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Wykorzystanie koncepcji ,,dlugiego ogona”
w pozyskiwaniu informacji w Internecie

Streszczenie. Wykorzystanie statystycznej wlasciwosci ,,dlugiego ogona” w cyberprzestrzeni
jest zjawiskiem stosunkowo nowym, zwigzanym nierozerwalnie z rozwojem koncepcji Web 2.0.
Razem z innymi wzorcami drugiej generacji WWW, ,,dlugi ogon” ujawnia nieznane wczesniej
mozliwosci w zakresie identyfikacji i docierania do niszowych rynkow oraz niszowych i unikalnych
zbiordéw informacji. Oznacza to mozliwo$¢ docierania do samych ,,obrzezy” cyberprzestrzeni.

Stowa kluczowe: Web 2.0, cyberprzestrzen, ,,dtugi ogon”, niszowe zrodta informacji

Wstep

Jednym z najnowszych sposoboéw pozyskiwania informacji w cyberprzestrze-
ni jest wykorzystanie zjawiska ,,dtugiego ogona”. Zjawisko to okresla statystyczna
prawidtowos¢ polegajaca na tym, ze w danej kategorii rynku sumaryczna wartos$¢
rynkow niszowych jest wigksza od dominujacego rynku masowego. W praktyce
oznacza to, ze mozliwe i optacalne jest docieranie do samych ,,obrzezy” prze-
strzeni cyfrowej zar6wno w identyfikacji nisz rynkowych, jak i identyfikacji uni-
kalnych, niszowych zrédet informacji.

W niniejszym artykule umiejscowiono koncepcjg ,,dlugiego ogona” na tle
innych dominujacych wzorcow Web 2.0 oraz podano statystyczna interpretacje
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tego zjawiska. Zasadnicza czg$cia opracowania jest przedstawienie rozwoju tej
interesujacej koncepcji w odniesieniu do cyberprzestrzeni oraz ukazanie poten-
cjalu omawianego zjawiska w docieraniu do niszowych zrédet informacji w In-
ternecie.

1. ,,Dlugi ogon” jako jeden z wzorcow drugiej generacji WWW

Pe¢knigcie globalnej banki spekulacyjnej spotek internetowych, czyli gwat-
towne zakonczenie tzw. ery dot-comow w 2000 r., okazato si¢ punktem zwrotnym
w rozwoju Internetu i globalnej sieci WWW. Przedsigbiorstwa internetowe, ktore
przetrwaty ten kryzys, miaty pewne cechy wspdlne. Przede wszystkim, zamiast
adaptowac stare modele biznesowe do nowej rzeczywistosci cyfrowej, zrozumia-
ly 1 wykorzystaty koncepcje Sieci jako globalnej platformy:.

W ciagu zaledwie trzech nastgpnych lat uksztaltowaly sig zjawiska, ktore przy-
niosty niespodziewany skok jako$ciowy w rozwoju cyberprzestrzeni. W 2004 r.
zdano sobie sprawg z tego, ze Web znalazt si¢ u progu nowej ery, ery ktéra uwolni
nieznane wczesniej zjawiska tak technologiczne, jak i spoteczne. Okazato sig, ze
wbrew przewazajacej opinii Web nie tylko nie zatamat sig, kiedy pekta interne-
towa banka spekulacyjna, ale stat si¢ silniejszy i wazniejszy, niz kiedykolwiek
przedtem. Zupelie nowy sposob myslenia, petne zaangazowanie uzytkownika,
otwartos$¢ i tzw. efekt sieciowy (ang. network effect), czyli bazy danych, ktore roz-
wijaja si¢ tym bardziej, im wigcej doswiadczaja interakceji, aplikacje, ktore staja
si¢ ,,madrzejsze”, im czgsciej si¢ z nich korzysta, marketing, ktory jest napedzany
przez do$wiadczenia i opowiesci uzytkownikow, aplikacje wchodzace migdzy
soba w rozne interakcje — zaczgly tworzy¢ coraz bardziej rozbudowana globalng
platforme¢ komputerowa.

