka”21


  Właściciele sklepów internetowych, którzy chcą skorzystać na nowej funkcjonalności, powinni zadbać przede wszystkim o dopasowanie produktów do wyszukiwanych przez użytkowników słów kluczowych oraz o aktualność informacji o produkcie. Karta produktu powinna zawierać zdjęcia, szczegółowy opis, dane techniczne, recenzje od użytkowników oraz inne elementy, które mogą skłonić do zakupu (Sembot, 2024). Produkty należy także oznaczyć danymi strukturalnymi Product oraz dodać je do Google Merchant Center Next.


  Drugim wariantem organicznych list produktowych są Witryny produktów (rysunek 4.22). Pojawiające się tam produkty umieszczone są w popularnych porównywarkach cenowych, a sama sekcja wyświetla się nad listingiem produktów. Kliknięcie dowolnej pozycji z tej sekcji spowoduje przejście na stronę wybranej porównywarki.


  Wprowadzenie przez Google nowych sekcji do wyników wyszukiwania spowodowało zastąpienie zakładki Zakupy dwiema nowymi: Produkty i Witryny produktów. Pierwsza z nich zawiera wyniki sponsorowane i organiczne, które po kliknięciu kierują bezpośrednio do sklepów internetowych, druga — listę porównywarek cenowych odpowiadających na dane zapytanie (Sembot, 2024).


  [image: Rysunek 4.22. Sekcja Witryny produktów, która pojawia się w wynikach organicznych na zapytanie „wiertarko-wkrętarka”]


  Rysunek 4.22. Sekcja Witryny produktów, która pojawia się w wynikach organicznych na zapytanie „wiertarko-wkrętarka”22


  Lista firm


  Lista firm (local listing) pojawia się głównie w związku z zapytaniami lokalnymi, czyli takimi, które zawierają w sobie nazwę miasta lub regionu. Przykładem takiej frazy może być „mechanik Kraków” lub „dentysta Warszawa” (rysunek 4.23). Sekcja ta pojawia się przeważnie w górnej części wyników wyszukiwania, a w związku z bardziej konkurencyjnymi frazami jej okrojona wersja (bez mapy) może wyświetlać się także między wynikami tekstowymi. Listing lokalny składa się z mapy z zaznaczonymi miejscami, trzech firm najlepiej odpowiadających na dane zapytanie oraz opcjonalnie z jednego lub dwóch wyników sponsorowanych. Każda pozycja zawiera nazwę firmy, średnią ocenę wystawioną przez użytkowników, kategorię główną, adres fizyczny, numer telefonu oraz godziny otwarcia wraz ze wskazaniem, czy w chwili wyszukiwania dana firma jest otwarta czy zamknięta. Po prawej stronie znajdują się przyciski, które umożliwiają przejście na stronę firmową, wyznaczenie trasy dojazdu czy zaplanowanie wizyty w firmie.


  Większość informacji dostępnych w tej sekcji pochodzi z usługi Profil Firmy w Google, w Polsce bliżej znanej jako wizytówka Google. Właściciele firm mogą wpłynąć na kolejność wyświetlania się lokalizacji m.in. poprzez uzupełnienie informacji o firmie w usłudze Profil Firmy w Google, dodanie odpowiednich kategorii, stworzenie unikatowego opisu, wypełnienie sekcji z usługami oraz regularne publikowanie wpisów na wizytówce. Na pozycje w lokalnym listingu wpływają także opinie klientów, zdjęcia oraz wideo zamieszczane na profilu firmowym (Bargieł, 2024).


  Kliknięcie pinezki na mapie lub firmy z listy spowoduje otwarcie bocznego panelu ze szczegółowymi informacjami o firmie z wyszczególnieniem oferowanych usług, galerią zdjęć, wybranymi opiniami użytkowników oraz trzema organicznymi wynikami wyszukiwania, które odpowiadają na zapytania o nazwę firmy.


  [image: Rysunek 4.23. Local listing dla frazy „dentysta Warszawa”]


  Rysunek 4.23. Local listing dla frazy „dentysta Warszawa”23


  Nieco inny wygląd sekcji z lokalnymi firmami wyświetli się na zapytanie o restaurację lub hotel. W przypadku restauracji Google przy pinezce na mapie umieszcza średnią ocenę danego lokalu, natomiast w listingu pojawiają się dodatkowe atrybuty dotyczące dostawy i stylu restauracji oraz zdjęcie. Zapytanie o hotel wygeneruje mapkę, na której będą pinezki z cenami za dobę hotelową, a listing zostanie rozszerzony o galerię zdjęć, minimalną cenę pokoju oraz dodatkowe informacje o standardzie w hotelu.


  W odpowiedzi na niektóre zapytania listing miejsc poprzedzany jest sekcją Porównywarki miejsc. Zawiera ona linki do stron, które agregują firmy oferujące usługi lub produkty wskazane w zapytaniu.


  W przypadku zapytań o konkretną firmę po prawej stronie wyników wyszukiwania Google wyświetla dodatkową sekcję. Zawiera ona przede wszystkim dane o firmie pochodzące z usługi Profil Firmy w Google, takie jak nazwa firmy, średnia ocena wraz z liczbą opinii zgromadzonych na wizytówce, adres, godziny otwarcia, telefon, linki do profili społecznościowych, kategoria, opis oraz sekcja z produktami. Niemal każdy z tych elementów może być zmodyfikowany z poziomu usługi Profil Firmy w Google. Dodatkowo przy ocenie firmy pochodzącej z wizytówki mogą pojawić się oceny z innych miejsc w internecie (Facebooka, Trip Advisor, Oferteo itp.). Przykładowy wygląd sekcji z informacjami o firmie przedstawiono na rysunku 4.24.


  [image: Rysunek 4.24. Wygląd sekcji z informacjami o firmie dla zapytania „Agencja KS”]


  Rysunek 4.24. Wygląd sekcji z informacjami o firmie dla zapytania „Agencja KS”24


  Panel wiedzy


  Panel wiedzy (ang. Knowledge Panel) to sekcja, która pojawia się po prawej stronie od wyników wyszukiwania. Dotyczy on gównie osób, miejsc, organizacji i rzeczy, które Google sklasyfikowało w swoim Grafie wiedzy (ang. Knowledge Graph). Zawiera on krótkie podsumowanie informacji na dany temat, które zostały zebrane głównie z wiarygodnych źródeł wiedzy (na przykład Wikipedii), od zaufanych dostawców danych oraz w mniejszym stopniu z otwartych źródeł w internecie (na przykład grafiki do tematu pobierane są z wyników Google Grafika). Panel wiedzy jest tworzony automatycznie i aktualizowany w miarę, jak zmieniają się informacje w sieci. Użytkownicy mogą wpłynąć na ten element wyszukiwania poprzez zgłaszanie propozycji zmian lub zgłoszenie praw do panelu i zaproponowanie zmian, jeżeli panel wiedzy dotyczy bezpośrednio ich lub reprezentowanego przez nich podmiotu (Google, 2024d). Przykładowy panel wiedzy pokazano na rysunku 4.25.


  Szczególnym przypadkiem Panelu wiedzy jest profil firmy w wyszukiwarce opisany w punkcie „Lista firm”.


  [image: Rysunek 4.25. Panel wiedzy z informacjami o pałacu Czartoryskich w Lublinie]


  Rysunek 4.25. Panel wiedzy z informacjami o pałacu Czartoryskich w Lublinie25


  Inne wybrane moduły, które pojawiają się w wynikach wyszukiwania


  Poza reklamami i wynikami organicznymi w wyszukiwarce Google pojawiają się moduły, których zadaniem jest szybkie przedstawienie informacji użytkownikowi lub zainspirowanie go do dalszych poszukiwań w ekosystemie Google. Do najpopularniejszych należą bezpośrednie odpowiedzi (ang. direct answers), wyświetlane na szczycie listy z wynikami wyszukiwania. Dotyczą one m.in. pogody, wyników sportowych, kursów walut, cen akcji czy krótkich odpowiedzi na proste pytania na przykład o wysokość wieży Eiffla (rysunek 4.26).


  [image: Rysunek 4.26. Wygląd kilku wariantów bezpośredniej odpowiedzi w wynikach wyszukiwania]


  Rysunek 4.26. Wygląd kilku wariantów bezpośredniej odpowiedzi w wynikach wyszukiwania26


  Na końcu wyników wyszukiwania wyświetla się moduł Inni wyszukiwali również z zapytaniami powiązanymi z hasłem wpisanym w wyszukiwarkę. Kliknięcie którejkolwiek z pozycji przenosi użytkownika do listy z wynikami dla wybranej frazy.


  Ciekawą sekcją, skłaniającą do głębszych poszukiwań, jest moduł Więcej pytań. Składa się on z kilku pytań z rozwijanymi odpowiedziami. Każda z odpowiedzi zawiera dane na temat źródła informacji: nazwę witryny, adres URL oraz tytuł z linkiem do strony. Rozwinięcie pytania powoduje dodanie kolejnych pytań do tej sekcji.


  W związku z niektórymi zapytaniami mogą pojawić się także moduły:


  
    	z publikacjami naukowymi pochodzącymi z akademickich baz danych;


    	z wiadomościami, wiadomościami rynkowymi i najważniejszymi artykułami;


    	z dyskusjami i forami;


    	z ciekawymi miejscami i najważniejszymi atrakcjami.

  


  Ze względu na znaczną liczbę możliwych modułów w tym rozdziale zostały przedstawione tylko te, które najczęściej można spotkać w polskich wynikach wyszukiwania.


  4.3. Przyszłość wyników wyszukiwania


  Google nieustannie rozwija swój produkt, przez co w wyszukiwarce pojawiają się nowe moduły, a te, które nie przeszły testów z udziałem użytkowników, zostają z niej usunięte. Także te sekcje, które są obecne od dłuższego czasu, podlegają modyfikacjom — zarówno wizualnym. jak i dotyczącym sposobu działania czy umiejscowienia. Duży wpływ na to, co dokładnie wyświetli się konkretnemu użytkownikowi, ma personalizacja. Google bardzo mocno stawia na indywidualne doświadczenia, przez co przy tworzeniu strony z wynikami wyszukiwania bierze pod uwagę nie tylko wpisane hasło, ale także wcześniejsze zachowania użytkownika, jego lokalizacje i rodzaj urządzenia, z którego korzysta. To sprawia, że to samo słowo kluczowe wpisane na dwóch różnych krańcach Polski, przez różne osoby, może wygenerować inny zestaw wyników. Trend ten będzie stale się pogłębiał.


  Drugim ważnym kierunkiem zmian jest wprowadzenie do wyników wyszukiwania odpowiedzi generowanych przez sztuczną inteligencję (AI Overviews). Zadaniem tego modułu jest streszczenie wiedzy z kilku źródeł i zaprezentowanie jej użytkownikowi w przystępnej postaci. Tuż obok generatywnej odpowiedzi pojawiają się linki do materiałów, na podstawie których dana odpowiedź została utworzona. Google automatycznie wybiera źródła, z których czerpie dane, a właściciele stron, którzy chcą, by ich witryna pojawiła się jako materiał źródłowy w AI Overviews, powinni przestrzegać podstawowych zasad dotyczących wyszukiwarki Google (Google, 2024p). Sekcja z generowanymi odpowiedziami wyświetla się nad wynikami organicznymi i nie zawsze jest od razu widoczna. Google nadal testuje różne warianty wyświetlania AI Overviews — w niektórych przypadkach wstępnie wypełnia sekcję z generowaną odpowiedzią, w innych pozwala użytkownikom podjąć decyzję, umieszczając przycisk do samodzielnego stworzenia odpowiedzi z udziałem sztucznej inteligencji. Funkcjonalność ta pojawiła się w niektórych krajach Unii Europejskiej, w tym także w Polsce, w marcu 2025 roku. Na początku została udostępniona jedynie zalogowanym użytkownikom powyżej 18. roku życia (Google, 2025). Obecnie mogą z niej korzystać wszyscy użytkownicy wyszukiwarki Google. Przykładowy wygląd AI Overviews pokazano na rysunku 4.27.


