Analiza dlugiego ogona wizyt z wyszukiwarek internetowych

Artur Strzelecki!

Streszczenie: Celem pracy jest zaprezentowanie wynikow badan
nad popularnoscia i widocznoscia witryn internetowych w wyszukiwar-
kach. Badanie jest oparte o dane pozostawione przez uzytkownikéw od-
wiedzajacych witryny w badanym okresie. Omoéwiono czynniki, ktore
zgodnie z badaniami, maja najwiekszy wplyw na popularno$é¢ badanych
witryn. Ze szczegdlnym uwzglednieniem analizowano ruch generowany
przez uzytkownikow kierowanych z wyszukiwarek internetowych. Uka-
zano aktualne trendy w dtugosci konstruowanych fraz kluczowych. Ar-
tykul podkresla znaczenie dywersyfikacji fraz kluczowych opisujacych
witryne. Szerokie spektrum fraz kluczowych zapewnia wysoka popular-
noé¢ i ogladalnosé witryn.

Stowa kluczowe: wyszukiwarka, frazy kluczowe, internet.

1. Wprowadzenie

Kazde zapytanie przestane do wyszukiwarki, zwraca liste z wynikami wyszukiwa-
nia. Naturalne wyniki wyszukiwania powstale w oparciu o algorytm wyszukiwarki,
ktory rankinguje i sortuje zwracane rezultaty, prowadza do adreséw internetowych.
Wyszukiwarki potrafia przemierzaé¢ ustugi WWW, FTP i grupy dyskusyjne. Wy-
biérczo stosuje sie opiniowane redaktoréw, ktérych zadaniem jest sprawdzanie wy-
soko konkurencyjnych stéw kluczowych w popularnych branzach. Natomiast inne
dokumenty otrzymuja ocene rankingujaca jako rezultat wyliczen relewancji zapy-
tania do znalezionych dokumentow.

Popularno$é¢ wyszukiwarek internetowych jest silnie uzalezniona od doktadnosci
rezultatow, jakie zwracaja. Im bardziej doktadne wyniki, tym wieksza popularnosé
zyskuje wyszukiwarka. Procedura ustalania rankingu jest fundamentalng charak-
terystyka kazdej wyszukiwarki i ma ogromny wplyw na istnienie oraz popularnosé
pozostalych witryn w Internecie. Wysoka pozycja na liScie zwracanych wynikow
dla stowa kluczowego zwiazanego z witryna zazwyczaj przynosi znacznie wiecej ko-
rzy$ci, niz bardzo droga kampania reklamowa oparta o banery (patrz Khaki-Sedigh
i Roudaki, 2003).

Artykut przedstawia analize popularnosci witryn w wyszukiwarkach. Opiera sie
o dane pozostawione przez odwiedzajacych je uzytkownikéw. Koncentruje sie na
uzytkownikach, ktorzy odnalezli te witryny w oparciu o mechanizmy wyszukujace
w Internecie. Przedstawia istote dlugiego ogona w wynikach wyszukiwarek. Dtugi
ogon to ruch w witrynach generowany przez rzadko szukane stowa kluczowe, tzw.
stowa z dlugiego ogona. Podkresla, ze w wielu wypadkach skuteczniejsza metoda
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popularyzacji witryny w Internecie jest koncentrowanie sie na mniej konkurencyj-
nych stowach kluczowych, ktore zebrane razem tworza wysoki udzial w generowaniu
ruchu w witrynie.

2. Optymalizowanie wynikéw w wyszukiwarkach

Celowe dzialania, ktore maja doprowadzi¢ do znalezienia si¢ na samym szczycie li-
sty z wynikami wyszukiwania nazywa si¢ pozycjonowaniem witryn internetowych.
Pozycjonowanie witryn internetowych jest jednym z narzedzi realizacji strategii
promocji przedsiebiorstwa w Internecie. Pozycjonowanie witryn polega na kombi-
nacji dzialan zwiekszajacych prawdopodobienistwo znalezienia sie pozycjonowanej
witryny wsrod pierwszych wynikow wyswietlanych przez wyszukiwarki internetowe.
Wyniki maja dotyczy¢ najbardziej popularnych stow kluczowych zwiazanych z te-
matyka pozycjonowanej witryny internetowe;j.

