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ROZDZIAŁ 31.  

Adresy IP, hosting SEO 
i systemy autonomiczne 

Autor: Artur Strzelecki (artur.strzelecki@ue.katowice.pl) 
LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/arturstrzelecki/ W tym rozdziale zostały przedstawione techniczne aspekty serwerów zlokalizowanych w firmach hostingowych, które to serwery są wykorzystywane do tworzenia własnych stron internetowych, służących jako zaplecza do pozycjonowania. Są to podstawowe informacje dotyczące adresów IP, takie jak przedstawienie dwóch głównych protoko-łów adresów IP w notacji V4 oraz V6. W rozdziale pokazano także bardziej złożone struktury w zakresie dzierżawy i zarządzania grupami adresów IP w postaci systemów autonomicznych oraz przedstawiono popularną jakiś czas temu koncepcję SEO ho-stingu, którego zadaniem było zdywersyfikowanie adresów IP dla tworzonych zaple-czy pozycjonerskich. Z tego rozdziału czytelnik dowie się: 
1. Czym jest adres IP? 
2. Jak wygląda adres IPv4 i jakie ma znaczenie w SEO? 
3. Jak wygląda adres IPv6, dlaczego go wprowadzono i jakie ma znaczenie w SEO? 
4. Co to jest SEO hosting? 
5. Czym są i jakie mają znaczenie systemy autonomiczne w SEO? 
6. Jakie polecenia i narzędzia pozwalają ustalić adres IP, geolokalizację i system au-tonomiczny? 

31.1. Wprowadzenie do adresów IP 

Definicja i rola adresu IP w komunikacji sieciowej Adres IP jest podstawowym elementem, który sprawia, że odbywa się komunikacja w sieci. Może to być zarówno komunikacja w sieci lokalnej, jak i komunikacja w sieci globalnej. IP jest skrótem od internet protocol. Dzięki temu wszystkie urządzenia, które mogą się komunikować ze sobą, wykorzystują między innymi adres IP, aby być połą-czone w jedną sieć. Adres IP jest podstawą każdej sieci komputerowej. Bez niego urzą-dzenia takie jak komputer, telefon, smartfon, telewizor, urządzenia należące do inter-netu rzeczy nie mogłyby być przyłączone do sieci. 
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Sprawdzenie adresu IP, który został przypisany do urządzenia, można wykonać w sys-temie operacyjnym, przeglądając ustawienia sieciowe. Najczęściej komputer przyłączony do internetu będzie posiadał lokalny adres IP, który nie jest widoczny w sieci zewnętrznej. Będzie się łączyć z siecią za pomocą routera, do którego będzie przypisany lub któremu będzie nadany adres IP należący do sieci zewnętrznej. Ten adres IP przypisywany jest przez dostawcę internetu. Urządzenia mobilne takie jak smartfony i tablety, korzystając z połączenia sieci komórkowej, zazwyczaj otrzymują adres IP od dostawcy internetu i mają zewnętrzny sieciowy adres IP. 
Znaczenie adresów IP w obszarze SEO To, jaki adres IP został przypisany użytkownikowi z sieci zewnętrznej, można spraw-dzić, podglądając ustawienia routera lub też wpisując do wyszukiwarki internetowej zapytanie „what is my IP” i wtedy wybrać pierwszą lub drugą usługę pojawiającą się w wynikach wyszukiwania. Ta usługa wyświetli informacje o tym, z jakiego adresu inter-netowego łączy się urządzenie końcowe. W wynikach wyszukiwania Google również podaje informacje o adresie IP, z którego korzysta urządzenie. Przykład wyświetlania informacji, z jakiego adresu IP łączył się komputer podczas pisania tego rozdziału, przed-stawia rysunek 31.1. 

 
RYSUNEK 31.1. Wynik zapytania „what is my IP”1 

 1  Źródło: opracowanie własne. 
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Adres IP ma znaczenie, jeśli chodzi o SEO w kilku aspektach. Przede wszystkim każda strona internetowa znajduje się na serwerze, który jest podłączony do globalnej sieci internetowej. Taki serwer posiada swój własny unikatowy adres IP. Aby odnaleźć wła-ściwy serwer, na którym znajduje się strona internetowa, korzysta się z systemu DNS, którego nazwa jest skrótem od domain name system. System ten polega na zapisywaniu w sposób zrozumiały nazw domen internetowych i dopasowywaniu ich do rzeczywi-stych adresów IP serwerów w internecie, które posiadają pliki stron internetowych. Jeden serwer internetowy może być miejscem do przechowywania więcej niż jednej strony WWW. Bardzo dobrze to widać wśród firm oferujących usługi hostingowe. Takie firmy zazwyczaj posiadają kilka lub kilkanaście serwerów, na których umieszczone są setki lub nawet tysiące kont różnych użytkowników posiadających swoje strony inter-netowe. Interesującą funkcją jest operator IP w wyszukiwarce Bing. który zwraca listę wszystkich adresów internetowych znajdujących się pod określonym adresem IP. Na rysunku 31.2 widać przykład zapytania „IP” o adres 91.227.122.10, gdzie znajduje się strona silesiasem.pl. Przykład ilustruje, że oprócz tej jednej domeny znajduje się pod tym adresem IP znacznie więcej adresów internetowych — łączna liczba zindeksowa-nych stron w Bingu wynosi na dzień sprawdzenia około 21 400. 

 
RYSUNEK 31.2. Sprawdzenie adresu IP w Bingu, które pokazuje listę stron na tym samym serwerze2 Z podanego przykładu widać, że wyszukiwarka internetowa Bing gromadzi informacje o stronach znajdujących się pod jednym adresem IP i w publiczny sposób o tym informuje. Adresy IP mają zastosowanie, jeśli chodzi o lokalizację geograficzną, ponieważ zdecy-dowana większość adresów jest przypisana do regionów geograficznych. Działa to na podobnej zasadzie jak numery kierunkowe telefonów. Dzięki adresom IP aplikacje i wi-tryny internetowe, w tym wyszukiwarka Google, mogą uzyskać pewne ogólne czy przy-bliżone informacje na temat obszaru, na którym znajduje się użytkownik. Będzie to sprzyjało wyszukiwaniu lokalnemu. Nawet jeżeli użytkownik nie wprowadził słowa kluczowego związanego z lokalizacją, to wyszukiwarka może zaproponować wyniki lo-kalne na podstawie adresu IP. Działa to też w drugim kierunku, czyli dla stron hosto-wanych na serwerach internetowych. Dzięki temu Google potrafi określić miejsce oraz sąsiedztwo stron internetowych na określonym serwerze internetowym. Adresy IP mają duże znaczenie przy budowaniu zapleczy pozycjonerskich i określaniu parametrów linków przychodzących i pozycjonujących, ponieważ jest to jeden z czyn-ników, który sprawia, że zarówno miejsca pozyskiwania linków, jak i same linki mogą być zróżnicowane. W następnych podrozdziałach zostaną pokazane przykłady adresacji według protokołu IPv4 oraz IPv6 oraz praktyczne zastosowanie tych informacji w zakre-sie korzystania z SEO hostingu oraz rozumienia tego, czym są systemy autonomiczne i jaki ma to wpływ na określenie parametrów różnorodności linków.  

 2  Źródło: opracowanie własne. 
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31.2. Charakterystyka adresacji IPv4 