  Pytania powtórkowe


  
    	Z jakich dwóch głównych elementów składają się wyniki wyszukiwania Google?


    	W jakim miejscu przeważnie wyświetlają się wyniki sponsorowane?


    	Co wchodzi w skład organicznego wyniku wyszukiwania?


    	Czym jest rich snippet?


    	Co to jest featured snippet?


    	Jakiego typu dane strukturalne należy dodać do produktu, aby w wynikach wyszukiwania wyświetliła się cena?


    	Jaki rodzaj słów kluczowych powoduje wyświetlenie się mapy z listą firm?


    	Co trzeba zrobić, aby produkty ze sklepu pojawiły się w organicznym listingu produktów?


    	Skąd w głównej mierze pochodzą informacje prezentowane w Panelu wiedzy?


    	Czym jest AI Overviews?

  


  [image: Rysunek 4.27. Wygląd modułu AI Overviews w wynikach wyszukiwania]


  Rysunek 4.27. Wygląd modułu AI Overviews w wynikach wyszukiwania27
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  Rozdział 5. Wyszukiwanie głosowe i obrazem


  Autor: Artur Strzelecki (artur.strzelecki@ue.katowice.pl)


  LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/arturstrzelecki/


  Wyszukiwanie głosowe i obrazem to nowoczesne rozwiązania, które znacząco zmieniają sposób interakcji użytkowników z wyszukiwarkami internetowymi. Dzięki zaawansowanej technologii rozpoznawania mowy i obrazu Google umożliwia wyszukiwanie informacji w sposób bardziej naturalny i intuicyjny. Rozwiązania takie jak wyszukiwanie głosowe (Google Voice Search) oraz Obiektyw Google (Google Lens) łączą w sobie łatwość użytkowania z niezwykłą funkcjonalnością, oferując użytkownikom nowe możliwości w codziennym korzystaniu z technologii. W niniejszym rozdziale omówiono zarówno rozwój i zastosowania wyszukiwania głosowego, jak i innowacje związane z wyszukiwaniem obrazem, prezentując ich znaczenie w kontekście marketingu w wyszukiwarkach internetowych.


  Z tego rozdziału czytelnik dowie się:


  
    	Jak działa wyszukiwanie głosowe (Google Voice Search) i jakie są jego główne zastosowania?


    	W jaki sposób wyszukiwanie głosowe ewoluowało i jakie zmiany wprowadziło w codziennym korzystaniu z wyszukiwarek internetowych?


    	Czym jest wyszukiwanie obrazem (Google Lens) i jakie funkcjonalności oferuje użytkownikom?


    	Jakie są praktyczne zastosowania wyszukiwania obrazem?

  


  5.1. Wyszukiwanie głosowe


  Wyszukiwanie głosowe (Google Voice Search) to jedno z najbardziej rozpoznawalnych narzędzi w ekosystemie wyszukiwarek, które pozwala użytkownikom na wyszukiwanie informacji za pomocą komend głosowych. Pierwsze iteracje tej technologii, znane jako Voice Actions, umożliwiały wydawanie urządzeniom z Androidem prostych poleceń głosowych, takich jak „odtwórz muzykę” czy „wyślij wiadomość”. W początkowym etapie obsługiwany był wyłącznie amerykański angielski, ale rozwój technologii szybko doprowadził do włączenia innych języków.


  Wprowadzenie Androida 4.1 Jelly Bean w 2012 roku zintegrowało funkcję Google Voice Search z usługą Google Now. To wdrożenie dodało elementy inteligentnego wsparcia, umożliwiając bardziej kontekstowe odpowiedzi, jak przypomnienia, powiadomienia o lotach czy sugestie na podstawie wcześniejszych zapytań użytkownika. W 2014 roku Google poszerzyło funkcjonalność, pozwalając użytkownikom na wybór do pięciu języków jednocześnie, co sprawiło, że technologia stała się bardziej wszechstronna w skali globalnej.


  Integracja z przeglądarką Chrome i stroną Google.com w 2011 roku uczyniły wyszukiwanie głosowe dostępniejsze także na komputerach stacjonarnych (rysunek 5.1). Jednak pełny potencjał technologii został uwolniony dzięki rozwojowi smartfonów i asystentów głosowych, takich jak Google Assistant, który rozszerzył możliwości komunikacji głosowej na różne aspekty życia codziennego.


  [image: Rysunek 5.1. Interfejs wyszukiwania głosowego w Google Chrome na komputerze stacjonarnym]


  Rysunek 5.1. Interfejs wyszukiwania głosowego w Google Chrome na komputerze stacjonarnym1


  Wyszukiwanie głosowe zmienia sposób interakcji z technologią, umożliwiając użytkownikom szybki dostęp do informacji bez potrzeby używania klawiatury. Popularność tej technologii stale rośnie — według danych Google w 2016 roku 20% wszystkich zapytań mobilnych było realizowanych za pomocą głosu, a obecnie liczba ta jest znacznie wyższa.


  Przykładowe zastosowania wyszukiwania głosowego obejmują:


  
    	informacje codzienne: „Jaka jest dziś pogoda w Warszawie?”;


    	kierowanie pojazdem: „Pokaż mi trasę do najbliższej stacji benzynowej”;


    	pomoc w kuchni: „Jak ugotować makaron al dente?”;


    	edukację: młodzież korzysta z wyszukiwania głosowego do rozwiązywania zadań, na przykład „Co to są wielomiany w matematyce?”.

  


  Z badania Northstar Research wynika, że 56% dorosłych użytkowników uważa korzystanie z wyszukiwania głosowego za oznakę zaawansowania technologicznego, a młodzież traktuje je jako naturalne narzędzie codziennego użytku. Natomiast aż 74% nastolatków twierdzi, że używanie wyszukiwania głosowego w szkole jest nieodpowiednie, wskazując na potrzebę edukacji w zakresie etyki korzystania z tej technologii (Huffman, 2014).


  Google Voice Search znajduje zastosowanie w wielu innych produktach Google, które korzystają z rozpoznawania głosu. Przede wszystkim należy tu wspomnieć o Google Maps. Dzięki integracji z wyszukiwaniem głosowym użytkownicy mogą planować trasę, wyszukiwać lokalizacje i otrzymywać wskazówki głosowe w czasie rzeczywistym.


  W ramach umieszczania i odtwarzania filmów na YouTubie istnieje funkcja automatycznego generowania napisów, wprowadzona w 2010 roku, która wykorzystuje rozpoznawanie mowy, by wspierać osoby niedosłyszące i tworzyć bardziej dostępne treści wideo. Wreszcie Asystent Google, którego natywną funkcją jest komunikacja głosowa, oferuje wyszukiwanie głosowe, które jest zintegrowane z funkcjami asystenta, pozwalając na sterowanie inteligentnymi urządzeniami w domu, ustawianie przypomnień czy wyszukiwanie treści w sieci. Dzięki integracji z urządzeniami mobilnymi, aplikacjami i innymi produktami Google wyszukiwanie głosowe jest dostępne niemal w każdym aspekcie życia użytkownika.


  Wyszukiwanie głosowe staje się coraz bardziej popularne dzięki swojej wygodzie i dostępności, szczególnie dla użytkowników, którzy mają trudności z pisaniem lub chcą szybko uzyskać odpowiedzi bez użycia rąk. Technologia ta znajduje zastosowanie w różnorodnych przypadkach, takich jak dyktowanie tekstu, wyszukiwanie lokalnych usług czy korzystanie z wirtualnych asystentów.


  Mimo swoich zalet wyszukiwanie głosowe napotyka szereg wyzwań, w tym dotyczących problemów z dokładnym rozpoznawaniem mowy, szczególnie w przypadku różnorodnych akcentów i dialektów, oraz obaw użytkowników odnośnie do prywatności i nagrywania ich głosu. Rozwiązania technologiczne, takie jak bardziej intuicyjne interfejsy, optymalizacja ikon mikrofonu czy testowanie odpowiedzi głosowych pod kątem zrozumiałości, mogą znacząco poprawić doświadczenia użytkowników. Istotne jest także uwzględnienie wielojęzyczności oraz różnorodnych potrzeb użytkowników. Wymaga to personalizacji zarówno treści, jak i długości odpowiedzi głosowych, aby były one bardziej dostosowane do ich sytuacji i oczekiwań (Baki, Kim, 2021).


  5.2. Fragmenty z odpowiedzią


  Jednym z istotnych aspektów skutecznego wykorzystania wyszukiwania głosowego w strategii SEO jest optymalizacja treści do fragmentów z odpowiedzią (ang. featured snippets lub direct answers), czyli tzw. pozycji zero w wynikach wyszukiwania. Google Assistant oraz inni asystenci głosowi, odpowiadając na zapytania użytkowników, często bazują na tych fragmentach wyróżnionych, prezentując użytkownikom odpowiedź w formie głosowej. W przypadku wyszukiwań głosowych użytkownicy nie mają możliwości wyboru spośród różnych wyników — odczytana zostaje tylko jedna odpowiedź, a jest to najczęściej właśnie fragment z odpowiedzią.


  Fragmenty z odpowiedzią to fragmenty treści wyświetlane w dodatkowym polu na szczycie wyników wyszukiwania. Odpowiadają one bezpośrednio na pytanie użytkownika, a jednocześnie zawierają link prowadzący do źródła tej informacji. Istnieją trzy główne typy fragmentów z odpowiedzą: akapity (najczęściej wykorzystywane w odpowiedziach na pytania), listy (na przykład przepisy, poradniki krok po kroku) oraz tabele (stosowane do prezentacji danych, takich jak ceny czy statystyki). Każdy z tych typów wymaga nieco innego podejścia do optymalizacji, co zostało rozwinięte w rozdziale poświęconym optymalizacji pod direct answers.


  Optymalizacja treści do fragmentów z odpowiedzią wymaga uwzględnienia naturalnego, konwersacyjnego języka, który jest charakterystyczny dla zapytań głosowych. Wyszukiwanie głosowe opiera się na dłuższych, bardziej szczegółowych frazach kluczowych, dlatego warto skupić się na tzw. zapytaniach z długiego ogona. Na przykład zamiast optymalizować stronę pod frazę „pogoda”, lepiej przygotować treść odpowiadającą na pytanie „Jaka będzie pogoda w Warszawie w ten weekend?”. Narzędzia takie jak AnswerThePublic lub AlsoAsked pomagają zidentyfikować pytania, które użytkownicy zadają w sieci, co umożliwia tworzenie treści dopasowanych do ich intencji. O tych narzędziach jest więcej w rozdziale, w którym mowa o sugestii słów kluczowych.


  Pomocnym działaniem jest tworzenie treści w formacie pytań i odpowiedzi. Warto umieszczać na stronie sekcje FAQ, które pozwalają Google łatwo wyodrębnić fragmenty do wykorzystania jako fragmenty z odpowiedzią. Treści te powinny być szczegółowe, zawierać bezpośrednią odpowiedź na pytanie, a także dodatkowe informacje pogłębiające temat. Google ceni treści, które są kompleksowe i dostarczają wartościowych informacji. Zagadnienie przygotowania strony z najczęściej zadawanymi pytaniami jest również rozwinięte w osobnym rozdziale.


  Aby zwiększyć szanse na uzyskanie fragmentu z odpowiedzią, można także wykorzystać różne formaty treści, takie jak numerowane listy, grafiki czy tabele. W przypadku wyszukiwań głosowych szczególnie przydatne są krótkie, zwięzłe odpowiedzi, które asystent może odczytać w całości. Jednakże jeśli treść jest zbyt długa, Google często dodaje przycisk „więcej informacji”, a to może zwiększyć ruch na stronie.