Nowa generacj¢ World Wide Web nazwano Web 2.0, a gtdéwna jej cecha stato
si¢ wspotwystgpowanie o$miu zasadniczych wzorcow, wzajemnie powiazanych
i warunkujacych sukces koncepcji Web 2.0":

— Wykorzystanie zbiorowej inteligencji (ang. Harnessing Collective Intelli-
gence) — przez tworzenie tzw. architektury wspoluczestnictwa, wykorzystujacej
efekt sieciowy oraz sieciowe algorytmy do tworzenia oprogramowania, ktore
staje si¢ tym lepsze, im czg$ciej jest wykorzystywane.

— Dane jako nastepny Intel w srodku (ang. Data is the Next ,,Intel Inside’)
— Intel Inside (Intel wewnatrz) jest hastem programowym firmy Intel, najwigk-

' J. Musser, Web 2.0: Principles and Best Practices, O’Reilly Media, Inc., 2007; T. O’Reilly,
What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software, http://ore-
illy.com/Ipt/a/6228 [11.03.2009]; A. Shuen, Web 2.0: A Strategy Guide, O’ReillyMedia Inc., 20009.
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szego na swiecie producenta uktadow scalonych oraz mikroprocesorow. W tym
przypadku chodzi o wykorzystanie unikatowych, trudnych do odtworzenia zrodet
danych, przy zastosowaniu filozofii, ze dane staja si¢ rownie istotne jak funkcje.
Innym aspektem jest tez takie projektowanie zbiorow danych, aby mozna je byto
fatwo wykorzysta¢ ponownie.

— Innowacja przez remiks (ang. Innovation in Assembly) — ma polegaé na
budowaniu platform internetowych przez remiks danych i istniejacych juz ustug,
dla wytworzenia nowych mozliwosci i wykreowania nowych rynkow.

— Bogate doswiadczenia uzytkownika (ang. Rich User Experiences) — polega
na odejsciu od tradycyjnych sposobow wykorzystania strony internetowej i wyko-
rzystaniu w cyberprzestrzeni najlepszych doswiadczen uzytkownika, zdobytych
czgsto w trybie pracy offline, na domowym komputerze i stacjonarnych aplika-
cjach.

— Oprogramowanie laczace urzadzenia (ang. Software Above the Level of
a Single Device) — przez tworzenie takich kategorii oprogramowania, ktore potra-
fig taczy¢ rézne urzadzenia w Sieci 1 tworzy¢é nowa warto$¢ oparta na rosngcym
znaczeniu do$wiadczen online. Ma to Scisly zwiazek z rozwojem idei wszech-
obecnego przetwarzania komputerowego (ang. ubiquitous computing).

— Ustawiczny stan beta (ang. Perpetual Beta) — w informatyce stan beta
oznacza etap rozwoju oprogramowania badz systemu. Filozofia Web 2.0 zaktada
odejscie od tradycyjnych modeli rozwoju na rzecz modeli online, nieustannie
udoskonalanych, w ktorych oprogramowanie traktowane jest jako ustuga. Nie-
zwykle istotny jest tu wspdtudzial uzytkownika w procesie projektowania i do-
skonalenia.

— Wykorzystanie tzw. dlugiego ogona (ang. Leveraging the Long Tail) — po-
lega na zdobywaniu niszowych rynkéw dzigki wykorzystaniu potencjatu cyber-
przestrzeni.

— Lekkie modele i optacalna skalowalno$¢ (ang. Lightweight Models and
Cost-Effective Scalability) — wykorzystanie tzw. lekkich modeli biznesu i rozwoju
oprogramowania, wykorzystujacych m.in. cechg skalowalnosci.