Struktura i zapis adresu IPv4 Historycznie pierwszym i nadal obowiązującym sposobem adresowania nadawania adresów IP jest protokół IPv4. Jest to zapis w postaci czterech liczb rozdzielonych kropką, z wartościami od 0 do 255. Inaczej rzecz ujmując, jest to 32-cyfrowa liczba bi-narna, czyli adres IPv4 składa się z czterech bajtów, z których każdy ma 8 bitów i może przyjąć wartości od 0 do 255. Przykładowy wygląd adresu IP to już wcześniej wspo-mniany adres „91.227.122.10”. 
Klasy adresów IPv4 Adresy IPv4 można podzielić na pięć klas oznaczanych literami A, B, C, D oraz E. Klasy A, B i C różnią się głównie liczbą bitów przeznaczonych na część sieciową (tzw. netID) i na część hosta (tzw. hostID). W klasie A (0.0.0.0 – 127.255.255.255) tylko pierwszy oktet wskazuje na sieć, co pozostawia aż 24 bity na adresowanie hostów (maska 255.0.0.0). W klasie B (128.0.0.0 – 191.255.255.255) dwa pierwsze oktety opisują sieć (maska 255.255.0.0), natomiast w klasie C (192.0.0.0 – 223.255.255.255) trzy oktety przeznaczone są na netID (maska 255.255.255.0). Klasy te — choć obecnie traktowane głównie w kontekście podziału historycznego — w przeszłości pozwalały na względnie intuicyjne zarządzanie sieciami o różnej skali: od bardzo dużych (klasa A) po mniejsze (klasa C). Odrębne znaczenie mają klasy D oraz E. Klasa D (224.0.0.0 – 239.255.255.255) nie dzieli adresu na część sieciową i hosta, ponieważ służy do transmisji multicast (wysyłka do wielu odbiorców jednocześnie). Natomiast klasa E (240.0.0.0 – 255.255.255.255) została zdefiniowana w późniejszych specyfikacjach (RFC 1112) i również ma zastoso-wania specjalne, rzadziej spotykane w praktyce. Podział klasowy wciąż warto znać ze względów edukacyjnych i historycznych. Obecnie sposób przydzielania adresów IP zmienił się i jest on zgodny z bezklasową metodą przydzielania adresów IP (CIDR — ang, Classless Inter-Domain Routing). CIDR pozwolił odejść od sztywnego podziału na klasy. Wprowadzono notację z ukośnikiem (na przykład /24 czy /16), gdzie „/24” oznacza, że pierwsze 24 bity adresu to „część sieciowa” (netmask), a reszta bitów to „część hosta”.  Natomiast w słownictwie SEO i środowisku pozycjonowania przyjęło się pojęcie klasy C adresu IP, które jest zupełnie czymś innym od klasy C przytoczonej w ujęciu historycznym. Klasa C oznacza tutaj trzecią liczbę (trzeci blok czy trzeci oktet), która definiuje, że link pochodzący z tego adresu IP należy do sieci mającej ustalone pierwsze trzy liczby ad-resu IP. Jest to rozbieżność między dawnym rozumieniem klasy C a potoczną praktyką w środowisku SEO. Natomiast od tego momentu w dalszej części tego rozdziału klasa C będzie oznaczała pierwsze trzy liczby adresu IP w notacji v4. 
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Wyczerpanie puli IPv4 System adresacji IPv4, mimo swojej prostoty i wielu zalet, ma jedną oczywistą wadę. Został wymyślony w czasie, kiedy nie przewidywano tak wielkiej liczby urządzeń pod-łączonych do internetu, jaka jest obecnie. Protokół IPv4 oferuje wyłącznie około 4,3 miliarda (dokładnie 4 294 967 296) unikatowych adresów. Ta liczba nie wystarcza, by zapewnić co najmniej jedno indywidualne IP dla każdego człowieka na Ziemi, nie wspominając już o rosnącej liczbie urządzeń — zarówno obecnych, jak i przyszłych — takich jak komputery, smartfony, telewizory, zegarki, sprzęty AGD czy samochody. Już obecnie wiele z ponad 4 miliardów urządzeń musi współdzielić adresy, co prowadzi do coraz większego wyczerpywania puli IPv4 i potęguje zjawisko współdzielenia IP.  Mechanizmami zapobiegawczymi, które po części można zaklasyfikować też jako pół-środki, były współdzielenie adresów IP, zmienne przypisywanie adresów IP do urzą-dzeń czy też tworzenie podsieci wewnętrznych, w których to wszystkie urządzenia otrzymywały lokalne adresy bez możliwości kontaktowania się z adresami zewnętrz-nymi w sieci globalnej Internet. Wyczerpanie się puli IPv4 ma też swoje konsekwencje ekonomiczne. Wzrosły lub pojawiły się opłaty za posiadanie własnego adresu IPv4, a ponieważ liczba tych adresów jest skończona, występują ograniczenia związane z ich przydzieleniem kolejnym podmiotom. 
Znaczenie IPv4 w SEO Adresy IPv4 mają znaczenie w SEO, szczególnie w kontekście zagadnień związanych z linkowaniem. W schematach analizy linków często zwraca się uwagę na różnorodność adresów i ich przynależność do poszczególnych klas, zwłaszcza klasy C. Zazwyczaj narzędzia do badania linków są w stanie podać liczbę linków, hostów, domen, adresów IP oraz adresów IP z maską /24 (klasa) podczas raportowania profilu linków. Przeważnie w tych narzędziach te liczby układają się w malejącej kolejności (Wójcik, 2012). Jeżeli jedna z tych wartości znacząco odbiega od pozostałych (na przykład spa-dek jest zdecydowanie większy niż typowe 15%), może to wskazywać na nienaturalny wzorzec linkowania. Takie obserwacje motywują osoby zajmujące się kupowaniem czy wymianą linków do rozpraszania adresów w wielu różnych klasach C, aby zredukować ryzyko uznania sieci linków za sztucznie stworzoną. Tym samym klasa C bywa postrze-gana jako jeden z ważniejszych elementów przy ocenie bezpieczeństwa i autentyczności profilu linków. Z punktu widzenia pozycjonowania wiele firm wciąż stawia strony na IPv4, ponieważ protokół ten jest powszechny i większość narzędzi SEO czy wtyczek domyślnie obsłu-guje IPv4. Niemniej jednak duże znaczenie mają tu unikatowość lub dywersyfikacja ad-resów. Sytuacja, w której kilkadziesiąt stron linkujących do siebie nawzajem działa na identycznym IP, łatwo zwraca uwagę Googlebota. Z perspektywy SEO warto pamiętać, że jeśli uzyskujemy kilka adresów IP od tego samego hostingodawcy, mogą one wciąż należeć do tej samej klasy C czy nawet do jednego bloku /24. W efekcie próba „masko-wania” zaplecza może być nieskuteczna. 
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31.3. Adresacja IPv6 

Podstawy i zapis adresu IPv6 Protokół adresów IPv6 powstał w odpowiedzi na problem wyczerpania się puli adresów IPv4, który wynikał ze wzrostu liczby urządzeń oraz ograniczonej liczby adresów moż-liwych do przydziału. IPv6 to 128-bitowa liczba, co oznacza, że może wygenerować 2^128 unikatowych adresów. Zazwyczaj zapisuje się ją w postaci ośmiu bloków szes-nastkowych (na przykład 2001:0db8:85a3:08d3:1319:8a2e:0370:7344). W przeci-wieństwie do IPv4, który korzysta z notacji dziesiętnej rozdzielonej kropkami, tutaj występują dwukropki i wartości szesnastkowe. Liczba możliwych adresów IPv6 wynosi 340 sekstylionów (to 340 oraz trzydzieści sześć zer). Jest to tak ogromna pula, że każdemu człowiekowi na Ziemi można by przy-pisać miliardy indywidualnych adresów IP, co sprawia, że sieć Internet pozostaje otwarta i niewyczerpana dla wszystkich — zarówno obecnych, jak i przyszłych pokoleń. Adres IPv6 daje wszystkie możliwości, które do tej pory posiadały adresy IPv4. Wszystko funkcjonuje dokładnie tak samo w przeglądarce internetowej. 
Wdrażanie IPv6 na świecie Za umowną datę rozpoczęcia wdrożenia protokołu IPv6 przyjmuje się dzień 8 czerwca 2011 roku. Internet Society wraz z pięcioma wiodącymi dostawcami treści takimi jak Google, Facebook, Yahoo!, Akamai oraz Limelight Networks, nazwała ten dzień, podczas którego przeprowadzono pomyślnie globalne testy IPv6, World IPv6 Day. Tego dnia ruch w protokole IPv6 był mniejszy niż jeden promil całego ruchu w internecie, ale pokazało to, że protokół działa prawidłowo. Test sprowadzał się przede wszystkim do zamieszczenia w strefie DNS rekordów AAAA, umożliwiających urządzeniom zgodnym z IPv6 nawiązywanie połączeń za pośrednictwem tego protokołu. W dniu 6 czerwca 2012 roku zorganizowano World IPv6 Launch, w ramach którego Google oraz pozostałe duże firmy internetowe jak Facebook, Yahoo!, Wikipedia włą-czyły obsługę protokołu IPv6. Google „wie”, że IPv6 jest kluczowe do tego, aby współ-czesny internet mógł działać i się dalej rozrastać, umożliwiając wszystkim urządzeniom bezpośrednie podłączenie. Wymiana starych adresów na nowe zajmie trochę czasu, ale ten proces już się rozpoczął. Google monitoruje wdrażanie protokołu IPv6 — pod koniec 2012 roku udział ruchu opartego na protokole IPv6 przekroczył barierę 1% w skali globalnej. Spośród 73 ope-ratorów aktywnie wdrażających IPv6 aż 65 osiągnęło wynik powyżej 1%, a u kilku z nich odsetek ten sięgał nawet 50%. Najlepszy rezultat uzyskano w Gustavus Adolphus College, gdzie ponad 75% ruchu realizowano wyłącznie przy użyciu nowego protokołu (Strzelecki, 2012a). Rysunek 31.3 przedstawia wzrost wykorzystania protokołu IPv6, od czasu jego uruchomienia mierzony przez Google, który obecnie wynosi około 48%. Statystyka udo-stępniana przez Google informuje również o tym, jakie jest wykorzystanie protokołu IPv6 w poszczególnych krajach. W Polsce w grudniu 2024 roku było to 16,47% połączeń. 
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RYSUNEK 31.3. Odsetek użytkowników uzyskujących dostęp do Google za pośrednictwem protokołu IPv63 Jak wynika z tych danych, przejście na protokół IPv6 trwa już ponad 12 lat i przez ten czas niemal połowa ruchu w internecie została przełączona na ten protokół. Pełne zastą-pienie IPv4 przez IPv6 nastąpi dopiero wtedy, gdy każda witryna i wszyscy dostawcy internetu wdrożą nowy protokół. Do tego czasu oba rozwiązania będą funkcjonować równolegle, aż IPv4 przestanie być niezbędny. Jak sprawdzić, czy korzysta się z proto-kołu IPv6? Aby się o tym dowiedzieć, należy odwiedzić stronę ipv6test.google.com. Wiele urządzeń już wspiera IPv6, jednak strony, które odwiedza internauta, muszą zo-stać przełączone na obsługę IPv6, zanim będzie można jej użyć. 
Wpływ IPv6 na SEO W odniesieniu do SEO protokół IPv6 wciąż nie jest tak powszechnie używany do two-rzenia rozbudowanych zapleczy. Wynika to z faktu, że wiele narzędzi SEO, wtyczek czy usług jeszcze nie zaadaptowało w pełni obsługi IPv6 lub robi to w ograniczonym za-kresie. Niemniej jednak geolokalizacja może zostać określona także w przypadku IPv6, a Googlebot obsługuje zarówno protokół IPv4, jak i IPv6 (o ile serwer jest odpowiednio skonfigurowany). Jeśli stronę odwiedza duża liczba użytkowników, powinno się nadać priorytet wspar-ciu użytkowników korzystających z IPv6. Jeśli nie będzie wsparcia dla użytkowników korzystających z IPv6, ruch na stronie może zostać utracony i nawet o tym nie będzie wiadomo, bo nie zapisze się on w logach serwera. Aby witryna była dostępna po IPv6, konieczne jest m.in. utworzenie rekordu AAAA w DNS, który wskazuje, że określony host ma swój adres IPv6. Należy także odpowied-nio skonfigurować serwer, aby nasłuchiwał połączeń na porcie 80 (HTTP) czy 443 (HTTPS) w protokole IPv6. Można to sprawdzić, korzystając z formularza pod adresem 
www.ipv6proxy.net. Ważne jest też zachowanie identycznej zawartości witryny dla adresacji IPv4 i IPv6, aby nie narazić się na podejrzenie cloakingu, co nie jest dobre z oczywistych powodów. 