Na podstawie opracowan (patrz Bifet i inni, 2005 ), ( patrz Fortunato i inni,
2006) czynniki, ktore potencjalnie wplywaja na ranking wyszukiwarki interneto-
wej dzielg sie na dwie wyrazne kategorie. Pierwsza to czynniki wewnetrzne (ang.
query-factors), ktore sa zalezne od tresci na stronie, jak obecnosé i czestotliwosé
stow kluczowych oraz druga to czynniki zewnetrzne (ang. query-independent fac-
tors), ktore sa uzaleznione od informacji pochodzacych z zewnetrznych stron, ma-
jacych odnosniki do reklamowanej witryny. Jednak obie grupy czynnikéw trudno
wyliczyé, poniewaz wyszukiwarki internetowe nie ujawniaja, ktore w szczegolnosci
sg uzywane do okreslenia pozycji w rankingu.

Problem jest ztozony w wyniku nastepujacych kwestii (patrz Evans, 2007):

— istnieje ponad 200 roznych czynnikéw uzywanych m.in. przez Google do
wyliczenia rankingu strony,

— poniewaz wiekszo$¢ z nich jest nieznana, nie wiadomo takze jaki wplyw maja
na wynik koncowy,

— waga kazdego z uzytych czynnikéw do okreslenia wynikéw z pierwszej strony
rezultatéw moze by¢ rézna od wagi uzytej dla pozostatych stron z rezultatami,

— rozne zapytania moga zostaé¢ obstuzone przez rézne czynniki badz rézne wagi,

— Google posiada wielorakie centra z danymi rozmieszczone po calym globie,
nie wszystkie sa synchronizowane w tym samym momencie.

To czyni zidentyfikowanie czynnikéw zaangazowanych przez algorytm wyszukiwarki
niezwykle trudnym. W konsekwencji, zapotrzebowanie na wiedze o tych czynni-
kach doprowadzito do powstania organizacji trudniacych sie tzw. search engine
optimization - SEQ, lub w szerszym ujeciu search engine marketing - SEM. Celem
tych przedsiebiorstw jest zwiekszenie wartosci rankingu w wynikach wyszukiwarek
dla wlasnych klientow. Dzieki doswiadczeniu i wielu testom sa w stanie znaczaco
zwiekszy¢ wynik witryny. Jednak trzeba pokresli¢, ze po przeszukaniu wielu for i
blogéw internetowych prowadzonych przez organizacje SEO wynika, ze ich praca
ewidentnie opiera sie¢ na zgadywaniu, probach i btedach. Pomimo tego, obroty na
rynku SEO/SEM rosna z kazdym rokiem.
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3. Badanie witryn w internecie

Dotychczas pojawito sie kilka prac, w ktorych autorzy badali rézne aspekty zwia-
zane z ruchem generowanym przez wyszukiwarki. Evans (2007) przedstawit wyniki
badan 50 wysoko optymalizowanych witryn internetowych, ktére zostaly stworzone
jako czesé konkursu pozycjonowania witryn internetowych. Praca skupia sie na
najbardziej popularnych technikach, ktére zostaly wykorzystane do podniesienia
rankingu oraz zawiera analize wptywu PageRank, liczby indeksowanych podstron,
liczby odnosnikéw przychodzacych, wieku domeny i wykorzystania witryn trzecich
jak katalogi i serwisy spotecznosciowe. Praca prowadzi prosto do istoty procedur,
jakie wykorzystuja organizacje SEO, aby witryny ich klientéw znalazty sie wysoko
w wynikach wyszukiwania.

Fortunato i inni (2006) wykonali podobny eksperyment, w ktorym starali sie
przyblizy¢ dynamike algorytmu PageRank poprzez badanie odno$nikéw przycho-
dzacych. Mimo ze, byli w stanie pokazaé, iz liczba odnosnikéw przychodzacych jest
dobrym przyblizeniem PageRank popularnych witryn, to nie jest to jedyny czynnik
uzywany w tym wypadku przez Google do rankingowania rezultatow.

Bifet i inni (2005) wykorzystali wiele réznych czynnikéw do estymacji funkcji,
ktora znalezli do rankingowania w wyszukiwarkach. Uzyli tej funkeji do poré6wnania
wlasnych, przewidywanych rezultatow z aktualnymi rankingami w Google. Znalezli
rozmaite czynniki wplywajace na rankingi, zalezne, na pozdr od tematu jaki byl
szukany. Jednak zbudowana funkcja nie dzialala tak dobrze jakby autorzy sobie
tego zyczyli, prowadzac do nieprzekonywujacych wynikow.