2. Statystyczna interpretacja ,,dlugiego ogona”

Nowe, nieznane wczesniej okazje i mozliwosci cyberprzestrzeni, rowniez
w zakresie dostgpu do informacji, sa odzwierciedlane przez koncepcje tzw.
dhugiego ogona (ang. The Long Tail), zaproponowana w 2004 r. przez C. Ander-
sona. Anderson zauwazyl, ze pewna niewielka liczba blogéw ma bardzo wiele
linkéw prowadzacych do siebie z innych blogow. Natomiast olbrzymia wigk-
szo$¢ blogow, liczona w dziesiatki miliondw, ma tylko niewielka liczbg linkéw
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prowadzacych z innych blogéw. Te miliony blogéw z niewielka liczba linkdw,
a doktadniej rozklad czgstotliwosci linkéw na blogi, to wlasnie ,,dtugi ogon”.

Koncepcja dlugiego ogona jest niejako zaprzeczeniem zasady Pareto, glosza-
cej, ze przedsigbiorstwa uzyskuja ok. 80% przychodow, dzigki sprzedazy jedynie
20% swojego asortymentu. (Jest to jedna z mozliwych interpretacji tej zasady
— w gruncie rzeczy chodzi o podziat 80/20). Koncepcja dhugiego ogona okresla
za§ pewna statystyczna prawidlowos$¢ polegajaca na tym, ze w danej kategorii
rynku sumaryczna warto$¢ rynkéw niszowych jest wicksza od dominujacego
rynku masowego. Innymi stowy, posiadanie bardzo szerokiego asortymentu moze
zaowocowaé wygenerowaniem na pojedynczych, rzadko poszukiwanych pozy-
cjach, sumarycznie wigkszych obrotéw niz te, osiagane na najpopularniejszych,
masowo sprzedawanych towarach czy ustugach (rys. 1).

Number of results

U0 4™

< More generic  more sPec{Ficé

Rys. 1. Model ,,dlugiego ogona”

Z 16 dto: http://www.searchengineguide.com/matt-bailey/keyword-strategies-the-long-tail.php.

Termin ,,dtugi ogon” jest potocznie uzywany w statystyce, np. w odniesieniu
do rozktadu majatku lub uzywalnosci wyrazéw. Nazywa si¢ nim wtasciwos¢, jaka
obserwuje si¢ w niektorych znanych rozktadach statystycznych, m.in. rozktad
Zipfa czy rozklad Levy’ego. Wszystkie te rozktady przypominaja przedstawiony
na wykresie z rysunku 1. Sa to w przyblizeniu wykresy funkcji potggowej z wy-
ktadnikiem ujemnym. Jak si¢ okazuje, w wielu przypadkach zdarzenia rzadkie
— dhugi ogon — zajmuja wigkszos$¢ obszaru pod krzywa, a wigc sumarycznie do-
minuja w populacji.

3. Rozwaj dlugiego ogona w cyberprzestrzeni

Cyberprzestrzen wyjatkowo nadaje si¢ do zdyskontowania koncepcji ,,dhu-
giego ogona”. Okazuje si¢ bowiem, ze niewielkie witryny internetowe stanowia
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zdecydowana wigkszos¢ w Internecie, a niewielkie obszary niszowe stanowia
wigkszos¢, jezeli chodzi o mozliwe aplikacje czy liczbg uzytkownikéw. Diugi
ogon odzwierciedla zatem zbiorowa site tej niezliczonej liczby matych witryn in-
ternetowych. Dzigki temu rynki, ktore weczesniej byty zbyt mate lub zbyt odlegle,
dzigki rozprzestrzenieniu globalnej sieci moga teraz stanowic¢ podstawowe zrodio
informacji, a takze innych wartosci: dochodu, rozrywki itd. Nalezy si¢gac¢ nie
tylko po zasadnicza zawarto$¢ Internetu, nalezy si¢ga¢ do samych granic, czyli do
obrzezy cyberprzestrzeni. Te obrzeza, to wtasnie dlugi ogon.