  Lokalne wyszukiwania głosowe to kolejny obszar, w którym fragmenty z odpowiedzią odgrywają ważną rolę. Użytkownicy często pytają o usługi lub produkty w pobliżu, na przykład „Gdzie znajduje się najbliższa restauracja włoska?”. Aby odpowiedzieć na takie zapytania, warto zadbać o pełne i aktualne dane w usłudze Profil Firmy w Google, a także używać znaczników Schema.org do opisania lokalizacji i oferowanych usług. Pozycjonowaniu lokalnemu też jest poświęcony osobny rozdział.


  Rozwój sztucznej inteligencji i technologii przetwarzania języka naturalnego otwiera nowe możliwości dla wyszukiwania głosowego. Oczekuje się, że w przyszłości systemy te będą jeszcze bardziej precyzyjne, oferując personalizowane odpowiedzi i integrację z większą liczbą urządzeń, w tym samochodami autonomicznymi i urządzeniami internetu rzeczy (IoT).


  Marketerzy muszą dostosować swoją strategię SEO do rosnącego znaczenia wyszukiwania głosowego, uwzględniając długie frazy kluczowe i język naturalny, jakim posługują się użytkownicy. Przewiduje się również, że wyszukiwanie głosowe odegra kluczową rolę w rozwoju pozycjonowania lokalnego, gdyż wiele zapytań głosowych dotyczy usług i miejsc w najbliższej okolicy użytkownika.


  5.3. Wyszukiwanie obrazem


  Obiektyw Google (Google Lens) to nowoczesne narzędzie wizualnego wyszukiwania, które umożliwia użytkownikom identyfikację obiektów, tekstów i miejsc za pomocą kamery w urządzeniu mobilnym. Technologia ta rewolucjonizuje sposób korzystania z wyszukiwarek, pozwalając na szybkie odnalezienie informacji bez konieczności wprowadzania tekstowych zapytań. Dzięki Lens użytkownicy mogą „wyszukiwać to, co widzą”, co sprawia, że interakcja z wyszukiwarką jest bardziej intuicyjna i naturalna. Google Lens zyskało ogromną popularność na całym świecie, obsługując ponad 12 miliardów wizualnych wyszukiwań miesięcznie.


  Google Lens to aplikacja mobilna wykorzystująca kamerę smartfona. Możliwe jest jednak wyszukiwanie za pomocą obrazu na komputerze stacjonarnym poprzez przesłanie jako zapytanie do wyszukiwarki pliku graficznego (rysunek 5.2).
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  Rysunek 5.2. Wyszukiwanie obrazem za pomocą Obiektywu Google2


  Funkcjonalność Google Lens obejmuje szeroki zakres zastosowań. Narzędzie to umożliwia rozpoznawanie obiektów, takich jak budynki, rośliny, zwierzęta czy produkty. Użytkownik może skierować aparat na przedmiot, aby dowiedzieć się więcej o jego właściwościach, historii czy zastosowaniu. Lens wspiera także tłumaczenie tekstów w ponad stu językach. Użytkownicy mogą skierować kamerę na menu w obcym języku lub znak drogowy, a tłumaczenie pojawi się bezpośrednio na ekranie urządzenia.


  Kolejnym istotnym zastosowaniem jest pomoc w zakupach — Google Lens pozwala na wyszukiwanie produktów poprzez zrobienie zdjęcia lub przesłanie zrzutu ekranu. Dzięki temu użytkownik może znaleźć podobne przedmioty, porównać ceny i oferty w sklepach internetowych. Narzędzie wspiera także edukację, umożliwiając użytkownikom rozwiązywanie problemów matematycznych, analizowanie zagadnień historycznych czy naukę języków obcych poprzez fotografowanie materiałów edukacyjnych.


  Google Lens znajduje zastosowanie w wielu dziedzinach życia. W podróżach umożliwia odkrywanie informacji o lokalnych atrakcjach turystycznych, identyfikację egzotycznych roślin lub rozpoznawanie dań w restauracjach. W kwestii zakupów pozwala na szybkie odnalezienie produktów i porównanie ich cen w różnych sklepach. Ciekawym zastosowaniem jest również diagnostyka skóry, ponieważ Lens umożliwia użytkownikom wyszukiwanie informacji na temat widocznych zmian, takich jak plamy czy wysypki, poprzez porównanie ich z publicznie dostępnymi zdjęciami. Funkcja ta ma charakter informacyjny i nie zastępuje profesjonalnej diagnozy medycznej (Wang, 2023).


  Najnowsze innowacje w Google Lens obejmują wprowadzanie zapytań głosowych (Thompson, 2024). Użytkownik może jednocześnie skierować aparat na obiekt i zadać pytanie głosowe, na przykład „Co to za obraz?” lub „Jaki to gatunek drzewa?”. Funkcja ta znacznie usprawnia proces wyszukiwania, czyniąc go bardziej dynamicznym i wygodnym. Kolejnym krokiem w rozwoju Lens jest integracja z narzędziem Google Gemini, która umożliwia analizę wizualną zdjęć i generowanie odpowiedzi opartych na sztucznej inteligencji. Dzięki temu użytkownicy mogą zadawać bardziej złożone pytania i uzyskiwać odpowiedzi uwzględniające zarówno treści tekstowe, jak i wizualne.


  Rozwój Google Lens otwiera nowe możliwości dla marketingu w wyszukiwarkach internetowych. Marki mogą optymalizować swoje strony internetowe i produkty pod kątem rozpoznawania wizualnego, stosując dokładne opisy, odpowiednie metadane i wysokiej jakości obrazy. Wraz z rosnącą popularnością Google Lens firmy mogą wykorzystywać tę technologię do angażowania klientów, zwiększania widoczności swoich produktów oraz poprawy współczynnika konwersji.


  Pytania powtórkowe


  
    	Jak i dlaczego wyszukiwania głosowe zyskuje na popularności?


    	Jaki jest związek fragmentu z odpowiedzią (featured snippet) z wyszukiwaniem głosowym?


    	Jakie możliwości oferuje wyszukiwanie obrazem?
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  Rozdział 6. Google Discover
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  Google Discover jest zintegrowany z wyszukiwarką Google. To usługa rekomendacji treści, która dostarcza użytkownikom spersonalizowanych strumieni artykułów, wiadomości, materiałów wideo oraz innych rodzajów treści (Thurman, 2011). Wprowadzony w 2018 roku system szybko zdobył popularność wśród użytkowników urządzeń mobilnych, umożliwiając intuicyjną eksplorację i przeglądanie stron internetowych (Corby, 2018). Jako system algorytmiczny Google Discover uwzględnia szereg czynników, takich jak historia wyszukiwania użytkownika, lokalizacja geograficzna oraz wcześniejsze aktywności na platformie (Seo, Zhang, 2000). Dzięki temu rekomendowane strony są zarówno trafne, jak i angażujące (Alyari, Jafari Navimipour, 2018). Wykorzystując zaawansowane mechanizmy uczenia maszynowego, Google Discover stale analizuje preferencje użytkowników, doskonaląc swoje rekomendacje i dostarczając treści zgodnych z indywidualnymi zainteresowaniami.


  Google Discover działa jako system rekomendacji treści, który w sposób ciągły uczy się preferencji użytkowników. Algorytm platformy analizuje zachowanie użytkowników podczas korzystania z usługi, dostosowując treści na podstawie danych dotyczących historii wyszukiwania, lokalizacji oraz wcześniejszych interakcji z treściami (Liu i in., 2010). Kluczowym elementem technologii stojącej za Google Discover jest uczenie ze wzmocnieniem, technika z zakresu uczenia maszynowego, która umożliwia systemowi stopniowe doskonalenie rekomendacji. System ten optymalizuje tzw. sygnał nagrody, gdzie zaangażowanie użytkownika w prezentowane treści stanowi główną miarę sukcesu (Wiering, van Otterlo, eds., 2012). W efekcie Google Discover jest w stanie precyzyjnie przewidywać, które treści najprawdopodobniej zainteresują użytkownika, zapewniając mu bardziej spersonalizowane i atrakcyjne doświadczenia.


  Z tego rozdziału czytelnik dowie się:


  
    	Czym jest Google Discover i jak działa jego system rekomendacji?


    	Jakie są najważniejsze funkcje i zastosowania Google Discover?


    	Jakie strategie mogą zwiększyć widoczność treści w Google Discover?

  


  6.1. Czym jest Google Discover?


  W 2017 roku firma Google LLC wprowadziła Google Feed, narzędzie do odkrywania treści, które początkowo było dostępne wyłącznie w aplikacji Google (Thakur, 2017). W 2018 roku usługa została przeniesiona na główną stronę Google w wersji mobilnej, umożliwiając użytkownikom otrzymywanie spersonalizowanych rekomendacji treści bez konieczności otwierania aplikacji. System wprowadził także karty tematyczne, prezentujące najnowsze informacje związane z określonymi zagadnieniami. W tym samym roku Google przekształciło Google Feed w Google Discover, nadając mu bardziej dopracowany wygląd oraz wzbogacając o nowe funkcje, takie jak kanały tematyczne, pozwalające użytkownikom śledzić wybrane tematy i otrzymywać rekomendacje dostosowane do ich zainteresowań. Platforma stale się rozwija, wprowadzając kolejne udoskonalenia i nowe funkcje, takie jak Web Stories, które umożliwiają interaktywne i angażujące przedstawienie treści (Jasti, 2020).


  Google Discover wykorzystuje metody przetwarzania języka naturalnego do analizowania i kategoryzowania informacji według tematów, obiektów oraz atrybutów. Platforma korzysta również z metryk zaangażowania użytkowników, co pozwala na ciągłe doskonalenie trafności rekomendacji. Google Discover oferuje rekomendacje obejmujące artykuły, filmy, fotografie oraz różnorodne treści multimedialne pochodzące z szerokiego wachlarza stron internetowych. Prezentowane treści są wyświetlane w estetycznej i intuicyjnej formie, umożliwiając użytkownikom dostosowanie wyświetlanych propozycji do ich preferencji.


  W odróżnieniu od algorytmów wykorzystywanych na platformach społecznościowych, takich jak Facebook czy Twitter, Google Discover rekomenduje treści z bardziej zróżnicowanych źródeł, uwzględniając historię wyszukiwania i zainteresowania użytkownika. Struktura algorytmu Google Discover jest zaprojektowana w sposób bardziej otwarty, umożliwiając użytkownikom personalizowanie strumienia treści oraz komentowanie prezentowanych materiałów. Algorytm kładzie nacisk na klasyfikowanie i wyświetlanie informacji na podstawie tematów i obiektów, co zapewnia użytkownikom szerszy wybór treści. Dla właścicieli stron internetowych Google Discover stanowi istotne źródło ruchu i interakcji, oferując znaczny potencjał w zakresie zwiększania widoczności i zaangażowania.


  Google Discover jest niezwykle istotny zarówno dla użytkowników internetu, jak i dla mediów, oferując spersonalizowane doświadczenia, które ułatwiają znajdowanie istotnych treści i poszerzają zakres dostępnych informacji online (McKelvey, Hunt, 2019). Użytkownikom Google Discover zapewnia dostęp do różnorodnych i trafnych treści, dostosowanych do ich celów, wcześniejszych wyszukiwań oraz aktywności w sieci (Lu i in., 2015). Rekomendacje dopasowane do indywidualnych zainteresowań użytkowników redukują wysiłek i czas potrzebne na odnalezienie odpowiednich informacji, czyniąc Google Discover potężnym narzędziem poprawiającym doświadczenie użytkownika.