 3  Źródło: Google, 2025. 
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Obecnie IPv6 w zakresie SEO jest używany także podczas korzystania z proxy do od-pytywania Google o pozycje i pobieranie treści. Cześć programów proxy została zaktu-alizowana, aby wspierać format zapisu IPv6, bowiem wcześniej domyślnym formatem zapisu był: adres_IP:port, gdzie problem sprawiał znak „:”, który domyślnie jest zna-kiem oddzielającym kolejne elementy adresu IPv6. 
31.4. SEO Hosting i dywersyfikacja adresów IP 

Serwer współdzielony Jak powszechnie wiadomo, dostawcy usług hostingowych, którzy zapewniają utrzyma-nie stron internetowych oraz domen, dysponują w swojej ofercie różnymi pulami ad-resów IP (Strzelecki, 2012b). Najbardziej podstawowym rozwiązaniem w kontekście tworzenia zaplecza jest zakup najtańszego konta na serwerze współdzielonym. Z reguły tego rodzaju konto posiada ograniczoną liczbę domen, które można do niego przypisać. Należy przy tym pamiętać, że wszystkie domeny znajdujące się na tym samym koncie współdzielonym korzystają z identycznego adresu IP. Co więcej, analogiczna sytuacja dotyczy również innych kont na tym serwerze, oferowanych kolejnym klientom danego hostingodawcy. W rezultacie jeden adres IP może być przypisany nawet do setek do-men obsługiwanych w ramach serwera współdzielonego. W skrajnych przypadkach może się zdarzyć, że na jednym serwerze współdzielonym umieszczonych jest nawet kilka tysięcy domen gTLD lub ccTLD (ang. generic Top-Level 
Domain lub country code Top-Level Domain), wszystkie przypisane do identycznego ad-resu IP. Przykładem takiej sytuacji jest adres 94.75.225.15, na którym zarejestrowano blisko tysiąc domen TLD. Teoretycznie, pozyskując odnośniki z każdej ze znajdujących się tam witryn, uzyskujemy niemal tysiąc linków pochodzących z tego samego adresu IP, co może być postrzegane jako wątpliwe. W praktyce jedyną zauważalną różnicą w po-chodzeniu tych linków (pomijając kwestię rodzaju hiperłącza czy jego miejsca na stronie) jest adres DNS wskazujący na dany adres IP, a w niektórych przypadkach również pu-blicznie dostępne dane właściciela domeny. Co jednak istotne, w tak ekstremalnej sy-tuacji prawdopodobieństwo, że wszystkie te domeny należą do jednego podmiotu, jest bardzo niskie, co może przemawiać za względną wiarygodnością źródeł linków — jeśli oczywiście rozpatrujemy wyłącznie ich pochodzenie. Należy jednak pamiętać, że w tej analizie nie uwzględniono innych istotnych czynników, takich jak kontekst odnośni-ków czy treść, w jakiej są osadzone. 
Serwer VPS i serwer dedykowany Drugim, dość często spotykanym wśród firm pozycjonujących rozwiązaniem jest wy-kupienie serwera VPS lub serwera dedykowanego. Serwer VPS (ang. Virtual Private Server) stanowi wydzieloną część zasobów znacznie większej maszyny fizycznej, zapew-niając użytkownikowi lepszą kontrolę i większą swobodę konfiguracji. W wielu ofertach serwerów VPS istnieje możliwość uzyskania więcej niż jednego adresu IP, jednak w więk-szości przypadków wszystkie te adresy przynależą do tej samej klasy C (dla uproszczenia pomijamy tutaj routing bezklasowy). Zazwyczaj standardem pozostaje przypisanie   
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pojedynczego adresu IP do jednego serwera VPS, co oznacza, że dysponując takim śro-dowiskiem, możemy najczęściej korzystać z 1 – 4 adresów IP — prawie zawsze w ob-rębie tej samej klasy C. Liczba domen obsługiwanych z takiego serwera zależy wyłącznie od właściciela. Jeśli postanowimy na przykład zainstalować wiele witryn w ramach jednego VPS i stworzyć z nich zaplecze linkujące, to, w skrajnym przypadku, zyskamy możliwość uzyskania 1 – 4 adresów IP jako źródeł linków, co w praktyce nadal stanowi dość ograniczoną dywersyfikację. Warto jednak zwrócić uwagę, że w takim układzie pochodzenie domen ulega mniejszej dywersyfikacji. Zazwyczaj wszystkie domeny należą do jednego właściciela, a możli-wość definiowania serwerów DNS jest ściśle uzależniona od miejsca rejestracji domen. W rezultacie nawet przy wykorzystaniu kilku różnych adresów IP zaplecze może wy-dawać się mniej naturalne.  Analogiczny efekt występuje w przypadku serwerów dedykowanych — choć dyspo-nujemy wówczas pewnością co do wyłączności adresów IP, to brak jakichkolwiek wi-tryn osób trzecich w obrębie tego samego środowiska dodatkowo uwidacznia sztuczny charakter zaplecza. 
SEO hosting Trzecim rozwiązaniem, postrzeganym niekiedy jako remedium na opisane dotychczas wyzwania, są tzw. hostingi SEO, które umożliwiają korzystanie z wielu adresów IP przy-pisanych do jednego konta. Zazwyczaj dostarczane są one w formie pakietów obejmu-jących różne klasy C. Należy jednak podkreślić, że wydajność tych kont bywa ograniczona, gdyż usługodawca udostępnia zwykle jedynie niewielki fragment (od 0,5% do 2%) za-sobów procesora, pamięci czy operacji I/O. W efekcie na takim hostingu zazwyczaj można uruchamiać jedynie nieskomplikowane witryny oparte na HTML-u bądź dobrze zoptymalizowane skrypty PHP. Jeśli priorytetem pozostaje dywersyfikacja klas C, wybór tego rodzaju oferty pozwala zazwyczaj uzyskać dostęp do kilku, a czasami nawet kil-kunastu odmiennych klas C dostępnych u konkretnego dostawcy. W Polsce dostępnych jest kilka ofert hostingów SEO zapewniających różnorodność ad-resów IP w ramach różnych klas C, choć nie jest to właściwe miejsce, by je szczegółowo omawiać. Ich podstawową zaletą jest możliwość łączenia zasobów IP pochodzących z kilku pakietów, co na pierwszy rzut oka gwarantuje dużą dywersyfikację. Należy jed-nak mieć na uwadze znaczące ograniczenia. Kluczową kwestią pozostaje wydajność sprzętowa: administratorzy takich kont zwracają szczególną uwagę na zużycie zasobów, przez co próba uruchomienia bardziej rozbudowanego zaplecza może prowadzić do blokady konta. Niekiedy pojawiają się błędy typu 503, stanowiące dodatkowy sygnał, że skrypty wymagają optymalizacji. W tym kontekście geolokalizacja adresu IP często bywa marginalna, ponieważ — nie-zależnie od przyporządkowania do określonego dostawcy internetu — wszystkie ad-resy IP wskazują fizycznie na jeden serwer. 
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31.5. Systemy autonomiczne (AS) i ich znaczenie 