W koncepcji dhugiego ogona mozna odnalez¢ wigkszos¢ wyznacznikow
rozwoju Web 2.0, a sama koncepcja ma zastosowanie we wszystkich trzech
etapach przetwarzania informacji w cyberprzestrzeni. I tak, jej aplikacja polega
w praktyce na wykorzystaniu narzgdzi samoobstugi uzytkownikow oraz algoryt-
micznego zarzadzania danymi do dotarcia do samych krancéw Sieci, do dotarcia
do ,,dlugiego ogona”, a nie tylko do ,,glowy”. Przyktadem jest dziatanie domu
aukcyjnego eBay, gdzie kazdy pojedynczy akcjonariusz, z zaledwie kilkoma do-
larami zainwestowanymi w drobne transakcje, jest elementem sktadowym tego
dtugiego ogona w ogdlnym biznesie cyberprzestrzeni. Podobnie Napster, jakkol-
wiek usunigty z Sieci z przyczyn prawnych, zbudowat swa sie¢ w oparciu o ar-
chitekturg partycypacji: kazdy pojedynczy uzytkownik tadujacy swe ulubione
utwory, stawat si¢ w tym momencie serwerem. Wspolnie z kazdym stuchaczem
$ciagajacym te pojedyncze utwory, stanowili fragment ,,dtugiego ogona”. Jest
to jednoczesnie odzwierciedlenie decentralizacji Weba oraz fragmentaryzacji
(granulacji) danych i informacji: przedmiotem wymiany staly si¢ nie cate ptyty
CD, lecz pojedyncze utwory. Elementem tej strategii jest stworzenie mozliwo-
$ci zakupu pojedynczych rozdziatow, zamiast catych ksiazek, indywidualnych
artykutoéw, zamiast caltych magazynow czy czasopism. Kolejny aspekt Web 2.0:
wbudowana w tego typu dziatalnos$¢, wysoka etyka i zaufanie migdzy uzytkow-
nikami Sieci. [ wreszcie, ustuga staje si¢ coraz lepsza w miarg, jak coraz wigcej
uzytkownikoéw z niej korzysta.

Pionierem w wykorzystaniu koncepcji ,,dlugiego ogona”, i to catag dekadg
zanim zaczg¢to uzywac okreslenia Web 2.0, stat sig Amazon.com, kiedy w 1996 r.
zainicjowal program Amazon Associates. Byt to jeden z pierwszych programéow
afiliacyjnych w cyberprzestrzeni. Programy afiliacyjne, zwane rowniez programa-
mi partnerskimi, sa umowami, w ktorych sprzedawca (reklamodawca) ptaci wta-
$cicielowi witryny (afiliantowi) prowizj¢ za wygenerowanie ruchu. Na swojej wi-
trynie afiliant umieszcza linki do strony sprzedawcy (reklamodawcy) i otrzymuje
wynagrodzenia zgodnie z umowa zawarta ze sprzedawca. Rozliczenie takiej umo-
wy opiera si¢ zwykle na liczbie 0sob, jakie witryna skieruje do strony sprzedawcy
lub na liczbie osdb, jakie zostaly tam skierowane i dodatkowo kupily oferowany
produkt lub wykonaly inna pozadana przez sprzedawce czynno$¢ (np. wypehity
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formularz). Niewielka czgs$¢ tego typu uméw dotyczy liczby osob, ktore zobaczy-
ly reklame sprzedawcy na stronie afilianta i nic nie zrobily (nie kliknety).