  Właściciele stron internetowych, wykorzystując algorytm Google Discover, zyskują możliwość dotarcia z treściami do użytkowników, którzy w innym przypadku mogliby ich nie zauważyć, co pozwala na znaczące poszerzenie grona odbiorców. Takie strategiczne wykorzystanie uczenia maszynowego zwiększa widoczność treści, generując większy ruch na stronach, wyższy poziom zaangażowania oraz wzrost przychodów dla wydawców (Giomelakis, Veglis, 2016). Ponadto zdolność systemu rekomendacji do dostarczania treści zgodnych z zainteresowaniami użytkowników prowadzi do wydłużenia czasu spędzanego na stronie i lepszych wskaźników zaangażowania, które są kluczowymi miarami trafności i jakości treści (Zou i in., 2019). Wcześniejsze badania podkreślają znaczenie metryk zaangażowania użytkowników w doskonaleniu systemów rekomendacji (Yi i in., 2014). Takie wskaźniki jak głębokość przeglądania i współczynnik odrzuceń dostarczają cennych informacji o preferencjach i zachowaniach użytkowników, co jest niezbędne do poprawy dokładności rekomendacji treści.


  Publikowane informacje o wydajności podkreślają, że Google Discover w ostatnich latach stał się znaczącym źródłem ruchu dla serwisów informacyjnych. Zgodnie z wynikami najnowszych badań „jedna z domen informacyjnych odnotowała, że ponad 30% całego ruchu na stronie pochodziło z Google Discover, podczas gdy inni wydawcy zgłaszali, że Google Discover generował większy ruch niż wyszukiwanie organiczne w niektórych miesiącach” (Hamilton, 2022). Rysunek 6.1 przedstawia wyniki ruchu uzyskane przez treści wyświetlane w Google Discover widoczne w usłudze Google Search Console.


  Zjawisko to podkreśla rosnące znaczenie systemu rekomendacji w ułatwianiu znajdowania i konsumowania treści. Jak każda platforma oparta na algorytmach, Google Discover zmaga się jednak z problemami dotyczącymi stronniczości i manipulacji w rekomendacjach. Krytycy zwracają uwagę na brak przejrzystości algorytmu oraz jego potencjalny wpływ na dostęp użytkowników do określonych treści (Haim i in., 2018). W odpowiedzi na te obawy Google LLC podjęło inicjatywy mające na celu zwiększenie transparentności działania algorytmu, aby zapewnić użytkownikom dostęp do różnorodnych treści (Rader i in., 2018). Jednym z przykładów takich działań jest wprowadzenie funkcji umożliwiającej użytkownikom komentowanie sugerowanych treści, co ma na celu poprawę trafności i dokładności rekomendacji.
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  Rysunek 6.1. Wyniki skuteczności Discover w Google Search Console1


  Google Discover oferuje użytkownikom różnorodne możliwości interakcji z prezentowanymi treściami. Mogą oni udostępniać wybrane materiały innym, oglądać filmy, czytać pełne artykuły poprzez kliknięcie w kartę lub zapisywać je do późniejszego wykorzystania. Co więcej, użytkownicy mają możliwość aktywnego wpływu na wyświetlane treści przez wyrażanie swoich opinii, co wspiera ciągłe doskonalenie systemu rekomendacji.


  W celu zapewnienia jakości treści oraz zgodności z określonymi standardami Google Discover opracował wytyczne dla wydawców (Google, 2024). Zasady te określają rodzaje treści, które mogą być prezentowane w Discover, takie jak unikatowe, wysokiej jakości materiały wolne od informacji mogących wprowadzać w błąd lub świadczących o nieuczciwości. Ponadto wytyczne uwzględniają ochronę danych użytkowników i kwestie prywatności. Google wykorzystuje algorytmy uczenia maszynowego, aby dostosowywać rekomendacje do preferencji czytelników, jednocześnie kładąc nacisk na prywatność użytkowników i bezpieczeństwo informacji. Dzięki możliwości personalizacji preferencji dotyczących aktywności i zainteresowań użytkownicy mają większą kontrolę nad treściami wyświetlanymi w Discover.


  Wydawcy mogą stosować różnorodne strategie, aby zwiększyć prawdopodobieństwo wyświetlenia ich materiałów w Google Discover. Do takich działań należą:


  
    	Tworzenie wysokiej jakości treści, które dostarczają wartość czytelnikom.


    	Projektowanie materiałów zoptymalizowanych pod kątem urządzeń mobilnych.


    	Stosowanie zwięzłych nagłówków precyzyjnie odzwierciedlających zawartość.


    	Skupienie się na tematach interesujących użytkowników.


    	Budowanie silnej obecności online poprzez newslettery e-mailowe, media społecznościowe i działania SEO.


    	Wykorzystanie danych strukturalnych, które pomagają Google w lepszym zrozumieniu treści.


    	Systematyczna analiza wyników treści w Google Discover i wprowadzanie koniecznych zmian w strategii.

  


  Zastosowanie tych taktyk pozwala wydawcom zwiększyć szanse na wyróżnienie swoich materiałów w Google Discover, co przekłada się na poszerzenie grona odbiorców.


  6.2. Strategie obecności w Google Discover


  W recenzowanej literaturze naukowej pojawiła się interesująca publikacja poświęcona Google Discover autorstwa Lopezosy i współpracowników (2024). W artykule analizuje się wpływ Google Discover na ruch internetowy oraz jego oddziaływanie zarówno na treści wysokiej jakości, jak i na treści sensacyjne. Autorzy zastosowali metodologię jakościową, obejmującą częściowo ustrukturyzowane wywiady z ekspertami z Brazylii, Hiszpanii i Grecji, aby zbadać rolę oraz skuteczność Google Discover. Lopezosa i współautorzy podkreślają zróżnicowany wpływ platformy w różnych krajach, jej oddziaływanie na jakość treści oraz strategie stosowane przez media, mające na celu zwiększenie widoczności na tej platformie.


  Pojawienie się treści w kanale Google Discover wymaga kompleksowego podejścia, łączącego selekcję tematów, strategię publikacji oraz optymalizację techniczną i marketingową. Fundamentem jest tworzenie wartościowych, rzetelnych treści zgodnych z wytycznymi Google dotyczącymi jakości (E-A-T). Ważne są zarówno aktualne tematy, które zyskują na popularności w danym momencie, jak i tzw. treści evergreen, które pozostają istotne przez dłuższy czas. Wybór obszarów tematycznych powinien uwzględniać zarówno kwestie o potencjale wirusowym, jak i te, które budują autorytet oraz rozpoznawalność marki. Dzięki temu strona może pojawić się w Discover niezależnie od sezonowej zmienności zainteresowań czytelników.


  Kolejnym istotnym aspektem jest jakość i sposób przygotowania publikacji. Warto dbać o czytelność, odpowiednią strukturę tekstu oraz atrakcyjne nagłówki, które przyciągają uwagę użytkowników. Zastosowanie optymalizacji technicznych — takich jak wykorzystanie AMP, semantyczne wzbogacenie treści, staranne opracowanie adresów URL i struktury nagłówków — pomaga spełnić wymogi algorytmów oraz tworzy przyjazne środowisko dla czytelników. Integralnym elementem tych działań jest także wprowadzanie wysokiej jakości ilustracji lub grafik, które wizualnie urozmaicają publikacje, wzmacniając szanse na zauważenie i kliknięcie w kanałach agregujących treści. Minimalna szerokość tych obrazów powinna wynosić co najmniej 1200 pikseli, a ich prawidłowe wyświetlanie wymaga włączenia parametru max-image-preview:large lub zastosowania technologii AMP.


  Należy również pamiętać o odbiorcach. Strategia oparta na user experience oznacza dostarczanie treści dopasowanych do zainteresowań czytelników, odpowiadających na ich pytania i potrzeby. W tym kontekście istotne jest zbudowanie zaufania poprzez klarowne wskazanie autorstwa, dat publikacji, a także dbałość o wiarygodne źródła informacji. Tworzenie przyjaznych, łatwych do nawigacji i responsywnych stron zachęca użytkowników do interakcji, a w efekcie sprzyja częstszemu wyświetlaniu naszych materiałów w Discover.


  Analiza trendów i statystyk okazuje się kolejnym, istotnym filarem strategii. Planowanie treści na podstawie danych, stałe monitorowanie wyników, analiza popularnych tematów oraz korzystanie z narzędzi takich jak Google Trends pozwalają lepiej dostosować publikacje do bieżących potrzeb odbiorców. Warto sprawdzać, które typy materiałów generują wysokie wskaźniki klikalności i zaangażowania, a następnie iteracyjnie udoskonalać proces tworzenia i promocji treści.


  Wreszcie, istotne znaczenie ma dystrybucja materiałów w mediach społecznościowych oraz ich promowanie w przestrzeni marketingowej. Gwałtowny wzrost ruchu i zainteresowania wywołany aktywnym udostępnianiem i komentowaniem może skłonić algorytm do wyróżnienia danego tekstu w Discover. Częścią tego procesu jest także przemyślana strategia contentmarketingowa, obejmująca kontakty z innymi mediami, a także kampanie reklamowe nastawione na określone grupy docelowe.


  Wszystkie te elementy — od starannego doboru tematów, przez jakość oraz techniczną optymalizację treści, po analizę trendów i zintegrowane działania marketingowe — muszą być ze sobą spójnie połączone. Tworzenie atrakcyjnych, wartościowych materiałów, wyraźne skupienie na czytelnikach oraz budowanie wizerunku eksperta w danej dziedzinie zapewniają regularną i trwałą obecność w kanale Google Discover. W tabeli 6.1 zaprezentowano poziom postrzeganej zgodności pomiędzy ekspertami z badanych krajów w odniesieniu do strategii optymalizacji pod Google Discover.


  Tabela 6.1. Strategie wyświetlania w Google Discover2


  
    
      
        	
          Strategie wyświetlania w Google Discover

        

        	
          Wysoki poziom zgodności

        

        	
          Średni poziom zgodności

        

        	
          Niski poziom zgodności

        
      


      
        	
          Stosuj się do wytycznych Google dotyczących jakości.

        

        	
          +

        

        	 

        	 
      


      
        	
          Twórz wysokiej jakości treści zgodne z zasadami E-A-T.

        

        	
          +

        

        	 

        	 
      


      
        	
          Uwzględniaj byty (entities) i elementy semantyczne.

        

        	 

        	
          +

        

        	 
      


      
        	
          Używaj wysokiej jakości materiałów wizualnych (o szerokości powyżej 1200 px).

        

        	
          +

        

        	 

        	 
      


      
        	
          Optymalizuj pod kątem formatu AMP.

        

        	
          +

        

        	 

        	 
      


      
        	
          Stosuj praktyki SEO dotyczące treści.

        

        	 

        	
          +

        

        	 
      


      
        	
          Utrzymuj częstotliwość i odpowiedni wolumen publikacji.

        

        	
          +

        

        	 

        	 
      


      
        	
          Stosuj ogólne praktyki SEO.

        

        	
          +

        

        	 

        	 
      


      
        	
          Analizuj treści, które wcześniej odniosły sukces (na przykład pod kątem struktury nagłówków i tekstu).

        

        	 

        	
          +

        

        	 
      


      
        	
          Wzmacniaj treści lokalne.

        

        	 

        	 

        	
          +

        
      


      
        	
          Publikuj artykuł na stronie głównej.

        

        	 

        	 

        	
          +

        
      


      
        	
          Łącz nowe i evergreenowe treści, publikując je jak najwcześniej.

        

        	 

        	
          +

        

        	 
      


      
        	
          Identyfikuj trendy, korzystając z Google Trends, historii Google Discover oraz Google Analytics.

        

        	 

        	
          +

        

        	 
      


      
        	
          Dystrybuuj treści w mediach społecznościowych i w ramach kampanii marketingowych.

        

        	 

        	
          +

        

        	 
      


      
        	
          Twórz treści odpowiadające bezpośrednio na pytania użytkowników.