Pojęcie systemu autonomicznego Teraz, gdy mamy już ogólny pogląd na dostępne adresy IP, warto przejść do głównego zagadnienia, jakim są systemy autonomiczne (AS). W przywołanym przykładzie masek „/” (CIDR) wskazano, że konkretne pule adresów mogą być przypisane zarówno do dużych, jak i niewielkich dostawców usług hostingowych. Z udostępnionego pliku (https:://ftp.ripe.net/ripe/stats/membership/alloclist.txt) wynika, iż w Polsce na początku 2025 roku było zarejestrowanych 675 dostawców internetu, choć nie wszyscy pozo-stają aktywni (co widać po statusie „closed”) ani nie każdy oferuje hosting, na którym można umieszczać strony internetowe. Wśród podmiotów znajdują się także rozbudo-wane korporacje, wykorzystujące przydzielone pule adresów wyłącznie do własnych celów wewnętrznych. Warto z tej perspektywy ponownie przypomnieć, iż sieć Internet powstała jako zbiór wielu mniejszych, wzajemnie połączonych sieci IP. Dla uproszczenia można przyjąć, że najmniejszą możliwą siecią IP jest jedna klasa C (choć specjaliści z zakresu sieci mogą mieć tu pewne zastrzeżenia). Zarządzanie globalną siecią Internet jako jedną, scentra-lizowaną strukturą jest nie tylko trudne do zrealizowania, ale również niepożądane. Z tego względu funkcjonują odrębne, numerowane obszary, z których każdy obejmuje wiele sieci IP; określa się je mianem systemów autonomicznych (ang. Autonomous System, AS). W Europie za przydział numerów AS odpowiada organizacja RIPE, która nadaje je niezależnym dostawcom usług internetowych. Sam system autonomiczny można zde-finiować jako pojedynczą sieć lub zbiór sieci administrowanych wspólnie i posiadających własne reguły routingu. Choć AS spełnia wiele innych funkcji, nie zawsze mają one bez-pośrednie znaczenie w kontekście SEO. Statystykę wszystkich systemów autonomicznych można znaleźć pod adresem https:// 
www.cidr-report.org/as2.0. Według tej strony na świecie działa obecnie ponad 76 ty-sięcy aktywnych AS-ów, przy czym tylko około 26 tysięcy rozgłasza wyłącznie jeden prefiks. W Polsce mamy obecnie ponad tysiąc aktywnych systemów autonomicznych. 
Praktyczne znaczenie systemów autonomicznych Każdy system autonomiczny posiada przypisany przez IANA lub RIPE unikatowy 32-bi-towy numer, zwany Autonomous System Number (ASN), wykorzystywany w protokole BGP podczas wymiany informacji o trasach. Numery AS zapobiegają zapętlaniu się rou-tingu, podobnie jak w przypadku adresów IP można również stosować ASN z puli pry-watnej (64512 – 65535), głównie w dużych sieciach. Natomiast zakres 1 – 64511 prze-znaczony jest dla publicznych numerów AS. Dostawca internetu, firma hostingowa lub korporacja mogą posiadać więcej niż jeden system autonomiczny. Na poziomie systemów autonomicznych dokonuje się także podziału adresów IP w po-staci tzw. rozgłaszanych prefiksów, z których każdy obejmuje ciągły blok adresów przypisanych do danego AS. Przykładem jest AS198921 (UNIXSTORM-AS), w którym rozgłaszany jest prefiks 91.227.122.0/23, wykorzystany między innymi do obsługi   
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Silesia SEM. Dane o rozgłaszanych prefiksach są publicznie dostępne i pozwalają zwery-fikować przynależność konkretnego adresu IP do określonego systemu autonomicznego. Zatem z pozostałych danych wynika: 
Numer AS: 198921 