4. Eksperyment i metodologia

Do badania wybrano 21 witryn, ktoére byly odwiedzane w okresie od 1 stycznia
2007 do 30 czerwca 2007. Witryny sa zréznicowane pod wzgledem budowy, tresci
i celu, w jakim zostaly stworzone (Tabela 1). Badanie opiera sie na statystykach
pobranych z systemu analitycznego Awstats zainstalowanego na serwerze z ushuga
hostingows. Badane witryny zostaly arbitralnie nazwane kolejnymi literami alfa-
betu, aby utatwi¢ analize poréwnawcza.

Mozliwos¢ pozyskania danych do badania nie jest latwa. Wtlasciciele witryn
internetowych wszelkie informacje statystyczne traktuja jako poufne i nie sg one
powszechnie dostepne. Dane dotyczace pierwszych siedmiu witryn autor uzyskal
poprzez uzyczony dostep do systemu analitycznego. Natomiast pozostate informa-
cje o 14 witrynach zostaly znalezione w sieci Internet. Odpowiednio sformutowane
zapytanie do wyszukiwarki zwrocito wiele publicznie dostepnych statystyk. Po za-
glebieniu si¢ w nie, okazalo sie, ze prawie wszystkie mialy powiazania ze stronami
o charakterze pornograficznym, co znieksztalcalo obraz rzetelnosci danych staty-
stycznych. Po przejrzeniu okoto 100 statystyk autor wybral 14 witryn z wiarygod-
nymi danymi o réznej tematyce do dalszego badania. Zostaly odrzucone witryny z
powiazaniami do stron pornograficznych oraz te, ktére nie mialy zadnej tresci.

Witryny zostaly takze ocenione pod katem nastepujacych kryteriow, Tabela 2:

— liczba stron z witryny zaindeksowanych przez wyszukiwarke, niektére witryny
sa wieksze niz inne, by¢ moze wieksze oznacza lepsze,
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Tabela 1. Podstawowe informacje o badanych witrynach

Witryna Adres Technologia | Utworzona
A www.piotrowice.katowice.pl xthml 11/2006
B www.fuji-foto-centrum.com.pl xthml 11/2005
C www.info-global.com.pl xthml 05/2006
D www.2px.com.pl flash 05,/2005
E www.logomaker.pl xthml 02,2003
F WWW.www.mysms.pl xthml 04,2002
G www.poldruk.com xthml 01/2004
H www.immigrantinfo.org xthml 10/2001
I www.nikicruz.com xthml 08,/1999
J www.theatrescene.net xthml 06/2001
K www.wavplanet.com xthml 01,2000
L www.francisshanahan.com xthml 11,/2002
M www.glenhelen.com xthml 01/1996
N www.ikona.cz xthml 12/2000
0O www.jiminypeak.com xthml 06,1996
P www.longdistancerelationships.com xthml 09,/2001
Q www.nostradamus.cz xthml 05/2004
R www.onlinepot.org xthml 09,2002
S www.salonhogar.net xthml 12/2005
T www.sieveonline.it xthml 01,/1999
U www.webdesign101.dk xthml 12,/2000

— wynik PageRank witryny w ocenie algorytmu Google opracowanego przez
(patrz Page i Brin, 1998),

— liczba odnosnikéw przychodzacych, uzyskana operatorem ’link’ w wyszuki-
warce

— wiek nazwy domeny witryny internetowej, spekuluje sie ze starsze domeny sa
oceniane wyzej niz nowe w przypadku tej samej zawartosci,

— obecno$¢ witryny w najwazniejszych katalogach, edytowanych przez redak-
torow, wpisy z katalogow Yahoo i DMOZ (Open Directory Project) zasilaja
wyniki w wyszukiwarkach Yahoo i Google. Poniewaz witryny znajdujace sie
w tych katalogach przechodza kontrole wysokiej jakosci, strony tych katalo-
géw sa traktowane jako autorytety, ktore wyszukiwarki moga wykorzystaé
jako jeden z czynnikéw rankingu.