        

        	
          +

        

        	 

        	 
      

    
  


  Na podstawie analizy wywiadów oraz uzyskanych odpowiedzi przygotowano zestaw rekomendacji dotyczących optymalizacji treści pod kątem Google Discover (tabela 6.2). Wytyczne te opierają się na elementach strategicznych zidentyfikowanych w badaniach oraz uwzględniają dwa różne profile zawodowe: (1) dziennikarza/redaktora oraz (2) menedżera SEO w redakcjach internetowych. Rozróżnienie to wynika z komplementarnych, choć odmiennych kompetencji i obowiązków obu grup zawodowych. Każdy z tych profili pełni inną rolę w procesie tworzenia, publikowania i pozycjonowania treści. W definiowaniu profili oraz opracowaniu strategii uwzględniono umiejętności i rutyny produkcyjne. Zaproponowane dobre praktyki opierają się na powtarzających się i najbardziej spójnych elementach wskazanych przez ekspertów z trzech różnych krajów.


  Ta lista najlepszych praktyk nie jest unikatowa dla efektywnego korzystania z Google Discover, bowiem niektóre z nich są ogólnymi praktykami SEO. Dlatego stosowanie wszystkich tych praktyk pomoże pojawić się nie tylko w Discover, ale także w wynikach wyszukiwania ogólnego.


  Tabela 6.2. Najlepsze praktyki Google Discover w dziennikarstwie cyfrowym3


  
    
      
        	
          Profil

        

        	
          Element

        

        	
          Rekomendacja

        
      


      
        	
          Dziennikarz

        

        	
          Temat

        

        	
          Przeszkolić dziennikarzy w podstawowych funkcjach Google Discover.

        
      


      
        	
          Tworzyć kreatywne treści odpowiadające na bieżące trendy.

        
      


      
        	
          Content

        

        	
          Tworzyć jakościowe treści zgodne z dobrymi standardami dziennikarskimi.

        
      


      
        	
          Tworzyć treści identyfikujące elementy (entities) istotne dla danego tematu i wzbogacać je o elementy semantyczne.

        
      


      
        	
          Stosować ogólne praktyki SEO w zakresie treści.

        
      


      
        	
          Pisać atrakcyjne, informacyjne nagłówki, oddające istotę treści i zachęcające do kliknięcia.

        
      


      
        	
          Użytkownik/ czytelnik

        

        	
          Produkować treści, które unikają dezinformacji i zapewniają pozytywne doświadczenia użytkownika.

        
      


      
        	
          Tworzyć treści, które wnoszą wartość dla czytelników, biorąc pod uwagę ich profil i potrzeby.

        
      


      
        	
          Specjalista SEO

        

        	
          Temat

        

        	
          Identyfikować zarówno nowe, jak i ponadczasowe (evergreen) treści interesujące dla odbiorców.

        
      


      
        	
          Wybierać najlepsze tematy dnia na podstawie monitorowania trendów.

        
      


      
        	
          Content

        

        	
          Zapewnić dziennikarzom wytyczne i dbać o to, by tworzone przez nich treści były zgodne z rekomendacjami Google dotyczącymi jakości, przy jednoczesnym zachowaniu standardów dziennikarskich.

        
      


      
        	
          Dopilnować, aby treści identyfikowały konkretne elementy istotne dla danego tematu i zawierały semantyczne elementy wzbogacające tekst.

        
      


      
        	
          Zapewnić publikacjom wysokiej jakości materiały wizualne oraz elementy multimedialne.

        
      


      
        	
          Nadzorować dostosowanie treści do formatu AMP, jeśli medium internetowe zdecydowało się z niego korzystać.

        
      


      
        	
          Zadbać o to, by wszystkie treści były zgodne z ogólnymi praktykami SEO, oraz zapewnić odpowiednie wytyczne dla redaktorów (dwuwymiarowe nagłówki — SEO i dziennikarskie, przyjazne adresy URL, nagłówki niższego poziomu itd.).

        
      


      
        	
          Użytkownik/ czytelnik

        

        	
          Zapewnić, aby medium cyfrowe oferowało jak najlepsze doświadczenie użytkownika, tj. wysoką jakość serwisu, użyteczny projekt i dobrą nawigację.

        
      


      
        	
          Identyfikować główne zainteresowania i potrzeby różnych grup odbiorców medium.

        
      


      
        	
          Wspierać tworzenie treści odpowiadających na zapytania odbiorców.

        
      


      
        	 

        	
          Analiza strategiczna

        

        	
          Opracowywać plany treści w oparciu o trendy, przy wykorzystaniu narzędzi takich jak Google Trends, Google Analytics i sam Google Discover.

        
      


      
        	
          Dystrybucja i marketing

        

        	
          Dystrybuować treści w mediach społecznościowych i wykorzystywać kampanie reklamowe, aby zapewnić maksymalną widoczność treści najlepiej definiujących profil medium.

        
      

    
  


  Pytania powtórkowe


  
    	Czym jest Google Discover?


    	Jaki jest minimalny wymiar w pikselach obrazu graficznego dla Discover?


    	Jakie stosować nagłówki w tytułach artykułów?
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  Rozdział 7. Wyniki tworzone przez sztuczną inteligencję


  Autor: Przemysław Sztal (przemyslaw.sztal@performance-group.pl)


  LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/przemek-sztal/


  W tym rozdziale omówiony zostanie wpływ generatywnej sztucznej inteligencji na sposób odkrywania informacji w internecie, wyszukiwarki internetowe, zachowania użytkowników szukających informacji, optymalizację SEO witryn internetowych oraz ruch z naturalnych wyników wyszukiwania. Nacisk zostanie położony na wyszukiwarkę Google, ze względu na jej wiodącą rolę na rynku wyszukiwarek internetowych — jej udział na rynku polskim w czerwcu 2025 roku nadal wynosił blisko 90% (Statcounter, 2025).


  Dla uproszczenia zamiennie będą używane określenia „generatywna sztuczna inteligencja” (ang. generative artificial intelligence, w skrócie GenAI), „sztuczna inteligencja” i „AI” (ang. artificial intelligence). W przypadku sformułowań „wyszukiwarka AI”, „wyniki tworzone przez sztuczną inteligencję” czy „odpowiedzi AI” autor odnosi się ogólnie do narzędzi, które dostarczają użytkownikom informacji przy wykorzystaniu generatywnej sztucznej inteligencji.


  Z tego rozdziału czytelnik dowie się:


  
    	Jak jest dotychczasowa historia wykorzystania sztucznej inteligencji w wyszukiwarkach?


    	Jakie są różne podejścia do wykorzystania AI w wyszukiwaniu informacji?


    	Jaki wpływ na wyszukiwarki internetowe i SEO ma sztuczna inteligencja?


    	Czym jest GEO (ang. Generative Engine Optimization)?


    	Jak optymalizować witryny internetowe pod kątem wyników tworzonych przez AI?


    	Jakie są prognozy dotyczące dalszego rozwoju wyszukiwarek AI?

  


  7.1. Ewolucja wykorzystania AI w wyszukiwarkach internetowych


  Generatywna sztuczna inteligencja wpływa na kierunek rozwoju wyszukiwarek internetowych przez stopniowe przechodzenie od zwracania listy linków do dostarczania gotowych odpowiedzi i podsumowań, co wpływa zarówno na doświadczenia użytkowników, jak i strategie optymalizacji witryn internetowych pod kątem wyszukiwarek.


  Zmiany te są napędzane przez duże modele językowe (ang. large language model, LLM), które pozwalają „rozumieć” język naturalny i intencje użytkownika, aby dostarczać bardziej trafnych i kompleksowych odpowiedzi.


  Można odnieść wrażenie, że nowy trend zapoczątkowało opublikowanie ChatGPT przez OpenAI w listopadzie 2022 roku (Wikipedia, 2024). Upowszechnienie generatywnej sztucznej inteligencji przyspieszyło proces wykorzystania AI w wyszukiwarkach internetowych. To, co do tej pory działo się w tle mechanizmów wyszukiwania, zaczęło w coraz większym stopniu wpływać na to, co jest prezentowane w wynikach wyszukiwania. Ale prace nad wykorzystaniem AI w wyszukiwarkach rozpoczęły się znacznie wcześniej.


  Szczególne osiągnięcia ma na tym polu Google, które między innymi już w 2019 roku zaimplementowało model językowy BERT w celu lepszego przetwarzania języka naturalnego (ang. natural language processing, NLP) w zapytaniach wprowadzanych do wyszukiwarki (Nayak, 2019). Kolejnym nowatorskim rozwiązaniem było wdrożenie modelu MUM (ang. Multitask Unified Model) w celu lepszego zrozumienia skomplikowanych zapytań i przetwarzania informacji (Nayak, 2021).


  Prace nad wykorzystaniem sztucznej inteligencji w wyszukiwarkach internetowych nabrały zdecydowanego tempa po zacieśnieniu współpracy OpenAI z Microsoftem (Microsoft, 2023). Współpraca ta zaowocowała uruchomieniem w lutym 2023 roku nowej wersji wyszukiwarki Bing, zasilanej dużym modelem językowym od OpenAI (Mehdi, 2023).


  Odpowiedzią Google na ten ruch było rozpoczęcie w maju 2023 roku eksperymentu o nazwie Search Generative Experience (SGE), który był dostępny dla ograniczonej grupy użytkowników (Reid, 2023). Google oficjalnie opublikowało nowe rozwiązanie w maju 2024 roku pod zmienioną nazwą AI Overviews (Reid, 2024b).


  Od momentu pojawienia się pierwszych wyników tworzonych przez sztuczną inteligencję zarówno Bing, jak i Google nie ustają w ulepszaniu swoich rozwiązań AI i udostępnianiu ich szerszemu gronu użytkowników. Na polu wyszukiwarek AI pojawiają się także konkurencyjne rozwiązania, jak wyszukiwarka Perplexity i funkcja wyszukiwania włączona do ChatGPT w grudniu 2024 roku (OpenAI, 2024).


  7.2. Sposoby wykorzystania AI w wyszukiwaniu informacji


  Dostępne na rynku rozwiązania, pozwalające na wyszukiwanie informacji z zastosowaniem sztucznej inteligencji, poza wykorzystaniem różnych modeli językowych cechują nieco inne podejście i struktura zwracanych odpowiedzi. Możemy wyróżnić następujące grupy narzędzi:


  
    	tradycyjne wyszukiwarki internetowe wzbogacone o funkcjonalności AI (Google, Bing, Baidu),


    	wyszukiwarki AI (Perplexity),


    	chaty AI z funkcją wyszukiwania w internecie (ChatGPT, Google Gemini, Microsoft Copilot, Grok).

  


  Wspólną cechą wszystkich tych narzędzi jest dostarczanie gotowych odpowiedzi i podsumowań na podstawie źródeł internetowych oraz opcjonalnie linkowanie do źródłowych dokumentów internetowych. Modele AI podsumowują informacje z różnych źródeł, łącząc bezpośrednie cytaty i sparafrazowaną zawartość. Dodatkowo wspierają się swoimi danymi szkoleniowymi, aby uzupełnić luki w informacjach.


  Streszczenia wygenerowane przez AI w Google


  Streszczenia wygenerowane przez AI (inaczej przeglądy od AI), bardziej znane pod angielską nazwą AI Overviews (w skrócie AIO), pojawiają się dla części zapytań na górze wyników wyszukiwania Google, nad tradycyjnymi organicznymi wynikami w formie podsumowania najważniejszych informacji w odpowiedzi na wprowadzone zapytanie (rysunek 7.1). Mogą mieć formę paragrafów tekstu, wypunktowanych list, obrazów lub karuzel produktów.
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  Rysunek 7.1. Przykładowa odpowiedź AI w wyszukiwarce Google1


  Celem przeglądów od AI jest udzielenie szybkiej odpowiedzi i ograniczenie potrzeby dodatkowych wyszukiwań oraz odwiedzania wielu witryn internetowych. Z tego powodu są prezentowane głównie dla zapytań o charakterze informacyjnym, także tych złożonych i wieloaspektowych. Na podstawie przeprowadzonych branżowych analiz można zauważyć, że przeglądy od AI częściej pojawiają się dla dłuższych zapytań oraz dla zapytań z mniejszą liczbą wyszukiwań.