Liczba prefiksów: 1 

Liczba adresów IP: 512 

IP/Prefiks: 3686 

Nazwa AS: UNIXSTORM 

Opis AS: Unix Storm - Michal Gottlieb 

Kraj: PL 

Przypisano: 20110511 

Prefiks: 91.227.122.0/23 W kontekście podanych informacji warto zwrócić uwagę na dwie kwestie: datę przy-dzielenia zakresu adresów IP do danego dostawcy oraz liczbę rozgłaszanych prefiksów. Każdy system autonomiczny może udostępniać określony blok adresów IP, zgrupo-wany w prefiksy. W polskim Unixstorm, przykładowo, dostępne są dwie różne klasy C, a w obrębie roz-głaszanego prefiksu występuje dokładnie taka sama liczba klas, co łącznie przekłada się na 512 adresów IP. Ważny pozostaje również numer AS. Początkowo zapisywano go na dwóch bajtach, co dawało maksymalnie 65 536 możliwych systemów autonomicznych. Od 2007 roku sto-suje się czterobajtową notację, znacznie zwiększającą tę pulę. Numer AS pozwala też zweryfikować, czy rozgłaszane prefiksy, mimo różnic w pierwszych oktetach adresu, wciąż należą do tego samego systemu autonomicznego. Największym systemem autonomicznym w Polsce jest TPNET o numerze AS5617. Z publicznie dostępnych danych wynika, że TPNET (obecnie część sieci Orange, dawniej Telekomunikacja Polska S.A.) aktywnie rozgłasza jedynie około połowy spośród 76 za-rejestrowanych do tego celu prefiksów. W praktyce lista rekordów w bazie RIPE ma charakter administracyjny, dlatego zawsze należy konfrontować ją z bieżącym stanem faktycznym. Liczba aktywnie rozgłaszanych prefiksów nie przesądza przy tym o wiel-kości samego AS-u; kluczowy jest tu łączny zakres przydzielonych adresów IP określony w danej masce. Zdarza się, że inni dostawcy rozgłaszają więcej prefiksów niż TPNET, jednak sumarycznie dysponują mniejszą pulą adresów. TPNET zarządza bowiem niemal 7 milionami adresów IP. Przykładowe maski prefiksów rozgłaszanych przez TPNET można przeanalizować pod adresem https://bgp.he.net/AS5617#_prefixes. Znajdują się tam wszystkie klasy adre-sów wykorzystywane przez Orange zarówno do świadczenia usług internetowych, jak i utrzymywania stron WWW. W kontekście SEO hostingów ma to istotne znaczenie. Jeśli przypomnimy sobie trzeci ze wspomnianych wariantów pozyskiwania adresów (SEO hostingi), łatwo zauważyć, że oferują one zazwyczaj przynajmniej kilkanaście róż-nych klas C. Część z tych firm publikuje wprost informację o konkretnych klasach do-stępnych w ofercie, natomiast klienci pozostałych usług mogą w panelu DirectAdmin sprawdzić, które adresy IP zostały im przydzielone. 
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Po wnikliwej analizie kilku usług okazuje się jednak, że żaden z dostawców SEO hostingów nie stanowi samodzielnego systemu autonomicznego. Wszystkie adresy IP są przez nich dzierżawione z innych AS-ów. Nie powinno być zaskoczeniem, że w większości przypad-ków dostawcą puli adresowej dla usług SEO hostingu okazuje się francuski AS16276, należący do OVH. Oznacza to, że próby dywersyfikacji adresów IP i klas C nie przyniosą oczekiwanych rezultatów, gdy po weryfikacji publicznych danych okazuje się, iż wszyst-kie adresy pochodzą z jednego systemu autonomicznego. 
Wpływ AS na SEO i hosting 
Czy rzeczywiście ma to wpływ na SEO? Oczywiście, że tak. Jeśli dane o przedziałach adresowych są publicznie dostępne, a my sami jesteśmy w stanie przyporządkować je konkretnym dostawcom czy firmom ho-stingowym, to z pewnością również Google bierze je pod uwagę przy ocenie linków. Nie chodzi już wyłącznie o linki z różnych domen i różnych adresów IP, ale także o fakt, że pochodzą one z odmiennych systemów autonomicznych.  
Czy firma hostingowa może zostać systemem autonomicznym? Owszem, jest to możliwe, o ile spełnione zostaną odpowiednie wymogi formalno-tech-niczne, w tym uzyskanie od właściwej organizacji (na przykład RIPE w Europie) unika-towego numeru AS. W praktyce oznacza to złożenie wniosku o przydział ASN i wykaza-nie, że firma dysponuje przynajmniej jednym blokiem adresów IP oraz infrastrukturą zdolną do samodzielnego zarządzania trasami (routingiem) w protokole BGP. Nie każda firma hostingowa decyduje się jednak na taki krok, ponieważ wiąże się on z dodatko-wymi kosztami i koniecznością utrzymania pełnej niezależności administracyjnej. 
Z jakiego narzędzia można skorzystać, aby sprawdzić adres AS? Najprostszym rozwiązaniem jest skorzystanie z polecenia whois, na przykład w formie 
whois -h whois.cymru.com [adres IP]. Takie zapytanie wyświetla informacje o numerze AS przypisanym do konkretnego adresu oraz nazwie systemu autonomicznego. 
Na jakie IP/hosting przenieść zaplecze? Należy wybrać takie hostingi, które zapewniają możliwie największy rozrzut systemów autonomicznych. Zanim hosting zostanie zakupiony, można sprawdzić, do jakiego AS należy domena firmy hostingowej — na 99% IP wykupionego serwera będzie w tym samym systemie. Nawet jeśli okaże się inaczej, to zazwyczaj w ciągu 7 – 14 dni można wypowiedzieć umowę. 
Systemy autonomiczne u polskich firm hostingowych Jakiś czas temu przeanalizowano domeny firm hostingowych ze strony Web Hosting Talk, która zawiera 1000 firm działających na polskim rynku. Udało się pozyskać in-formacje o przynależności do AS dla 939 z nich, natomiast 61 zwróciło błędy (Szajda, 2012). Niekwestionowanym liderem okazał się francuski OVH, wykorzystywany przez 183 firmy. Na drugim miejscu znalazł się niemiecki Hetzner z wynikiem 106 firm, a trzecie miejsce przypadło polskiemu TPNET (Orange), z którego korzystało 33 usłu-godawców. 
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31.6. Najczęstsze błędy w budowaniu zaplecza SEO W tym podrozdziale znajduje się subiektywne zestawienie najczęściej wymienianych sposobów, według których wyszukiwarki (i nie tylko) są w stanie rozpoznać powiąza-nia między stronami wchodzącymi w skład zaplecza, oprócz samego adresu IP (Strze-lecki, 2014). 
Dane WHOIS i rejestracja domen 
 Informacje o właścicielu w bazie WHOIS: Jeśli właściciel domen nie ukrywa danych w WHOIS, a posługuje się wciąż tym samym adresem e-mail czy numerem telefonu, wszystkie strony mogą zostać łatwo ze sobą powiązane. 
 Rejestrator domen: Korzystanie z usług jednego dostawcy (na przykład rejestra-cja wszystkich nazw w jednej firmie) sprzyja tworzeniu wspólnego „śladu”. 
 Czas i sposób rejestracji: Wzmożona rejestracja wielu domen w krótkim okresie (na przykład w ciągu jednej nocy). 

Narzędzia i usługi Google (Analytics, Search Console, AdSense) 
 Kod śledzenia Google Analytics/AdSense: Używanie tego samego identyfikatora w GA bądź AdSense na wielu stronach lub logowanie się z jednej przeglądarki do tych samych usług Google. 
 Search Console: Zweryfikowanie kilku witryn w obrębie jednego konta nie pozo-stawia wątpliwości, że są ze sobą powiązane. 

Wzorce linkowania i schematy SEO 
 Linki prowadzące do tych samych stron: Jeżeli cały zestaw witryn zapleczowych wskazuje na jedno konkretne miejsce docelowe, wygląda to na wspólną sieć. 
 Struktura linków i anchory: Nadmiar linków z frazami exact match lub schema-tyczne rozłożenie linków do „strony głównej”. 
 Harmonogram publikacji: Regularne publikowanie wpisów i linków o jednako-wej porze bądź w równych odstępach czasowych. 

Footprinty w kodzie, treści i konfiguracji 
 Jednolity CMS, motyw, błędy konfiguracyjne: Korzystanie z identycznego sys-temu zarządzania treścią (na przykład WordPressa) i tego samego motywu, takich samych komunikatów błędów (na przykład 404) czy stopki. 
 Powielone lub automatycznie mieszane teksty: Zaplecza oparte na tekstach sy-nonimicznych bądź skopiowanych z innych źródeł są łatwe do wykrycia, zwłaszcza jeśli właściciel oryginalnej treści zgłosi naruszenie praw autorskich. 
 Spójna struktura semantyczna: Jednolita konstrukcja artykułów, ten sam styl i rozkład treści na każdej witrynie. 
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Dodatkowe czynniki (rozpoznanie narzędzi i aktywności) 
 Pliki robots.txt, komunikaty o błędach: Identyczne reguły w robots.txt albo błędy w skryptach (na przykład ścieżka w komunikacie o błędzie). 
 Konta w social mediach: Podpięcie tych samych profili społecznościowych do wielu stron zapleczowych. 
 Sygnatura aktywności użytkownika: Logowanie się z jednego konta, korzystanie z tego samego narzędzia (na przykład Google Chrome) czy masowe zgłoszenia w Di-savow Tool. Budując własne zaplecze, oparte na własnych serwerach lub wykupionych kontach, warto zadbać o zróżnicowanie adresów IP w każdej możliwej warstwie. Innymi słowy, nie wystarczy tylko rozdzielić klasy C — równie istotne jest korzystanie z różnych syste-mów autonomicznych, bo jeśli wszystkie IP pochodzą z jednego AS-a, Google może to łatwo wykryć. Drugą kluczową kwestią są domeny: oprócz rozmaitych adresów IP warto również różnicować DNS-y (tworzyć prywatne DNS-y, używać różnych rejestra-torów), a przy rejestracji domen dbać o możliwie odmienne lub ukryte dane właścicieli. 

Słownik pojęć 
AS (Autonomous System) — Zbiór sieci IP lub hostów administrowanych w sposób spójny i posiadających własną, odrębną politykę routingu. Każdy AS otrzymuje unika-towy numer ASN, wykorzystywany w protokole BGP do określania tras w sieci Internet. Rozproszenie zaplecza po wielu różnych AS-ach utrudnia wyszukiwarkom powiązanie stron z jednym właścicielem. 
BGP (Border Gateway Protocol) — Protokół routingu wykorzystywany do wymiany informacji o trasach między systemami autonomicznymi (AS). Pozwala ustalić, którymi ścieżkami przesyłane są dane w sieci Internet. BGP pośrednio determinuje fizyczną i logiczną lokalizację serwerów, wpływając na geolokalizację adresów IP (na przykład hosting z innego kraju). 
CIDR (Classless Inter-Domain Routing) — Metoda bezklasowego podziału prze-strzeni adresowej, wprowadzająca notację z ukośnikiem (na przykład /24). Zastąpiła historyczny podział na klasy A, B i C, pozwalając na efektywniejsze wykorzystanie ad-resów IP. Wiedza o CIDR ułatwia zrozumienie, dlaczego „różne klasy C” w praktyce nie zawsze oznaczają faktycznie odrębne zakresy adresowe. 
DNS (Domain Name System) — System zamieniający nazwy domen (na przykład example.com) na adresy IP i odwrotnie, ułatwiając ludziom korzystanie z sieci Internet bez konieczności zapamiętywania numerów. Zmiana DNS-ów na prywatne serwery lub dywersyfikacja DNS to jeden ze sposobów utrudnienia identyfikacji zaplecza. 
IPv4 — Obecnie najpowszechniej używana (choć sukcesywnie zastępowana) wersja protokołu IP, korzystająca z 32-bitowej puli adresowej (około 4 miliardów unikato-wych adresów). Większość stron wciąż działa na IPv4, a zabiegi takie jak „dywersyfi-kacja klas C” odwołują się właśnie do tej wersji IP. 
IPv6 — Nowsza wersja protokołu IP, bazująca na 128-bitowej puli adresowej, zapew-niająca ogromną liczbę unikatowych adresów (2^128). Choć adopcja IPv6 rośnie, wiele 
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narzędzi i usług SEO wciąż lepiej obsługuje IPv4. W przyszłości IPv6 może jednak zna-cząco wpłynąć na geolokalizację i rozkład adresów. 
Maska /24 (klasa C) — W notacji CIDR oznacza, że pierwsze 24 bity adresu to część sieciowa. Historycznie kojarzone z tzw. klasą C (na przykład 192.168.1.0/24). Przy analizie zapleczy często zwraca się uwagę, czy adresy IP pochodzą z różnych /24, co ma sugerować większą dywersyfikację. 
Prefiks — Ciągły zakres adresów IP, rozgłaszany przez konkretny system autono-miczny (na przykład 91.227.122.0/23). Dzięki publicznym bazom (na przykład RIPE, BGP he.net) można ustalić, czy wiele IP wywodzi się z jednego AS-a i tym samym mają wspólne źródło. 