5. Wyniki badan

Do badania wzieto nastepujace informacje:
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Tabela 2. Rozszerzone informacje o badanych witrynach

Strony w | Strony w Liczba Liczba
indeksie | indeksie | PageRank | odno$nikéw | odno$nikéw | DMoz
Google Yahoo Google Yahoo
A 58 0 1 0 162 tak
B 12 12 3 2 802 tak
C 32 99 1 1 497 tak
D 1 1 3 3 391 tak
E 59500 17700 4 73 55172 nie
F 505 1636 0 35 22718 nie
G 8 13 3 0 866 tak
H 343 2082 5 6 144 nie
1 79 186 4 3 67 nie
J 356 3803 4 31 3322 nie
K 2660 11467 4 7 341 nie
L 673 1839 6 229 3127 nie
M 1550 3422 4 20 1777 tak
N 457 907 3 4 529 nie
(0] 364 973 5 72 3092 tak
P 379 974 4 10 4219 nie
Q 1110 1129 4 2 651 nie
R 2910 3880 3 8 3492 tak
S 215 438 4 12 135 tak
T 7200 15609 4 47 6040 nie
U 79 557 4 11 1632 nie
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1. Ogladalnos¢, czyli

— Liczba unikalnych gosci - uzytkownicy, ktorzy odwiedzili strone z niepo-
wtarzalnym numerem IP.

— Tlog¢ wizyt - uzytkownicy, ktorzy odwiedzili strone, wraz z powracaja-
cymi do niej.

2. Zrodla polaczen a w tym:

— Liczba wizyt bezposrednich lub z Ulubionych/Zaktadek.
— Liczba wizyt z wyszukiwarek.

— Liczba wizyt z odnosnikéw na innych stronach.
3. Popularnosé stow kluczowych

— Poszukiwane stowa kluczowe (frazy).

— Poszukiwane wyrazy.

5.1. Ogladalnos$é witryn

Ogladalnosé¢ jest uzalezniona od popularnosci witryny, czestotliwosci z jaka uzyt-
kownicy odnajduja dang strone w Internecie oraz samej budowy wewnetrznej wi-
tryny. Oczywiscie istnieje cate mnostwo innych stron ze znacznie wieksza ogladal-
noscig niz te wziete do analizy. Mimo to, juz na uzyskanym poziomie wys$wietlen,
mozna wyprowadzi¢ wiele cennych wnioskow i poréwnan. Yaczna suma wizyt w
badanych witrynach wyniosta ponad 4,5 miliona. Liczba wizyt jest zawsze wigksza
od liczby wizytujacych uzytkownikéw, réznica polega na zliczaniu wielokrotnych
wizyt jednego, tego samego uzytkownika na podstawie adresu IP.

5.2. Zrodla polaczen

Do witryny internetowej mozna dotrzeé trzema sposobami. Pierwszy to wpisanie
adresu URL do paska adresu przegladarki internetowej, drugi to skorzystanie z bez-
posredniego odnosnika do witryny i trzeci, znalezienie adresu witryny w zasobach
wyszukiwarki.

Do wyszukiwarek na Rysunku 1 naleza: Goole, Live Serach, MSN, Dmoz,
Yahoo, Alexa, AOL, Altavista i Seznam. W ich sktad wchodza réwniez wyszu-
kiwarki polskie jak: OnetSzukaj, Szukacz i NetSprint. Srednia wazona rozkladu
zrodet polaczen wskazuje na kluczowa role wyszukiwarek w docieraniu uzytkowni-
kow do witryn internetowych. Ponad 2/3 uzytkownikow korzysta z wyszukiwarek
zeby odnalezé pozadang strone. Dalsze badanie pokaze jak ksztaltuje sie rozklad
stow kluczowych, po ktoérych te wizyty nastepuja. Dostep bezposredni to wejscia na
witryne przez uzytkownikéw, ktorzy adres do strony maja zapisany w zaktadce ulu-
bione swojej przegladarki internetowej albo zapamietany adres w historii przegla-
danych witryn lub znaja adres na pamieé i wpisuja go w pasek adresu przegladarki.
Dostep przez odnosniki to przejicie z jednej witryny na druga z wykorzystaniem
odsytacza hipertekstowego.
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Tabela 3. Ogladalnos¢ witryn

Uzytk. Wizyty Stowa Frazy Frazy Zmalezione
kluczowe | niepowt. | powtarzalne wyrazy
A 5374 7197 2513 1743 770 1318
B 4097 5099 734 454 280 318
C 744 1943 182 129 53 160
D 784 1153 65 27 38 43
E 13514 18384 8355 6384 1971 1244
F 16030 19886 8595 5871 2724 2980
G 1793 2312 294 193 101 bd
H 48971 60108 28104 23957 4147 11905
I 5057 12285 380 292 88 298
J 28935 101310 7806 6834 972 6932
K | 237332 | 328112 16981 13681 3300 5042
L | 443617 | 121470 6780 5696 1084 5056
M | 54124 101863 6343 4417 1926 4925
N 9915 21185 1879 1409 470 2244
O | 187872 | 488677 10025 6014 4011 3658
P 28903 41470 2850 2040 810 1522
Q 79462 142003 11596 9314 2282 8584
R | 111690 | 141000 35930 26616 9314 11122
S | 1946588 | 2581590 | 470252 350669 119583 86856
T | 265185 | 356086 139955 103765 36187 18226
U 28531 62961 10977 7420 3557 4049
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Zrédta potaczen - suma 21 witryn