  AI Overviews zawierają także linki do stron internetowych, które zostały wykorzystane przy generowaniu odpowiedzi, oraz dodatkowych źródeł. Pozwalają zapoznać się z oryginalnym źródłem oraz zgłębić informacje na dany temat. Mechanizmy wyszukiwarki automatycznie określają, które linki zostaną wyświetlone.


  Google radzi, aby w celu optymalizacji pod kątem widoczności w AI Overviews po prostu przestrzegać Podstawowych zasad dotyczących wyszukiwarki Google, takich jak spełnienie podstawowych wymagań technicznych, unikanie działań mogących być zakwalifikowane jako spam oraz stosowanie standardowej optymalizacji SEO (Google, 2024). Z punktu widzenia SEO kluczowe jest to, że podstawą do generowania przeglądów od AI są standardowe algorytmy wyszukiwarki, które skanują i indeksują zawartość witryn internetowych.


  Wykorzystanie sztucznej inteligencji dodatkowo pozwala na wyszukiwanie multimodalne, czyli zawierające w zapytaniach nie tylko tekst, ale także obrazy oraz materiały audio i wideo (Reid, 2024c).


  Innymi rozwiązaniami testowanymi przez Google są strony wyników wyszukiwania organizowane przez sztuczną inteligencję (Reid, 2024a) oraz wykorzystanie mechanizmów AI w wyszukiwarce produktów Zakupy Google (Scott, 2024). W przypadku wyszukiwania produktów działania Google wskazują, że jednym z priorytetów jest ułatwienie i skrócenie ścieżki zakupowej. Chodzi o to, żeby użytkownik mógł przejść od fazy poszukiwań produktu do finalizacji zakupu bez opuszczania wyszukiwarki.


  W marcu 2025 roku funkcja „Przegląd od AI” została udostępniona w Polsce oraz kilku innych krajach Europy (Reid, 2025b). W maju 2025 Google ogłosiło globalną ekspansję tego rozwiązania (Budaraju, 2025). Przeglądy od AI według stanu na czerwiec 2025 roku są dostępne w ponad 230 krajach i regionach świata w 45 językach (Google, 2025b).


  Tryb AI Mode w Google


  Kolejnym krokiem integracji modeli AI w wyszukiwarce Google było ogłoszenie eksperymentalnego trybu AI Mode (Stein, 2025), a następnie udostępnienie go użytkownikom w Stanach Zjednoczonych (Reid, 2025a). Nowy tryb wyszukiwania rozszerza możliwości AI Overviews o bardziej zaawansowane funkcje rozumowania, myślenia i multimodalności. AI Mode wykorzystuje technikę rozgałęziania zapytań, dzieląc pytanie na podtematy i wysyłając jednocześnie wiele zapytań w imieniu użytkownika. Dzięki temu wyszukiwarka może zagłębić się w wyniki wyszukiwania bardziej niż tradycyjna wyszukiwarka Google (Google, 2025a). Nowy tryb pozwala także na zadawanie dalszych pytań, przez co zbliża się do rozwiązań znanych z czatów AI. Uogólniając, można powiedzieć, że jest to połączenie możliwości zaawansowanych modeli AI z najlepszym klasycznym indeksem stron internetowych.


  Generatywne wyszukiwanie w Bingu


  Wyszukiwarka Bing ma wielokrotnie mniejszy udział w rynku wyszukiwarek internetowych. Na rynku polskim w czerwcu 2025 roku wynosił on niecałe 6% (Statcounter, 2025). Jednak to Bing jako pierwsza wiodąca wyszukiwarka internetowa udostępnił w wynikach wyszukiwania podsumowania generowane przez sztuczną inteligencję wraz z linkami prowadzącymi do źródeł informacji (rysunek 7.2).


  Ruch ten spowodował przyspieszenie prac nad wdrażaniem modeli AI w wyszukiwarkach, ale wbrew wstępnym oczekiwaniom nie wpłynął znacząco na podział tortu rynku wyszukiwarek internetowych. Szacuje się, że zwiększenie udziału wyszukiwarki Bing na rynku polskim kosztem wyszukiwarki Google wyniosło około 2 – 3% (Statcounter, 2025).


  Bing zaimplementował także kolejne unowocześnienia, takie jak przycisk Deep search, umożliwiający pogłębione przeszukiwanie i eksplorację internetu (Bing, 2023), oraz wyszukiwanie generatywne, które wykorzystuje AI do dynamicznego dopasowania treści oraz dostosowania układu ich prezentacji, by skuteczniej odpowiadać na intencję zapytania (Bing, 2024).
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  Rysunek 7.2. Przykładowa odpowiedź AI w wyszukiwarce Bing2


  Mimo że rozwiązania te często wyprzedzają posunięcia Google, to jednak niełatwo jest wpłynąć na przyzwyczajenia użytkowników i ugruntowane zaufanie do wyszukiwarki Google. Stąd z perspektywy SEO nadal największe znaczenie mają zmiany wprowadzane w tej wyszukiwarce.


  Perplexity i ChatGPT Search


  Pozostałe dwa popularne rozwiązania łączą w sobie cechy czata AI i wyszukiwarki internetowej, a są to ChatGPT Search (rysunek 7.3) oraz Perplexity (rysunek 7.4).
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  Rysunek 7.3. Przykładowa odpowiedź AI w ChatGPT Search3
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  Rysunek 7.4. Przykładowa odpowiedź AI w Perplexity4


  Z jednej strony narzędzia te dostarczają bezpośrednich odpowiedzi i umożliwiają prowadzenie konwersacji. Z drugiej strony swoje odpowiedzi opierają na informacjach znalezionych w internecie i zawierają linki do dokumentów źródłowych.


  Cechą wyróżniającą wyszukiwarkę Perplexity jest możliwość przełączania się między popularnymi modelami AI, takimi jak GPT, Claude czy LLama. W przypadku ChatGPT Search istotną informacją jest to, że opiera on swoje odpowiedzi na indeksie wyszukiwarki Bing (Oboh, 2024). Ze względu na rolę Binga w zasilaniu innych modeli wyszukiwania rośnie znaczenie optymalizacji stron internetowych pod kątem tej wyszukiwarki.


  7.3. Wpływ sztucznej inteligencji na wyszukiwarki i SEO


  Wyszukiwarki internetowe w dotychczasowym tradycyjnym rozumieniu bazują na dopasowaniu słów kluczowych w zapytaniach użytkowników do odpowiednich stron internetowych. Proces ten dość często wymaga udoskonalania zapytań w kolejnych iteracjach wyszukiwania. Wynikiem — w bardzo dużym uproszczeniu — jest zestaw dziesięciu niebieskich linków i wyników sponsorowanych.


  Pojawienie się wyszukiwania wspieranego mechanizmami sztucznej inteligencji wpływa na zmianę sposobu interakcji użytkowników z wyszukiwarkami internetowymi. Jest to stopniowe przechodzenie od zapytań opartych na słowach kluczowych do złożonych wielowarstwowych pytań w języku naturalnym z oczekiwaniem bezpośrednich odpowiedzi zamiast listy linków.


  W wyszukiwaniu opartym na sztucznej inteligencji wykorzystuje się duże modele językowe, aby zrozumieć niuanse złożonych zapytań oraz dostarczyć jedną kompleksową odpowiedź użytkownikowi. Eliminuje to potrzebę wielokrotnych zapytań i odwiedzania wynikowych stron internetowych. Celem jest dostarczenie odpowiedzi czy rozwiązanie problemu użytkownika przy jednoczesnym ograniczeniu dodatkowych działań z jego strony.


  W przypadku, gdy intencja zapytania nie jest jednoznaczna, odpowiedzi AI mogą prezentować użytkownikowi przegląd wielu perspektyw i opcji, bez konieczności odwiedzania poszczególnych tradycyjnych wyników wyszukiwania. Także formaty odpowiedzi — jak paragraf tekstu, lista, karuzela produktów czy obrazy — mogą być dobierane odpowiednio do charakteru zapytania.


  Sztuczna inteligencja umożliwia wyszukiwarkom lepsze rozumienie kontekstu, intencji i semantyki zapytań. Dzięki temu użytkownicy mogą zadawać wyszukiwarkom dużo bardziej złożone pytania w sposób bardziej zbliżony do naturalnej konwersacji. W wynikach tworzonych przez sztuczną inteligencję nadaje się priorytet zrozumieniu intencji i znaczenia zapytań, w dużym stopniu wykraczając poza dopasowanie słów kluczowych.


  Wyniki tworzone przez AI mogą być bardziej dynamiczne przez dopasowanie do kontekstu i wzięcie pod uwagę preferencji użytkownika. Systemy generatywnej sztucznej inteligencji mogą wyciągać wnioski z interakcji użytkowników z wynikami wyszukiwania i dopasowywać kolejne odpowiedzi do tych zachowań.


  Odpowiedzi generowane przez AI mogą cytować źródła, które nie są uwzględnione w tradycyjnych wynikach wyszukiwania. Po części wiąże się to z tym, że system generowania odpowiedzi nie opiera się tylko na dokumentach z wyników wyszukiwania dla wprowadzonego zapytania. Jeśli wyniki wyszukiwania nie są wystarczająco zróżnicowane, to mechanizmy AI rozszerzają swoje wyszukiwanie o dodatkowe powiązane zapytania. Przez włączenie wyników wyszukiwania dla powiązanych zapytań model poszerza zakres informacji wejściowych, co prowadzi do wygenerowania bardziej kompleksowego i dopracowanego podsumowania.


  Użytkownicy stopniowo adaptują swoje zachowania związane z wyszukiwaniem, przechodząc od fragmentarycznych słów kluczowych do zadawania wyczerpujących pytań i oczekując natychmiastowych odpowiedzi. Tempo tych zmian jest sprzężone z siłą dotychczasowych przyzwyczajeń, rzetelności i aktualności wyników tworzonych przez sztuczną inteligencję oraz idącym za tym zaufaniem do generowanych odpowiedzi.


  7.4. Zagrożenia i wyzwania sztucznej inteligencji dla tradycyjnego SEO


  Dodanie odpowiedzi AI znacząco zmienia wygląd stron wyników wyszukiwania (ang. Search Result Page, SERP). Ponieważ odpowiedzi pojawiają się na górze strony, tradycyjne naturalne wyniki wyszukiwania zostają zepchnięte w dół, co wpływa na widoczność i współczynnik klikalności witryn internetowych.


  Dostarczanie gotowych odpowiedzi będzie powodowało rosnący udział wyszukiwań bez kliknięcia (ang. zero-click searches). W przypadku gdy dostarczona odpowiedź satysfakcjonuje użytkownika, nie ma on potrzeby odwiedzania wynikowych stron internetowych. Jest to kontynuacja trendu zapoczątkowanego dużo wcześniej przez rozwiązania takie jak fragmenty z odpowiedzią (ang. featured snippets). Bezpośrednią konsekwencją jest zmniejszenie ruchu w witrynach internetowych pochodzącego z wyszukiwarek internetowych.