Pytania powtórkowe 
1. Jakie są podstawowe różnice między protokołami IPv4 i IPv6? 
2. Co to jest SEO hosting? 
3. Czym jest system autonomiczny? 
4. Jakie czynniki, poza samym adresem IP, należy uwzględnić przy budowie zdywer-syfikowanego zaplecza SEO? 
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G Gemini, 183, 703, 706 GenAI, generative artificial intelligence, 110 generatywna sztuczna inteligencja, 110 generowanie leadów, 933 GEO, Generative Engine Optimization, 118, 184 geolokalizacja, 64, 68 ghosting, 454 Glide, 722 głębokości linkowania, 216 główna strona tematyczna, 221 główny pozycjoner, 842 gniazda tematyczne, 223 Google, 111, 492 Google Ads, 71, 420, 698, 708, 926 Google Adwords, 71 Google Analytics, 121, 250, 308, 540, 657, 663, 709, 916 Google Apps Script, 837 Google Business Profile, 81 Google Chrome, 677, 683 Google Chromium, 55, 677  Google Discover, 101, 103, 104, 544, 698 Google Docs, 578 Google Feed, 101 Google Gemini, 111 Google Instant, 42, 48 Google Keyword Planner, 291, 387, 914 Google Leak, 126 Google Lens, 98 Google Looker Studio, 719 Google Merchant Center, 73, 702, 927 Google Merchant Center Next, 81 Google Moja Firma, 513, 516, 518, 906 Google My Business, 293 Google News, 545 Google Optimize, 317 Google PageSpeed, 191 Google PageSpeed Insights, 269 Google PageSpeed Tools, 196 Google Panda, 48, 49 Google Play, 188 Google Raters, 903 Google Reviews, 315 Google Rich Results Test, 230 Google Search, 463 Google Search Console, 117, 141, 209, 220, 235, 243, 250, 258, 269, 298, 385, 432, 464, 535, 584, 640, 657, 663, 727, 730, 916, 925 

Google Sheets, 716 Google Suggest, 42, 401 Google Tag Manager, 682 Google Trends, 308, 392, 925, 935 Google Voice Search, 95, 96 Google Webmaster Tools, 535 Google Workspace, 833 Googlebot, 55, 263 graf, 52 linków, 52 wiedzy, 88, 234 Grammarly, 561 Grok, 111 GSC patrz: Google Search Console GSC Guardian, 141 gTLD, Generic Top-Level Domains, 147, 279, 494 
 GTmetrix, 197, 269 Gustavus Adolphus College, 492 

H handel domenami, 154 HCU, Helpful Content Update, 134, 135, 307, 309 headings, 374 hierarchia nagłówków, 165 historia domeny, 150, 440 wyszukiwań, 64, 66, 67 hostID, 490 hostingi SEO, 468, 495 Hotjar, 317 HowTo, 81 HTML, 165, 169, 677, 837 HTTPS, 551 huby contentowe, 324 Hunter, 451 
I IDN, Internationalized Domain Names, 148 IFTTT, If This Then That, 716 IIS, Internet Information Services), 254 Imagify, 745 inbound, 458 indeks, 52, 54, 56, 58, 60 mobilny, 62 desktopowy, 62 indeksowanie, 52, 56, 60, 125, 545 strony, 439 treści, 593 
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 influencer marketing, 928 Infoseek Onet, 40 in-house SEO, 887 Inktomi, 40 INP, Interaction to Next Paint, 201, 204, 551 Insights, 916 Instagram, 509 Integromat, 714 intencja badawcza, 405 frazy kluczowej, 345 informacyjna, 405 nawigacyjna, 405 transakcyjna, 405 użytkownika, 132 użytkownika, 329, 402, 591, 916 wyszukiwania, 119, 308, 329, 345, 404, 589 zapytania, 59, 116 interfejsy API, 724 Internal Server Error, 255 Internet Explorer, 41 Internet Society, 492 IP, internet protocol, 487 IPv4, 493, 500 IPv6, 493, 500 ISBN, International Standard Book Number, 507 

J Jasper, 560, 577 Jasper Plagiarism Checker, 561 JavaScript, 676, 682, 837, 894 atrybuty, 680 console.log, 680 document.createElement, 680 document.location.pathname, 680 document.querySelector, 679 document.querySelectorAll, 680 document.title, 679 instrukcja warunkowa if, 679 pętla for, 679 pętla forEach, 679 tablice, 680 język, 68, 340 domeny, 440 naturalny, 98 Python, 258 R, 258 Jira, 774 Joplin, 724 JSON Log Format, 254 JSON-LD, JavaScript Object Notation for Linked Data, 227, 228, 390 

K kampanie produktowe, 702 Search, 699 Shopping Ads, 703 kanibalizacja contentu, 298 słów kluczowych, 321, 331, 587 słów kluczowych treści, 295, 303 katalogi firm, 52 stron, 414 keyword cluster, 294 mixer, 291 research, 119, 303 stuffing, 130, 168, 183, 552 Keyword Magic Tool, 665 Keyword Tool, 336 Keywordtool.io, 292 Kibana, 258 Klaster słów kluczowych, 294 tematyczny, 163, 214, 221, 324 kliknięcia, 542 kliknięty link, 542 kluczowe wskaźniki efektywności, 290 Knowledge Graph, 88, 234 Knowledge Panel, 88, 293 knowledge panels, 312 kod 200, 255 301, 255 404, 255 500, 255 kolejka crawlowania, 139 komenda document.write, 678 komentarze na blogach, 414 kontekst, 222 zapytania, 60 konwersja, 933 końcówki domen, 147 kopia zapasowa, 240 koszty stałe, 796 zmienne, 796 KPI, Key Performance Indicators, 290, 932 krótki ogon, 655 KWFinder, 292 
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L Lang Flow, 723 Langify, 280 Langlow, 726 last crawled, 554 lastmod, 134 lazy loading, 274, 316 LCP, Largest Contentful Paint, 46, 200, 201, 203, 316 LD, Link Density, 646 Lighthouse, 197, 208, 916 Limelight Networks, 492 link building, 150, 151, 298, 418, 422, 429, 435, 459, 475, 618, 626, 641, 672, 757, 810, 861 Link Exchange, 449 Link Exchange Partnership, 448, 449, 454, 455 link GAP, 433 link juice, 154, 212, 213, 216, 304, 331, 607 Link Spam Update, 135 LinkedIn, 450, 463, 509 linki, 53, 55 do podstron, 79 głosy, 51 graf, 52 kanoniczne, 220 mechaniczne, 223 przychodzące, 412 tekstowe, 53 ważność, 51 wewnętrzne, 52, 218, 321, 412 wychodzące, 412 zewnętrzne, 52, 412 zwrotne, 662 linkowanie kontekstowe, 217 wewnętrzne, 211, 241, 242, 298, 321, 384, 730 lista lokalnych firm, 86 słów kluczowych, 700, 935 LiteSpeed Cache, 744 LLama, 114 LLM Ops, 723 LLM, large language model, 111 local listing, 86 log, 252 logi dostępowe, 253 serwera, 250, 253 Logstash, 258 

lokalizacja, 68 domeny, 440 lokalne SEO, 515 long tail, 402 keywords, 300, 308, 402, 590, 923 SEO, 417 Looker Studio, 860 low hanging fruits, 890 lowcode, 711 Lumar, 256 Lynx, 39 
Ł łańcuch przekierowań, 220 
M Magento, 256, 280 Mageplaza Language Switcher, 280 Majestic, 269, 454, 464, 640 Make.com, 714 manager SEO, 842 mapa semantyczna, 293 witryny, 549 XML, 730 marketing mix, 917, 920 Maska /24, 501 Matomo, 657 matryca RACI, 882 mechaniczne linkowanie, 223 media społecznościowe, 509, 510 META, 241, 242 meta description, 77, 373 meta robots, 57 meta title, 172, 371, 404 Metabox, 717 metadane, 169 metaopis, 373 metatag, 77, 171 Microdata, 227, 228 Microsoft, 111 Microsoft 365, 833 Microsoft Copilot, 111 migracja strony, 239 witryny, 849 mikser słów kluczowych, 291 minimalna wartość do indeksacji, 125, 129 Mobile-First Indexing, 45 Mobilegeddon, 45 
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 model 4P, 917, 921 7P, 917, 921 AI, 112, 293 hub & spoke, 215 językowy, 111, 116 MUM, 111 silosowy, 215 wynagrodzenia, 796 MOFU, Middle of the Funnel, 923 money keywords, 758 monitor 404, 736 linków, 433, 443 monitorowanie domen, 159 efektów działań SEO, 789 linków, 433, 443 Moved Permanently, 255 MOZ Keyword Explorer, 392 Moz, 292 MozCast, 140 MS Clarity, 894 Mueller, John, 149 multimodalność, 183 MUM, Multitask Unified Model, 111, 307 MVI, Minimum Value to Index, 125, 129 