Dalszy rozwoj i praktyczne wykorzystanie koncepcji dtugiego ogona stato si¢
mozliwe dzigki rownoczesnemu oddziatywaniu trzech czynnikéw. Sa to:

— demokratyzacja narzedzi wytworczych, np. powszechny dostep do apara-
tow i kamer cyfrowych, oprogramowania edytujacego pliki muzyczne i wideo;
konsumenci staja si¢ rownoczes$nie producentami, ich liczba ro$nie w miliony, co
automatycznie wydtuza ,,dtugi ogon”,

— obnizenie kosztow konsumpcji dzigki demokratyzacji procesu dystrybucji;
nowe kanaty dystrybucji, na przyktad Internet, wydtuzaja i pogrubiaja ,,dtugi
ogon”’; w obszarze informacyjnym sa to, na przyktad, Google i Wikipedia,

— nowe formy kojarzenia podazy i popytu powoduja przesunigcie zaintereso-
wan biznesu z hitow na nisze, a narzedziami do obstugi tych procesow sa wyszu-
kiwarki 1 filtry.

Jednym ze skutkow rozpowszechnienia tego zjawiska w dobie Web 2.0 stata
si¢ mozliwo$¢ zarabiania przez sprzedaz mniejszych ilosci trudnych do znale-
zienia produktow czy ustug, w miejsce sprzedawania duzych ilosci popularnych
rzeczy. Empik.com wprowadzit tysiace nowych produktéw do oferty, nie posiada-
jac ich w magazynach. Bylo to mozliwe dzigki wspotpracy z witryng niemiecka,
skad mozliwy jest natychmiastowy import produktu, w przypadku zamoéwienia
go przez klienta. Tak pokazne rozwinigcie oferty przyczynito si¢ do wigksze-
go zainteresowania ze strony klientow, a takze do identyfikacji uzytkownikéw
poszukujacych produktow niszowych. Z kolei Allegro.pl zastosowat koncepcje
»dhugiego ogona”, pozwalajac milionom ludzi sprzedawac pojedyncze przedmio-
ty, tworzac sumarycznie nieprzebrang ofert¢ produktow. Pozwala to na dotarcie
do masy klientow z ,,dlugiego ogona”. Inny przyktad: zdecydowana wigkszo$¢
muzycznych utworow, stuchanych na niezwykle popularnej witrynie muzycznej
Rhapsody, nie pochodzi z listy 10 000 najpopularniejszych. Te najpopularniej-
sze mieszcza si¢ w tzw. glowie, ale najwigcej stuchanych piosenek znajduje si¢
w ,,dlugim ogonie”. Wreszcie, Flickr potrafit wykorzysta¢ efekt dtugiego ogona
w tym segmencie cyberprzestrzeni, ktory dotyczy cyfrowej fotografii. Potrafit
mianowicie dotrze¢ do nowej kategorii uzytkownikéw, tych nieprzyzwyczajo-
nych dotad do udostgpniania swoich prywatnych zdje¢ osobom obcym.

4. Dhlugi ogon w docieraniu do niszowych zrodel informacji

Koncepcja dlugiego ogona znajduje szczegdlnie wyrazne zastosowanie
w ogolnie pojetym obszarze pozyskiwania informacji, a wigc zardwno w moz-
liwosciach docierania do unikalnych i trudno dostepnych zrodet informacji
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(perspektywa uzytkownika/klienta), jak i mozliwos$ciach udostepniania infor-
macji na rynkach niszowych (perspektywa producenta/reklamodawcy). Dotyczy
to zatem rowniez producentdw i dystrybutoréw réznego rodzaju ushug infor-
macyjnych. Nalezy pamigta¢, ze efektywne pozyskiwanie informacji, opartej
zarowno na danych strukturalizowanych, jak i niestrukturalizowanych, jest
jednym z wigkszych wyzwan w procesie przetwarzania informacji. Dotyczy to
rowniez cyberprzestrzeni. Zaleta przestrzeni cyfrowej jest natomiast mozliwo$¢
wykorzystania koncepcji ,,dlugiego ogona” w efektywnym kojarzeniu podazy in-
formacji i popytu na nia ze strony cybernautow. Bardziej optaca si¢, np. zamiast
pobierania oplat za dostep do baz danych, udostgpniaé je za darmo, wyswietlajac
za to dochodowe reklamy. Taka strategi¢ przyjal m.in. PC World, udostepniajac
za darmo zasoby swojego archiwum. Pochodna tej strategii jest biznesowy mo-
del ery Web 2.0, zwany freemium, a przyktadem Flickr. Idea freemium zostata
zaproponowana w 2006 r.: ,,Udostepnij swoja ustuge za darmo, mozesz wzmoc-
ni¢ ja reklama, pozyskuj nowych klientow poprzez marketing szeptany, sieci
polecen, marketingu w wyszukiwarkach, itd., a dopiero potem zaoferuj swoim
klientom dodatkowe ptatne ustugi lub rozszerzona wersje serwisu”?. Bodaj najle-
piej te zasadg zdyskontowat Google, udostepniajac w cyberprzestrzeni darmowe
wyszukiwanie i jednoczes$nie generujac az 97% swoich dochoddéw z internetowej
reklamy?.