  Wyzwaniem może być też optymalizacja stron internetowych pod kątem wyników tworzonych przez sztuczną inteligencję. Bierze się to z braku wglądu w to, na jakiej podstawie AI dobiera źródła dla swoich odpowiedzi oraz ograniczone dane o widoczności witryny internetowej w odpowiedziach AI. Przykładowo, wyświetlenia i kliknięcia odnośników do witryny internetowej umieszczonych w AI Overviews są w Google Search Console zliczane razem z metrykami dla standardowych wyników wyszukiwania. Nie da się ich wyodrębnić, żeby monitorować skuteczność podejmowanych działań optymalizacji stron internetowych. Do tego dochodzi nieustające rozwijanie i doskonalenie modeli AI, wymagające ciągłej nauki i adaptowania się do zmian.


  Odpowiedzi dostarczane w wyszukiwarkach przez sztuczną inteligencję powodują, że przestrzeń na widoczność witryn internetowych zostaje zredukowana. W przypadku tradycyjnych wyszukiwarek internetowych odpowiedź AI zajmuje znaczącą przestrzeń, spychając klasyczne linki do wyników wyszukiwania poza obszar widoczny bez przewijania (ang. above the fold). Liczba domen wyróżnionych w postaci wzmianek w odpowiedziach AI jest ograniczona, co powoduje wzrost konkurencji na tym polu.


  Innego typu zagrożeniem jest podatność na manipulacje i błędy merytoryczne w odpowiedziach dostarczanych przez generatywną sztuczną inteligencję. Z jednej strony nierzetelne odpowiedzi mogą wprowadzać w błąd użytkowników i być wręcz dla nich szkodliwe, a z drugiej powodować spadek zaufania do narzędzi dostarczających tych odpowiedzi. Samo Google zwraca uwagę w swoich publikacjach, że należy podchodzić krytycznie do przeglądów od AI zwracanych przez ich wyszukiwarkę.


  Wątpliwości budzi także kwestia praw autorskich do treści wykorzystywanych przez modele AI. Nowy sposób prezentacji wyników w wyszukiwarkach prowadzi do ograniczenia ruchu w witrynach wydawców internetowych przy jednoczesnym wykorzystaniu ich treści. Konieczne będzie osiągnięcie kompromisu, tak aby wydawcy mogli czerpać korzyści z wykorzystania publikowanych przez nich treści, które są niezbędne do funkcjonowania wyszukiwarek AI.


  7.5. Optymalizacja witryn internetowych pod kątem odpowiedzi AI


  Po wstępie teoretycznym należy zadać sobie pytanie: czy witryny internetowe mogą być optymalizowane pod kątem widoczności w wynikach tworzonych przez sztuczną inteligencję? Tak, jest to możliwe, ale wymaga adaptacji strategii SEO do zmieniającej się rzeczywistości. Trzeba też zrewidować miary sukcesu, biorąc pod uwagę wyszukiwania bez kliknięć i utratę ruchu z wyników wyszukiwania.


  GEO — optymalizacja pod kątem wyszukiwania AI


  Szybkie upowszechnienie się modeli sztucznej inteligencji i ich zastosowanie do tworzenia wyników wyszukiwania stanowią istotną zmianę w cyfrowym świecie. Firmy i witryny internetowe, które wcześnie zaczną adaptować się do tych zmian, będą najlepiej przygotowane na przyszły sukces. Zrozumienie szczegółów, jak działają systemy AI, i wykorzystanie danych do opracowania strategii to istota sprawnego poruszania się w tym szybko zmieniającym się środowisku.


  Wraz z ekspansją rozwiązań AI wykorzystywanych do wyszukiwania informacji pojawił się nowy termin — GEO (ang. Generative Engine Optimization). Podczas gdy SEO określa optymalizację witryn internetowych pod kątem wyszukiwarek internetowych w tradycyjnym rozumieniu, GEO oznacza optymalizację pod kątem szeroko pojętych wyników i odpowiedzi AI. Jest to niejako rozszerzenie strategii SEO o nowe rozwiązania AI. Dlatego w dużym stopniu rekomendacje SEO i GEO są zbieżne.


  Celem działań GEO jest zwiększenie widoczności witryny i/lub marki w rozwiązaniach takich jak odpowiedzi AI w Google i Bing, wyszukiwarka Perplexity, czaty ChatGPT, Gemini i Copilot. Odpowiednio wczesne wdrożenie GEO może dać firmom przewagę konkurencyjną.


  Analiza sytuacji wyjściowej


  Właściwym punktem wyjścia w dostosowaniu strategii SEO do zmian w wyszukiwarkach internetowych będzie ocena obecnego i przyszłego wpływu AI na konkretną witrynę internetową. Ocenę tę można przeprowadzić według metody SWOT (ang. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Przykład:


  
    	mocne strony: duża baza artykułów informacyjnych odpowiadających na pytania i problemy użytkowników;


    	słabe strony: anonimowe autorstwo artykułów i nieczytelna struktura treści (brak podziału na sekcje za pomocą nagłówków podrzędnych);


    	szanse: przeglądy od AI wyświetlane dla 20% kluczowych zapytań;


    	zagrożenia: organiczny ruch z Google, stanowiący >50% całego ruchu.

  


  Podstawy techniczne


  Podstawą optymalizacji GEO jest zadbanie o techniczną dostępność witryny internetowej dla botów przeszukujących i indeksujących internet. Jest to wymagane, aby wyszukiwarki internetowe i inne rozwiązania AI miały dostęp do treści. Warto podkreślić, że rośnie znaczenie optymalizacji technicznej, ponieważ wszystkie prezentowane rozwiązania AI bazują na dostępie do treści witryn internetowych. Ponadto nowe narzędzia mogą być mniej wydajne w indeksowaniu stron internetowych oraz mniej doświadczone w technicznych niuansach indeksowania.


  Analiza słów kluczowych


  Tak jak w przypadku klasycznego SEO, proces optymalizacji zawartości powinien być poprzedzony rzetelną analizą słów kluczowych (ang. keyword research). W przypadku GEO nacisk należy położyć na zapytania o charakterze informacyjnym, rozbudowane zapytania z tzw. długiego ogona oraz zapytania w formie pytań, w przypadku których bardziej prawdopodobne jest pojawienie się odpowiedzi AI nad tradycyjnymi wynikami wyszukiwania.


  Unikatowe treści wysokiej jakości


  W dobie możliwości generowania lub parafrazowania treści za pomocą modeli generatywnej sztucznej inteligencji zwykłe przetwarzanie istniejących treści, które pojawiają się wysoko w rankingu wyników wyszukiwania, jest zdecydowanie niewystarczające. Ze strony wyszukiwarek internetowych pojawiają się sygnały, że będą one musiały ograniczać indeksowaną zawartość, odsiewając treści, których zawartość merytoryczna jest zasadniczo duplikatem, niewnoszącym do wyników wyszukiwania żadnej dodatkowej wartości.


  Dodatkowo można zauważyć, że w wynikach generowanych przez sztuczną inteligencję duży nacisk położony jest na zaprezentowanie różnych aspektów i perspektyw ujęcia danego tematu. Dlatego kluczowym wyznacznikiem treści pomocnych i przydatnych dla użytkowników jest ich oryginalność, wiarygodność, unikatowość spostrzeżeń i wartość dodana. Są to bardzo ważne wytyczne przy tworzeniu nowych treści, które mają być widoczne w nowoczesnych wyszukiwarkach internetowych.


  Dopasowanie do intencji wyszukiwania


  Podstawowym celem wyników dostarczanych przez sztuczną inteligencję jest jak najlepsze zaadresowanie intencji wyszukującego i w ten sposób dostarczenie mu gotowej odpowiedzi. Dlatego jeszcze większy nacisk należy położyć na tworzenie zawartości, która jest dopasowana do intencji użytkowników, a nie tylko do słów kluczowych.


  Przygotowując zawartość zoptymalizowaną dla konkretnych zapytań, należy na wstępie zbadać, jaka intencja wyszukiwania kryje się za zapytaniem. Czy użytkownik poszukuje ogólnych informacji, konkretnej witryny internetowej, opinii o produkcie, czy może strony umożliwiającej zakup tego produktu? Na jakim etapie ścieżki jest użytkownik — świadomości, rozważania, decyzji, zakupu czy lojalności? Tworzona zawartość powinna zaadresować tę potrzebę użytkownika, na przykład przez dostarczenie bezpośrednich odpowiedzi na stawiane pytania.


  W tworzonych treściach należy uwzględnić wysoce szczegółowe frazy w języku naturalnym, które są w stanie bardziej precyzyjnie zaadresować intencje i zapytania użytkownika. Treść powinna odzwierciedlać w naturalny sposób pytania, które mogą zadać użytkownicy.
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Patac Czartoryskich
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Patac Czartoryskich — znajduje si¢ we wschodnim narozniku Placu
Litewskiego w Lublinie. Zostat wybudowany w stylu barokowym w
drugiej potowie XVII wieku, wedtug projektu Tylmana z Gameren.
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kruzgankami i przepigknym portykiem nad wejsciem. Wikipedia
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Zobacz wszystkie pytania (1)
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Mezoterapia bezigtowa Krakéw: Rodzaje mezoterapii twarzy
Mezoterapia twarzy to ogélna nazwa okreslajaca kilka réznych zabiegéw leczniczych i profilaktycznych,
stosowanych w dermatologii i medycynie estetycznej.
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@ Tania Ksigzka
https://www.taniaksiazka.pl > Ksigzki ~ $
Ksigzki i ksigzeczki dla dzieci
Nawet nie wiesz, jak bardzo Cig kocham - Felus i Gucio - Stas
Petelka - Pucio - Bluey - Gaja z Gajéwki - Kicia Kocia - Jadzia...
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Empik.com | 10 000 000 produktéw i pomystéw na prezent ...
Ponad 10 000 000 pomystéw na prezent w kategoriach Ksigzka, Muzyka, Film, Zdrowie i uroda,
Zabawki, Dom i ogréd, Elektronika, AGD, Sport. Z Empik Premium ...

Ksigzki

Ksiegarnia Empik. W naszej ksiggarni internetowe;j ...

Prezenty $wigteczne
garnki, patelnie, brytfanny, naczynia zaroodporne, a takze ...

Zabawki

TOP - najczesciej kupowane zabawki - 1 Play-Doh, zestaw ...

Klocki LEGO
LEGO - Klocki LEGO - LEGO Iconic, klocki, Réze, 40460 - LEGO ...

Muzyka

Muzyka - empik.com - najwigksze hity muzyczne w najnizszych ...

Wigcej wynikéw ze strony empik.com »
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Najlepszy Fryzjer Warszawa | Zarezerwuj Online

Pakiet nawet 5 ustug w jednej cenie, do -50% znizki na zabiegi i koloryzacjg wioséw.
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0 Rzeczpospolita

https://www.rp.pl > wybory-w-usa

To juz pewne. Donald Trump wygrat we wszystkich
kluczowych stanach

10 lis 2024 — Wybory w USA. Stany wahajace sig poparty Donalda Trumpa.
Tym samym 45. prezydent USA, wybrany 47. prezydentem, zwyciezyt nie tylko
w stanach ...
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‘ Komputronik
https://www.komputronik.pl > ... » Laptopy
Laptopy gamingowe, laptopy do gier
Laptopy gamingowe - Acer Nitro V 15 ANV15-41 - Ryzen 7-7735HS | 15,6" | RTX 4060 | 32GB | 1TB |
Windows 11 - MSI Katana 17 B12UCRK-1054PL - i5-12450H | 17,3" ...
Q@ Tarndéw - Otwarte
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jak dobra¢ rozmiar telewizora do pokoju?

Dobér odpowiedniego rozmiaru telewizora do pokoju jest kluczowy dla komfortu ogladania. Nalezy

wziaé pod uwage zaréwno wielkoé¢ pomieszczenia, jak i odlegtos, z jakiej bedziesz oglada¢ ekran.