wyszukiwarki
67%

dostep bezposredni
19%

Rysunek 1. Zrodla generowanych wizyt w witrynach

5.3. Frazy kluczowe

Wyniki z Tabeli 3 pokazuja takze, jak wielka przewage przy wyszukiwaniu maja wi-
tryny budowane w technologii tekstowej, wypelnione wysokiej jakosci pozadanymi
tre$ciami, nad witrynami, ktore nie maja takiej zawartosci. Ilo§¢ utworzonych stow
kluczowych, czyli fraz, dzieki ktérym witryna zostala znaleziona w wyszukiwarkach
we wszystkich przypadkach jest srednio 4-5 razy wieksza od catkowitej liczby stow
znalezionych na tej stronie. Jasno z tego wynika, ze uzytkownicy wykorzystuja
rézne kombinacje stow kluczowych. Ilo§é mozliwych kombinacji, jakie jeszcze moga
powstaé, ros$nie w postepie geometrycznym.

Wyniki na Rysunku 2 prezentuja procentowy udzial wizyt wygenerowanych
przez pierwsze dziesieé¢ najpopularniejszych fraz ze stéw kluczowych do wizyt wy-
generowanych przez pozostate frazy. W badanej probce dwie witryny wykazywaty
sie anomalia i pierwsze stowo kluczowe wygenerowato okoto 50% (O i P) ruchu z wy-
szukiwarek dla obu. Srednia wazona pokazuje, ze pierwsze dziesie¢ stow kluczowych
daje niecate 14% ruchu w witrynach. Natomiast zdecydowana wiekszos$é, ponad
86% ruchu z wyszukiwarek pochodzi ze stow kluczowych spoza pierwszej dziesiatki.
Ogolnie wiadomo, ze witryne internetowa mozna opisa¢ za pomocy, kilku stow klu-
czowych, tych najwazniejszych, zwiazanych z jej tematyka. Wykres pokazuje, ze
kilka czy kilkanascie gléwnych stow kluczowych, generuje niewielki udzial w ogla-
dalno$ci witryny. Nie ma tu zastosowania zasada Pareto. Wyniki sugeruja zupelna
odwrotnosé tej zasady. Zaistnialg sytuacje nazwano dtugim ogonem wyszukiwania.
Najwiecej jest stow kluczowych, ktére tworza niewielki ruch na stronie, ale razem
zebrane, decyduja o wysokiej widocznosci witryny w wyszukiwarkach.
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Dtugi ogon fraz - suma 21 witryn
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Rysunek 2. Procentowy udzial poszczegolnych fraz
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Rysunek 3. Calkowity udzial fraz niepowtarzalnych do powtarzajacych sie
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Rysunek 4. Rozkltad dtugosci fraz kluczowych wpisywanych do wyszukiwarki

Ostatnim mierzalnym parametrem, charakteryzujacym wysoka widocznosé w
wynikach wyszukiwania, sa formutowane zapytania do wyszukiwarki. Mozna po-
kusi¢ sie o twierdzenie, ze ilu uzytkownikéw wyszukiwarek, tyle sposobéw na wy-
szukanie informacji. Autorzy Google podaja (patrz Battelle, 2005), ze okoto 50%
wpisywanych do niej zapytan kazdego dnia jest niepowtarzalnych, nigdy wczesniej
niestworzonych.

Na Rysunku 3 w witrynach wida¢ zréznicowany poziom niepowtarzalnych wpi-
sywanych fraz kluczowych do wyszukiwarki w stosunku do catkowitej liczby wszyst-
kich fraz, bez powtoérzen. Obraz zmienia sie prawie odwrotnie, gdyby braé¢ pod
uwage powtoérzenia, czyli catkowity liczbe wizyt pochodzacych z wyszukiwarek.
Srednia wazona przedstawia laczny udzial fraz niepowtarzajacych sic ze wszyst-
kich witryn.