Interesujace dane statystyczne dotycza samego procesu pozyskiwania in-
formacji w cyberprzestrzeni. Witryne internetowa, bedaca zbiorem informacji?,
mozna zdefiniowa¢ za pomoca kilku stow kluczowych, wykorzystywanych
odpowiednio przez dang wyszukiwarke. Okazuje sig, ze niewielka stosunkowo
liczba typowych zapytan jest zadawana przez wigkszo$¢ internautéw i stosun-
kowo czgsto. Przewazajaca za$ wigkszo$¢ zapytan jest rozproszona, tzn. jest za-
dawana przez znacznie mniejszy odsetek uzytkownikoéw Sieci i o wiele rzadzie;j.
Doktadniej, pierwsze dziesi¢¢ stow kluczowych, czyli najpopularniejsze frazy,
generuje zaledwie 14% ruchu w witrynach. Za$ az 86% ruchu z wyszukiwarek
pochodzi ze stéw kluczowych spoza pierwszej dziesiatki’. Najwigcej jest stow,
ktore osobno tworza niewielki ruch na stronie, ale zebrane razem decyduja o po-
pularnosci danej witryny, jest to tzw. dtugi ogon wyszukiwarek. Na przyktad,
Amazon.com swa ogromna oferta wychwytuje olbrzymia liczbe¢ klientow, po-
szukujacych produktéw niszowych. Pochodza oni zazwyczaj wlasnie z wyszu-
kiwarek, z fraz zaliczajacych si¢ do ruchu z dlugiego ogona.

2 C. Anderson, The Long Tail, ,,Wired”, October 2004, s. 112.

3 F. Manjoo, The Search For a Rival. Time, August 31, 2009.

4 J. Musser, op. cit., s. 34.

> N. Szwarc, Zasada Pareto a koncepcja Long Tail, http://www.slideshare.net/runfree/natalia-
szwarc-zasada-pareto-a-koncepcja-long-tailv97-03 [3.08.2010].
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Zjawisko to ma to daleko idace konsekwencje praktyczne, m.in. nie ma uza-
sadnienia, aby projektanci wyszukiwarek nie dopuszczali do stawiania okre$lo-
nych zapytan tylko dlatego, ze zdarza sig to bardzo rzadko.

Innym przejawem wykorzystania zjawiska dlugiego ogona w obszarze po-
zyskiwania oraz udostgpniania informacji jest szeroki udziat matych i $rednich
reklamodawcow online, ktorzy w ten sposob zdobywaja niszowe fragmenty ryn-
ku. Reklama webowa (ang. Web advertising) jest dzi§ najbardziej dochodowym
modelem biznesowym w Sieci®. Zaczelo sie od umieszczania banero6w na witry-
nach. Banery sa to odpowiednio zaprojektowane niewielkie ramki z przykuwaja-
ca uwage grafika, prowadzace, na zasadzie hiperlinku, do dostawcow reklamo-
wanych dobr. Wedlug przeprowadzonych badan okazuje si¢ jednak, ze reklama
w Sieci jest najczesciej niedostosowana do odbiorcy’. Ruch na danej witrynie
moze by¢ bardzo duzy, lecz jezeli jest generowany przez uzytkownikow niezain-
teresowanych tematyka zamieszczonej tam reklamy, to taka reklama nie bedzie
przektadaé si¢ na sprzedaz. Przyczyn takiego stan rzeczy moze by¢ wiele, np.
dziatalno$¢ spamera, ktory nakierowat na dana witryng, niewtasciwa klasyfikacja
witryny, niewlasciwe rezultaty wyszukiwania, itp. Problemem jest zatem uzyska-
nie tzw. kwalifikowanego ruchu na witrynie czy portalu, tzn. ruchu potencjalnie
zainteresowanego oferowanymi informacjami czy towarami.

