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Streszczenie:	
	
Jeśli	interesuje	Cię	tematyka	związana	z	SEO,	czyli	optymalizacją	serwisów	pod	
kątem	wyszukiwarek	internetowych,	i	chcesz	się	dowiedzieć,	jak	robić	to	
skutecznie,	koniecznie	sięgnij	po	tę	książkę.	Za	publikacją	stoi	zespół	54	ekspertek	i	
ekspertów,	którzy	w	poszczególnych	rozdziałach	dzielą	się	z	Tobą	bogatym	
doświadczeniem	i	praktyczną	wiedzą	-	zarówno	z	punktu	widzenia	ekspertów	SEO,	
jak	i	właścicieli	stron	czy	agencji	reklamowych.	
	
Znajdziesz	tu	wszechstronne	informacje	na	temat	SEO	z	uwzględnieniem	
najnowszych	zmian	związanych	z	rewolucją	AI	-	to	najbardziej	aktualny	poradnik	z	
tej	dziedziny,	jaki	jest	dostępny	na	polskim	rynku.	Książka	składa	się	z	sześciu	
głównych	sekcji,	odzwierciedlających	kluczowe	obszary	SEO:	
	

• Zasady	działania	wyszukiwarek	-	od	założeń	po	aktualizacje	
• Przygotowanie	strony	pod	kątem	wymogów	wyszukiwarki	-	zarówno	on-

site,	jak	i	UX	
• Tworzenie	treści	skutecznie	angażujących	czytelników	i	służących	SEO	
• Działania	off-site:	link	building	i	świadomość	marki	
• Najlepsze	narzędzia	do	optymalizacji	witryny	
• Zarządzanie	projektem	SEO	-	od	inhouse	po	agencje	marketingowe	

	
Każde	zagadnienie	zostało	bardzo	szczegółowo	omówione,	a	liczne	ilustracje	i	
wykresy	ułatwiają	zrozumienie	prezentowanych	treści.	
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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. 

WdraǏanie 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. 

Wpųyw 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 wspóųdzielony 
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 

Pojħcie 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. 

Wpųyw 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. Najczħstsze bųħdy 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). 

Narzħdzia i usųugi 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 narzħdzi 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. 

Sųownik pojħđ 
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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