W statystykach odwiedzin najcze$ciej powtarzaja sie kombinacje, dwu, trzy
i cztero wyrazowe. Rysunek 4 ilustruje rozktad diugosci wpisywanych fraz do
wyszukiwarki. 8 witryn zanotowato kilkukrotne wejscia dla fraz o dtugosciach od 7
do 13 wyrazow, natomiast dwie (J i L) frazy od 14 do 20 stow kluczowych, ale nie
zostaly one pokazane na wykresie. Rysunek przedstawia ilo$é réznych dtugosci fraz
wprowadzonych do wyszukiwarki, bez uwzgledniania czestotliwosci ich ponownego
wprowadzenia. Opiera si¢ wylacznie na jednokrotnych wystapieniach. Srednia
wazona przedstawia catkowity rozklad pochodzacy ze wszystkich witryn.
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6. Wnioski

Artykut na podstawie przeprowadzonych studiéw i analiz wskazuje na korzysci
uzyskiwane przez witryny internetowe. Umiejetna budowa stron i wykorzystanie
technologii tekstowej powoduja znaczne zwiekszenie widocznosci witryny w wyni-
kach wyszukiwania. Wyraznie podkreslono jak mozliwa jest dywersyfikacja wizyt
i ruchu pochodzacego z wyszukiwarek. Ruch nie powinien byé wyltacznie oparty
o kilka popularnych fraz ze stéw kluczowych. Widaé to doskonale w witrynach
sktadajacych sie z wielu podstron. Nawet, jesli okresowo witryna pod pewnymi
frazami ze stéw kluczowych nie jest na wysokich pozycjach, to pozostaja jeszcze
mozliwoéci pod innymi frazami. Stabiej na tym tle wypadaja witryny z zawartoscia
multimedialng lub mala iloscia podstron. Moga byé atrakcyjniejsze w wygladzie,
ale nie ma to absolutnie znaczenia, kiedy zupelnie nie beda odwiedzane z powodu
braku widocznosci w wyszukiwarkach.

Wtasciciele wyszukiwarek sa obecnie na kluczowej pozycji w wirtualnym swie-
cie. Dzieje sie to w wyniku popularnoéci ich ustug. Ponad polowa uzytkownikéw
odwiedzajacych witryny internetowe jest do nich kierowana prosto z wyszukiwarki,
mniej natomiast poprzez bezposredni odnosnik. Wyszukiwarki odnotowuja mie-
siecznie ponad 4,5 miliarda zapytan wprowadzanych przez uzytkownikow. Witryny
konkuruja ze soba o to, do ktérej z nich w wyniku wyszukiwania przejdzie uzyt-
kownik. Proste zapytanie do wyszukiwarki o duzych zasobach zwraca tysiace, a
nawet miliony odpowiedzi. 73% uzytkownikow wyszukiwarek nie patrzy dalej niz
pierwsza strone wynikow (patrz Jansen i Spink, 2006).

Literatura

BATTELLE, J. (2005) The Search. How Google and Its Rivals Rewrote the Rules
of Business and Transformed Our Culture. Portfolio, Penguin Group.

BIFET, A., CASTILLO, C., CHIRITA, A. and WEBER, I. (2005) An analysis of
factors used in search engine ranking. 1st International Workshop on Ad-
versarial Information Retrieval on the Web (AIRWeb), Chiba.

Evans, M.P. (2007) Analysing Google rankings through search engine optimiza-
tion data. Internet Research (17), 1, 21-37.

FORTUNATO, S., BoGUNA, M., FLAMMINI, A. and MENCZER, F. (2006) How
to make the top ten: approximating PageRank from In-degree. Proceedings
14th International World Wide Web Conference, Edinburgh.

JANSEN, B.J. and SPINK, A. (2006) How are we searching the world wide web?
A comparison of nine search engine transaction logs. Information Processing
and Management. 42, 248-263.

KHAKI-SEDIGH, A. and ROUDAKI, M. (2003) Identification of the dynamics of
the Google ranking algorithm. 13th IFAC Symposium On System Identifica-
tion, Iran.



254 A. Strzelecki

PAGE, L., BrIN, S.;, MoTwANI, R. and WINOGRAD, T. (1998) The PageRank
Citation Ranking: Bringing Order to the Web. Report, Stanford University.

An analysis of long tail data from search engine entries

The aim of the work is to present research’s results of the popularity and visibility
of sites in search engines. The research is based on data left by users who visits in
a given period. Here were discussed factors which in agreement with research hale
the biggest influence on the popularity of studied sites. The traffic is generated by
users directed by search engines with a specific approach. Current trends are shown
in the length of constructed key phrases. The article emphasizes the importance
of diversification of key phrases describing the site. The wide spectrum of the key
phrases gives high popularity and visibility of the sites.