Specyfika Sieci pozwala jednakze na bardzo precyzyjne adresowanie takich
reklam (ang. narrowcasting). Jezeli uzytkownik okreslonej witryny, specjalizu-
jacej si¢ w sprzedazy danego produktu, zobaczy reklamg produktu w tej samej
kategorii, to jest wysoce prawdopodobne, ze zostanie ta reklama zaintereso-
wany. Jednocze$nie, reklamodawcy sa obciazani za umieszczenie reklamy na
danej witrynie jedynie wtedy, kiedy reklama faktycznie wygenerowata ruch lub
transakcje (ang. paid clicks). Takie zogniskowanie reklamy na bardzo obiecu-
jacych klientach przynosi bardzo duze zyski, a kluczem do sukcesu jest usta-
wienie procesu wyszukiwania informacji. Jezeli uzytkownik wyszukuje w Sieci
okreslony produkt czy ustuge, to umieszczenie reklamy w tej samej kategorii
produktéw obok wynikow wyszukiwania jest niezwykle skutecznym sposobem
marketingowym. Jest to jedna z naczelnych zasad najnowszej koncepcji marke-
tingu opartego na wyszukiwarkach (ang. search engine marketing)?®.

Na rysunku 2 przedstawiono praktyczna aplikacje koncepcji narrowcasting
w wykonaniu Google.

¢ G. Vossen, S. Hagemann, Unleashing Web 2.0: From Concepts to Creativity, Morgan
Kaufmann Publishing, 2007, s. 245.

7 J. Battelle, The Search: How Google and Its Rivals Rewrote the Rules of Business and
Transformed Our Culture, Portfolio, New York 2005.

§ Zob. m.in. J. Rognerund, Ultimate Guide to Search Engine Optimization: Drive Traffic,
Boost Conversion Rates and Make Tons of Money, Entrepreneur Press, 2010.
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Rys. 2. Zogniskowana reklama na witrynie Google

Z16dto: http://www.google.pl/search.

Reklama webowa jest tez kolejnym przyktadem wykorzystania strategii dtu-
giego ogona. Praktycznie wszystkie przedsigbiorstwa, nie tylko te najwigksze,
dysponujace odpowiednim budzetem na marketing, moga sobie dzi$ pozwoli¢ na
reklame w cyberprzestrzeni, docierajac w ten sposob do wielu niszowych rynkow.
Podobnie do innych modeli biznesowych w Webie, rowniez reklama jest oparta na
mikroplatnosciach. Polega to na przeptywie niewielkich kwot pienigznych, ptaco-
nych za pojedyncze, niewielkie transakcje. Duza liczba takich ptatnosci, zwiazana
z duzym obrotem, powoduje jednak uzyskiwanie wystarczajacych dochodéw dla
prowadzenia dziatalnosci.