N n8n, 714, 726, 727 nagłówek, 374 H1, 165, 241, 330, 374 H2, 165, 330, 374 H3, 166, 330, 374 H4, 166, 330, 374 H5, 166, 330, 374 H6, 166, 330, 374 Hx, 130, 242, 330 nagłówki, 165, 184 hierarchia, 165 HTML, 165 Hx, 130, 242, 330 optymalizacja, 167 naked URL, 412 NAP, Name — Address — Phone, 279 narzędzia low-code, 711 no-code, 711 NASK, 469, 473 natural language processing patrz: NLP nawigacja, 164 główna, 217 okruszkowa, 730 nazwa witryny, 75 

netID, 490 netmask, 490 Netscape, 39 NetSprint, 40 NEURONwriter, 580, 583, 727 Ninja Tables, 717 NLP, Natural Language Processing, 111, 221, 222, 295, 581 no-click searches, 397 NocoDB, 717, 727 nocode, 711 Node Package Manager, 687 Node.js, 686, 687 nofollow, 128, 609 nonbrand, 654 Not Found, 255 Notion, 723 nowe gTLD, 147 NPS, Net Promoter Score, 768 NS Lookup, 473 
O Obiektyw Google, 98 Obsidian, 724 odpowiedzi bezpośrednie, 89, 394 Office 365, 833 off-page SEO, 891 off-site, 131 ogon słów kluczowych, 923 okruszki, 164 Ollama, 727 omnichannel, 906 Omnichannel commerce, 906 onboarding, 763, 875 OnCrawl SEO Log Analyzer, 256 Onet.pl, 39, 40 on-page optimization, 167 on-page SEO, 890 Open Graph, 76, 77, 730 Open Router, 727 OpenAI, 111 operator intitle, 400 inurl, 400 site, 400 opracowanie strategii SEO, 783 optymalizacja kodu strony, 167 serwisów internetowych, 53 techniczna, 529 treści, 433 organic product listings, 84 organiczne listy produktów, 84 
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 orphan pages, 267 outbound, 458 OVH, 498 

P page experience, 46 Page Experience, 307 Page Experience Update, 137 page speed, 191 PageRank, 40, 41, 47, 48, 49, 50, 51, 59, 430, 475 PageSpeed, 916 PageSpeed Insights, 197, 208 pamięć, 59 o dostępie swobodnym, RAM, 59 panel wiedzy, 88 Panguin Tool, 141 parametr lastmod, 134 parawaning, 469 partial match, 611 partial match anchor, 647 PBN, Private Blog Network, 466, 872 People Also Ask, 293, 591 Perplexity, 111, 114, 183 personalizacja, 60, 67 phishing, 158 phrase match, 700 piaskownica Google, 154 pillar content, 214, 308 pillar page, 221, 320, 322 pinball, 361 Pingdom, 198 Pingwin, 430 Pinterest, 510 Pitchbox, 453, 461 Piwik, 657 plan audytu SEO, 890 Platforma Shoper, 256 platformy bezkodowe, 712 niskokodowe, 712 Playwright, 687 plik index.js, 689 rejestrujący zdarzenia, 252 robots.txt, 57, 176, 237, 241, 259, 267, 268, 500, 547, 555 sitemap.xml, 241 PMA, Partial-March Anchor Text, 412 PMD, Partial Match Domains, 148 

podejście przychodzące, 458 wychodzące, 458 podkatalogi, 279 podstrony klastrów, 321 sierotki, 267 pogłębiona wiedza, 308 pogosticking, 132 polecenia whois, 498 Polylang, 280 porządkowanie, 50 Position Tracking, 665 post-decision dissonance, 763 powiązane wyszukiwania, 292 powiązania semantyczne, 222 pozycja zero, 394, 399 pozycjoner junior, 843 senior, 842 pozycjonowanie, 42 lokalne, 513 szerokie, 417 prawo autorskie, 117, 800 prefiks, 501 presell pages, 414 PrestaShop, 256 proces indeksacji, 213, 264 SEO, 842, 852 procesowanie, 139 Product Reviews Update, 134, 135 profil Firmy w Google, 81 linków, 671 programista, 843 programmatic SEO, 720, 727 Project Manager, 876 prompt, 423, 559 prostota domeny, 149 protokół HTTPS, 158 prywatność danych, 51, 64 przekierowanie, 155 301, 154, 220 302, 154 trwałe, 154 tymczasowe, 154 zapętlone, 220 przenoszenie domeny, 154 przepływ mocy, 216 przepustowość serwera, 265 przetwarzania języka naturalnego, 111, 221, 295, 581 
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 PSI, Page Speed Insights, 195 public relations, 928 Puppeteer, 687 Python, 258, 837 

Q Q&A, Questions and Answers), 379 
R R&D, Research & Development, 873 RACI, 882 rage clicks, 894 RAM, 59 random, 611 RankBrain, 386 ranking reklamy, 698 RankMath, 731, 733, 748 RankMath Pro, 731 RankMatha, 731 Rankomat.pl, 308 raport SEO, 854 biznesowe raportowanie SEO, 856 checklista, 866 klasyczne raportowanie SEO, 856 konsulting, 867 link building, 861 Looker Studio, 860 metody raportowania, 858 raport techniczny, 864 raportowanie pozycji, 862 raportowanie treści, 863 roadmapa, 865 techniczny SEO, 864 raportowanie, 757, 789 miesięczne, 789 pozycji, 862 treści, 863 raporty interaktywne, 790 w pliku PDF, 790 Rating, 437 RDFa, Resource Description Framework in Attributes, 228, 229 React, 695 redirect chains, 220 redirect loops, 220 Redirection, 155 referral traffic, 121 Registry Lock, 158 reguła trzech kliknięć, 216 reinclusion request, 415 rejestrator domen, 155, 499 

reklama dynamiczna, 72 kampania Performance Max, 72 offline, 929 produktowa, 72, 73 tekstowa, 72 typu „tylko połączenie”, 72 Related searches, 292 remarketing, 420, 657 renderowanie, 52, 53, 55 stron, 676 responsywność, 62, 164, 529 reverse image search, 425 Reviews Content Update, 134, 135 rezerwacja domeny, 154 rich results, 227, 230 rich snippets, 78, 227, 233, 381, 398 RLSA, Remarketing Lists for Search Ads), 704 roboty wyszukiwarek, 593 robots.txt patrz: plik robots.txt rodzaje domen, 147 ROI, return on investment, 290 Rotten Tomatoes, 234 rozpoznawalność, 150 marki, 505 rozszerzenie TLD, 148 rozwiązania bezkodowe, 712 ruch organiczny, 437, 441, 655, 760 z odsyłaczy, 121 RWD, Responsive Web Design, 364 rynek wyszukiwarek internetowych, 122 Ryte BotLogs, 256 Rytr, 562, 577 
S SaaS, Software as a Service, 448 SAMOSEO, 827 sandboxa, 154 Schema, 730 schema FAQ, 390, 391 Schema Markup Generator, 392 Schema.org, 226, 398, 529 Schema.org Validator, 230 Screaming Frog, 220, 240, 241, 683, 687, 706 Screaming Frog SEO Log File Analyser, 256 Screaming Frog SEO Spider, 256, 269 scroll depth, 894 SE Ranking, 121 search campaigns, 698 Search Console, 499, 935 search intent, 308, 329, 345, 404 Search Quality Evaluator Guidelines, 313 
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 Search Quality Team, 468 seed, 52 keywords, 300, 302 selektory CSS, 678 #seo, 678 .seo, 678 div#seo > a, 678 div.seo a, 678 a, 678 SEMrush, 121, 139, 241, 292, 308, 392, 470, 575, 626, 657, 664, 862 SEMrush Log File Analyzer, 256 Semrush Sensor, 141 Semstorm, 569, 658, 862 sentyment, 121 Senuto, 292, 322, 337, 392, 430, 567, 578, 657, 667, 862 SEO, 414, 491, 682, 729, 842, 869, 905, 926 dla rynku krajowego, 807 dla rynku lokalnego, 807 dla rynku międzynarodowego, 808 hosting, 495 koszty, 815 lokalne, 515, 906 Macroscope, 241 skalowanie, 825 SEO Specialist, 463 SeoStation, 862 SERP, Search Engine Results Page, 70, 117, 126, 149, 369, 394, 582 SERP layout, 903 Serpstat, 862 Service Unavailable, 274 serwer dedykowany, 495 DNS, 469 VPS, 494 współdzielony, 494 SGE, Search Generative Experience, 46, 111 Shopify, 183, 256, 280 shopping Ads, 702 silosy tematyczne, 215, 324 Sitebulb, 240, 269, 706 SiteFocus, 889 sitemapa, 134 skanowanie, 52 skrypty, 240 skuteczność strategii, 789 Slack, 774 słowa kluczowe, 56, 184, 291, 898 bazowe, 300 duplikacja, 168 kanibalizacja, 163 Smush, 745 