Odleglosé od telewizora a jego przekatna

Ogélna zasada méwi, ze im wigksza rozdzielczoé¢ ekranu, tym blizej mozna siedzie¢, nie tracac na

jakosci obrazu. Ponizej przedstawiamy zalecane odlegtosci dla réznych rozdzielczosci:

o Telewizory Full HD (19201080 pikseli): Zalecana odlegtoé¢ to okoto 44,5 cm na kazdy cal

przekatnej ekranu. s oo oo o

« Telewizory Ultra HD 4K (3840x2160 pikseli): Zalecana odlegtos¢ to okoto 2,1 cm na kazdy cal

przekatnej ekranu. s oo oo o

Przykladowe obliczeni:
o Telewizor 55 cali Full HD:
® 55calix42cm=231cm
® Zalecana odlegtos¢: okoto 2,3 metra
* Telewizor 55 cali Ultra HD 4K:
e 55calix2,1cm=1155cm

* Zalecana odlegtos¢: okoto 1,15 metra

Dostosowanie rozmiaru telewizora do wielkosci pokoju

Przy wyborze telewizora warto réwniez uwzgle | ¢ powierzchnie pomieszczer

«  Pokdi o powierzchni 15 m?: Zalecane telewizory o przekatnej do 40 cali. oo wacsriazic

Message ChatGPT

B @ seorn

o
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Wedtug typu Googlebota

smartfony 40%
Wersja na komputery 27%
Grafika 1%
‘tadowanie zasobu strony %
Inny typ agenta 9%

Liczba wierszy nastrong: 5 v 1-527
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E3 tantis.pl
https://tantis.pl » ksiazki-dla-dzieci-c5062

Ksigzki dla dzieci - ksiegarnia tantis.pl

Ksiazki dla dzieci. (18386 produktow). Ksigzki dla dzieci. Przedziat
wiekowy: Ksigzki dla niemowlat - Ksiazki dla dzieci 3-5 lat - Ksigz...
Ksigzeczki dla niemowlat - Wiek 3-5 - Wiek 6-8 - Wiek 9-12
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Google

Wyszukaj dowolny obraz za pomocg Obiektywu Google

@4  Przeciagnij obraz tutaj lub

LuB

Wklej link do obrazu Szukaj
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®

Gorzyce

Zobacz zdjegcia

.
Agencja KS

4,9 * K K K % 177 opinii ©®
Agencja interaktywna w Polsce

® Strona € Trasa <« Udostepnij

. Zadzwon

Adres: Gorzyce 141, 38-230 Nowy Zmigrod
Godziny: Zamknigte - Otwarcie: pt., 07:00 v
Telefon: 888 026 862

Zaproponuj zmiane - Jeste$ wtascicielem tej firmy?

Profile

o ® 6

Instagram YouTube LinkedIn TikTok
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Google jak dobrac¢ rozmiar telewizora do pokoju X @8 ¢

Wszystko  Grafika Wideo  Wiadomosci  Krétkie filmy ~ Produkty ~ Witryny produktéw  Wiecej ~ Narzedzia ~

4 Przeglad od Al

Aby odpowiednio dobrac¢ rozmiar telewizora do pokoju, nalezy wzig¢ pod
uwage odlegtosc¢ ogladania, rozmiar pokoju, oraz rozdzielczo$¢ telewizora.
Dla telewizoréw Full HD, na kazdy cal przekgtnej ekranu powinno przypadac
okoto 4.2 cm odlegtosci, natomiast dla telewizoréw 4K/Ultra HD wystarczy 2.1
cm. @

Kalkulator odlegtosci od TV. Jak dobraé rozmiar
telewizora?

telewizory Full HD — na kazdy cal przekatnej przypada od 4 do
4,5 cm odlegosci ($rednio 4,2 cm) telewizory Ultra HD (4K) —..

K Komputronik :

Elaboracja:
TV duzy czy maty? Podpowiadamy, jaki
rozmiar telewizora wybrac!

Okreslaja

1. Odlegtosc¢ ogladania:

« Wazny czynnik: Odlegtosé od telewizora ma kluczowe aki rozmiar telewizora do pokoju

Pokaz wigce]
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Performance on Discover
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Total impressions Aver
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Agencja KS
https://ks.pl > Blog &

Error 404: file not found — Co To Jest i Jak Naprawi¢ Biad 404
Jest to kod odpowiedzi, ktory sygnalizuje przegladarce, Ze strona juz nie istnieje, ale zostata
przeniesiona na innych adres. Zwracamy jednak uwage, ze ...

4,7 kX kK k¥ (121) @
Co to jest btgd 404 - Jak znalez¢ btad 4047 - Jak naprawic¢ btad 404 na...
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Agencja KS
https://ks.pl > Blog
Pozycjonowanie w Mapach Google
19 wrz 2024 — Pozycjonowanie w Mapach Google - Jak pozycjonowa¢ wizytéwke w Google Maps? -
1. Uzupehij podstawowe dane NAP - 2. Kategoria gtéwna i dodatkowe ...
4,7 % KKKk ¥ (196) @
Kto powinien realizowaé... - Na czym polega... - Ustugi - Wpisy w wizytéwce Google
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Dropshipping to model logistyczny, w ktérym produkty sg
wysytane do klienta bezposrednio od zewnegtrznego
dostawcy. Wiasciciel sklepu jest posrednikiem migdzy
kupujacym a hurtownig. Nie magazynuje towaru ani nie zajmuje
sie wysytkg zamowien. Robi to dostawca produktéw.
@ Shoper

https://www.shoper.pl > dropshipping » czym-jest-drop...

Dropshipping - co to jest i na czym polega? - Shoper

Dropshipping
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URL Inspection

Q URL is on Google

It can appear In Google Search results (if not subject to a manual action or removal

request) with all relevant enhancements. Learn more

VIEW CRAWLED PAGE

Page changed?

TEST LIVE URL

REQUEST INDEXING

0 Page indexing

Page is indexed

Enhancements & Experience

@ HTTPS

o Product snippets

& Merchant listings

Page is served over HTTPS

22 valid items detected

 Non-critical issues detected

22 valid items detected

® Non-critical issues detected

Crawled page

HTML SCREENSHOT MORE INFO

CTYPE html>
<html><head><script async="" Q |—[:|
sre="https://www.clarity.ms/tac
5"></script><script defer
sre="https://ssl.ceneo.pl/ct/v5/script.js
| CCOUNTGUIO=/TETZ087=2e7T=a07a=8as3
c813ba7ed3c4&amp ; t=17335296000748&amp ; d1:
atalayer'></script><script
type="text/javascript” async=""
src="https://www.googletagmanager.com/gta
9/js?id=6-
BDE1ET4ZHG&amp ; 1=datalLayer&amp ;cx=c&amp ;g
N > < /5T ipt>
<script async=""
src="https://www.googletagmanager.com/gtm
_js?id=GTM-
KFM6B3B&amp ; gtm_auth=&amp ;gtm_preview=&am
p:gtm_cookies_win=x"></script><script>
(function(w,d,s,1,1){wl1]=w[1]]|[];

w[1].push({'gtm.start': new
Date().getTime(), event:'gtm.js', });

var f=d.getElementsByTagName(s)
[@], j=d.createElement(s),dl=1!="datalLayer
H20 &L=kl

=d
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Personalizacja wyszukiwania

Okresl, czy w wyszukiwarce majg by¢ wyswietlane spersonalizowane wyniki na podstawie danych
zapisanych na Twoim koncie Google

Spersonalizuj wyszukiwanie O

Bedziesz widzie¢ spersonalizowane wersje tresci takich jak:

 artykuty na karcie Odkrywaj,
» rekomendacje filmoéw,
» sugestie autouzupetniania.
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4 Przeglad od Al

Al Overviews (lub "Przeglad od Al" w Polsce) to funkcja w wyszukiwarce
Google, ktora generuje zwigzte podsumowania odpowiedzi na zapytania
uzytkownikow. Funkcja ta, oparta na sztucznej inteligencji, ma na celu szybkie
i tatwe przekazywanie kluczowych informacii, bez koniecznosci
przeszukiwania wielu stron internetowych. @

Jak dziata Al Overview?

Sztuczna inteligencja:

Wykorzystuje algorytmy uczenia maszynowego (Al) do analizy zapytania i
generowania odpowiedniego podsumowania. @

Podsumowanie:

Na gorze wynikéw wyszukiwania wyswietlane jest krotkie, ale informatywne
podsumowanie, ktére odpowiada na zapytanie. @

Zrédta:

Pod podsumowaniem znajdujg si¢ linki do zrédet, z ktérych Al czerpata dane, co
umozliwia dalsze zgtebienie tematu. ¢

Usprawnienie wyszukiwania:

Ma na celu utatwienie i usprawnienie procesu wyszukiwania informacji, poprzez
szybkie dostarczenie istotnych danych. ¢

Personalizacja:

Przeglady od Al moga by¢ personalizowane, w zaleznosci od historii wyszukiwan i
preferencji uzytkownika. @

Wspomaga w szybkim zrozumieniu:

Funkcja pomaga uzytkownikom w szybkim zrozumieniu skomplikowanych tematéw,
bez koniecznosci przegladania wielu stron. @

Odpowiedzi wygenerowane przez Al moga zawiera¢ btedy. i) (51}

Wigcej informacji

Google Al Overview - co to takiego? -
Semcore

23 wrz 2024 — Czym jest Google Al Overview?
Al Overview Google (wczesniej okreslany jako...

@ semcore

Al Overview w Polsce: co to? Jak zmieni
si¢ Google?

26 mar 2025 — Czym sa Al Overviews? To
funkcja, ktéra na szczycie wynikow...

@ MBridge - Marketing Experts

Al Overviews co to jest - Przeglady Al, co
oznacza, jaka jest definicja ...

Co to jest Al Overviews - Przeglady Al, co
oznacza, jaka jest definicja pojecia w stowniku...

'$ Sempire

Pokaz wszystko
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Q. how to choose size of tv for a room InPrivate

Q_ searcH copiLoT ViDEOS mAGES MaPs News SHOPPING £ MoRe

To choose a TV size for a room, you need to ' 2 :

« Find the right space for the TV and consider the
stand width 2 .

« Measure the distance between the TV and the
seating area ininches 2.

« Multiply the distance by 0.6 to get the recommended
screen size in inches for a 1080p TV ' .

« Alternatively, use a range of 1.5-2.5 times the screen size to get the optimal viewing
distance " .

« Choose a TV size that matches your budget and preference, but dorit go overboard
2

Leam more:

How to know what size tv to buy for How to Pick the Proper TV Size For
aroom Your Room - ApartmentGuide

L —_— -. B spartmentguia

Feedback
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jak dobraé¢ rozmiar telewizora do pokoju

% Answer (3 Images - Sources-8 © Tasks

@ Komputronik doradza... meblekukulka @ RTVEURO AGD @ samsungpl
Kalkulator odlegtosciod TV.  Rozmiar telewizora a Jaki rozmiar telewizora do Jaki jest idealny rozmiar
Jak dobraé rozmiar... odlegtosé w salonie | Blog..  pokoju? Wymiary... telewizora? | Samsung...

Jak dobraé rozmiar telewizora do pokoju?

Dobér odpowiedniego rozmiaru telewizora do pokoju zalezy przede wszystkim od odlegtosci, z
jakiej bedziemy go ogladaé, oraz od wielkosci i funkcji samego pomieszczenia.

1. Okres$l odlegto$é ogladania
« Najwazniejszym czynnikiem jest odlegto$¢ migdzy miejscem, z ktérego ogladasz telewizje (np.
kanapa), a telewizorem.
 Dla telewizoréw Full HD (1080p) zaleca sig, aby na kazdy cal przekatnej ekranu przypadato
okoto 4 do 4,5 cm odlegtosci, $rednio 4,2 cm.

+ Dla telewizoréw Ultra HD (4K) ta odlegto$¢ moze by¢ mniejsza, bo okoto 21 cm na cal
przekatnej, co pozwala siedzie¢ blizej bez utraty jakosci obrazu 1 6 .