Google okazat si¢ tu pionierem, wprowadzajac wydajna, zautomatyzowana
i wysoce adresowalna reklamg. Samoobstugowy model Google’a, AdWords,
pozwala tak reklamodawcom, jak i wydawcom, na samodzielne zarzadzanie
catym procesem. Wykorzystujac oszczgdna i skalowalna, a przy tym w pelni
zautomatyzowang infrastrukturg, Google umozliwia zamieszczanie reklam po
niezwykle niskich kosztach. Niewielkie przedsigbiorstwa nie musza juz zatem
inwestowac w kosztowna infrastrukturg, aby zaistnie¢ w niszowych nieraz frag-
mentach rynku, lecz moga skorzysta¢ z rozwiazan oferowanych przez innych.
Wyszukiwanie informacji jest tu traktowane jako forma jej agregacji, a cata idea
polega na dotarciu do niszowych zrodetl informacji. Wedtug dyrektora Google,
E. Schmidta’, misja Google’a jest obstugiwanie ,,dlugiego ogona” (w cyber-
przestrzeni).

% J. Musser, op. cit., s. 48.
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Wykorzystaniu zjawiska ,,dtugiego ogona” w kontekscie wyszukiwania in-
formacji moze tez sprzyjac¢ stosowanie tagow czy chmurek tagéw. Ontologie czy
taksonomie maja pewien ,,punkt odciecia”, poza ktorym dalsza specjalizacja nie
znajduje juz zastosowania z uwagi na nikle zainteresowanie. W przypadku tago-
wania taka relacja nie zachodzi. Najmniejsza nawet przestrzen stowotworcza moze
zawieraC tagi i stowa kluczowe, pochodzace z bardzo matych spotecznosci badz
nawet od indywidualnych uzytkownikow. To za$ zjawisko moze wptywac na twor-
cze zagospodarowanie obszaréw niszowych w cyberprzestrzeni, na przyciaganie
nowych zainteresowanych, identyfikowanie unikalnych zrodet informac;ji itd.

Podsumowanie

Zdyskontowanie statystycznego zjawiska ,,dtugiego ogona” w cyberprze-
strzeni byloby niemozliwe bez rownoczesnej aplikacji innych wiodacych wzor-
coOw Web 2.0 — drugiej generacji World Wide Web, w tym przede wszystkim
»wykorzystania zbiorowej inteligencji” oraz granulacji i remiksu zawartosci in-
formacyjnej. Szczegodlnie istotne i obiecujace, cho¢ jeszcze nie w pelni wykorzy-
stane, sa mozliwosci w zakresie docierania do niszowych zrédet informacji. Przed
nastaniem ery Web 2.0 nieoptacalne byto umieszczanie w Internecie i indekso-
wanie zrodet rzadko wykorzystywanych. To samo dotyczyto niszowych rynkow.
Uswiadomienie faktu, ze sumaryczna wielko$¢ obszarow niszowych jest o wiele
wigksza niz wielko$¢ obszaréow najczegsciej odwiedzanych, przyczynito si¢ do
zasadniczej reorientacji strategii informacyjno-biznesowej zardwno po stronie
dostawcow ustug internetowych, jak i po stronie uzytkownikow Sieci.

Literatura

Anderson C., The Long Tail, ,,Wired”, October 2004.

Battelle J., The Search: How Google and Its Rivals Rewrote the Rules of Business and Transformed
Our Culture, Portfolio, New York 2005.

Manjoo F., The Search For a Rival. Time, August 31, 2009.

Musser J., Web 2.0: Principles and Best Practices, O’Reilly Media, Inc., 2007.

O’Reilly T., What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software, http://oreilly.com/lIpt/a/6228 [11.03.2009].

Rognerund J., Ultimate Guide to Search Engine Optimization: Drive Traffic, Boost Conversion Ra-
tes and Make Tons of Money, Entrepreneur Press, 2010.

Shuen A., Web 2.0: A Strategy Guide, O’ReillyMedia Inc., 2009.

Szwarc N., Zasada Pareto a koncepcja Long Tail, http://www.slideshare.net/runfree/natalia-szwarc-
zasada-pareto-a-koncepcja-long-tailv97-03 [3.08.2010].

Vossen G., Hagemann S., Unleashing Web 2.0: From Concepts to Creativity, Morgan Kaufmann
Publishing, 2007.