snippet, 77, 79, 598 Snov.io, 451 Social Graph Node, 511 social media, 500 Softr, 720 SolidJS, 695 Spam Update, 135 spintax, 467 Splunk, 258 spoofing, 158 SpreadSimple, 721 SSL, Secure Socket Layer, 130, 158 SSR, Server Side Rendering, 695 Starbox, 748 status 410 (Gone), 271 strategia contentowa, 289, 298, 757 SEO, 589 treści, 935, 596 Streak, 453 strona filarowa, 320 główna, 216 internetowa, 147 kanoniczna, 56 osierocona, 212 responsywna, 62 zapleczowa, 872 Structured Data Markup Helper, 392 struktura domeny, 148 piramidalna, 215 strony, 529 styl artystyczny, 341 informatywny, 341 językowy, 340 kolokwialny, potoczny, 341 konwersacyjny, 347 naukowy, 341 prawniczy, 341 subdomena, 148, 279 sugester, 589 Sugestie Google, 601 Surfer, 432, 746 Surfer SEO, 561, 565, 578 Svelte, 695 SWL, systemy wymiany linków, 45, 414 SWOT, Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats, 118, 888 sygnał GPS, 68 marki, 504 użytkowników, 131 
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 synonimy, 222 systemy autonomiczne, AS, 496 bezkodowe, 712 wymiany linków, 45, 414 szkielet witryny, 217 sztuczna inteligencja, 110, 387, 426, 558 szybkość działania witryny, 265 

Ś ścieżka użytkownika, 889 zakupowa, 113 średnia pozycja, 542 świadomość marki, 933 
T tag otwierający, 170 zamykający, 170 technical SEO, 890 techniczne SEO, 896, 916, 935 testy, 126 TF, Trust Flow, 640, 641 thin content, 265, 310 TikTok, 509 title link, 77 title tag, 77 TLD, Top-Level Domains, 147, 148 TOFU, Top of the Funnel, 923 ToolJet, 723 tooltip, 178 topical authority, 212, 213, 221, 296, 319, 888 Topical landscape, 299 toria wyszukiwań, 68 TPNET, 497 trace view, 207 trafność reklamy, 707 strony docelowej, 707 wyniku, 60 trailing slash, 260 Trello, 774 Trustpilot, 315 TTF, Topical Trust Flow, 642 TypeScript, 675 tytuł z linkiem, 77 

U Ubersuggest, 292 uczenie maszynowe, 222 UGC, User-Generated Content, 629 umowa abonamentowa, 784 automatyczne przedłużenie, 799 B2B, 781 długoterminowa, 783, 784 forma, 782 gwarancja, 802 klauzula poufności, 801 krótkoterminowa, 783 na czas nieokreślony, 798 na czas określony, 798 na konkretne prace, 783 okres wypowiedzenia, 795 ramowa, 784 renegocjacja, 802 rezultatu, 781 SEO, 785 sposób zawarcia, 782 stała, 784 starannego działania, 780 w usługach SEO, 782 wiążące terminy, 799 z osobami fizycznymi, 782 Universal Search, 42 Unixstorm, 497 update, 126 Uptime Robot, 266 UR, URL Rating, 604, 607, 642, 662 URL, 70, 130, 240 UseBouncer, 451 user experience (UX), 193, 304, 758 user intent, 329, 345 user-centric, 308 UserMentionData, 511 USP, Unique Selling Proposition, 933 UX, user experience, 193, 304, 758 użyteczność, 50, 58 
V VF,  Visibility Flow, 647 Visual Basic, 837 VPS, Virtual Private Server, 494 Vue.js, 695 
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W W3C Extended Log File Format, 254 warianty fraz, 599 waterfall, 198 Wayback Machine, 151 WCAG, Web Content Accessibility Guidelines, 130, 165, 169 Webflow, 720 Webhook, 713 WebLog Expert, 256 Webpozycja, 862 Webstudio, 721 Weglot, 280 what is my IP, 488 WHOIS, 469, 472, 499 wiarygodność domeny, 154 strony, 157 widoczność  organiczna, 654 w wyszukiwarce, 760 Wikipedia, 52, 293 wizytówka, 520 NAP, 526 WooCommerce, 741, 743 WordPress, 183, 256, 274, 584, 717, 722, 727, 732 workflow, 713, 852 automation, 713 SEO, 842, 846 World IPv6 Launch, 492 World Wide Web Consortium (W3C), 169 Wp All Import, 717 WP Rocket, 743 WP.pl, 39, 40 WPML, WordPress Multilingual Plugin, 280 wskaźnik efektywności, 290 klikalności, 105 odrzuceń, 131 współczynnik klikalności, 72, 374, 658, 761 odrzuceń, 192, 214 wsteczne wyszukiwanie grafiki, 425 wygasłe domeny, 477 wymiana AB, 448 wymiana ABC, 448 wyniki dla wybranej frazy, 90 jakości reklamy, 71 kolejność, 67 neutralne, 67 organiczne, 71, 75, 932 

rozszerzone, 78, 82, 592 sponsorowane, 71 tekstowe, 78 wyszukiwania, 598 wyrażenia regularne, 544 wyszukiwanie bez kliknięcia, 117 generatywne, 113 głosowe, 95 multimodalne, 113 obrazem, 95, 98 płatne, 461 pytań, 392 wyszukiwarka AI, 110 Baidu, 252 Bing, 111, 113, 226, 263 Bingbot, 252 ChatGPT Search, 114 Google, 41, 50, 64, 110, 226, 263 Googlebot, 252 Perplexity, 111, 114 Yahoo, 226 Yandex, 226, 252, 263 wyświetlanie wyników wyszukiwania, 60 wyświetlenia, 541 wywiad biznesowy, 889 wyzwania  marketingowe, 884 osobowe, 884 wzmacnianie sygnałów tematycznych, 223 wzmianki, 121 
X X (Twitter), 509 Xenu, 241 
Y Yahoo! , 39, 492 YMYL, Your Money or Your Life, 120, 312, 320, 808 Yoast, 731 yoshi-code-bot, 503 YouTube, 185, 509, 698 
Z Zakupy Google, 113 Zapier, 578, 583, 716 zapytania, 423 intencja, 59 kontekst, 60 
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 zasada trzech kliknięć, 216 zero-click searches, 117, 397 zespół R&D, 873 SEO, 842, 851, 874 ZipTie.dev, 121 zmiana hostingu, 239 znacznik html, 170 <a>, 174, 218 <area>, 174 <article>, 170 <aside>, 170 <audio>, 178 <body>, 170 <content>, 170 <head>, 170 <html>, 170 <img>, 177 <link>, 174 <meta property="og:description">, 173 <meta property="og:image">, 173 <meta property="og:title">, 173 

<meta property="og:url">, 173 <nav>, 170 <section>, 170 <video>, 178 <title>, 369, 706 znaczniki HTML, 169, 170 kanoniczne, 267 meta description, 172 meta keywords, 173 meta noindex, 268 Open Graph, 173 podział, 170 semantyczne, 171 linków, 171 multimedialne, 171 puste, 170 strukturalne, 170 Twitter Cards, 174 zwrot z inwestycji, 290 Zyppy SEO, 371 
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