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1. Internetowe ród a informacji o produktach 

Konsument, dokonuj c zakupów przez Internet, musi si  pogodzi  z kil-
koma ograniczeniami. Do najwa niejszych z nich mo na zaliczy  brak fizycz-
nego kontaktu z towarem oraz brak mo liwo ci bezpo redniej konsultacji ze 
sprzedawc . Ograniczenia te sprawiaj , e osoba kupuj ca w sklepie interneto-
wym jest zainteresowana znalezieniem dodatkowych informacji o poszukiwa-
nym produkcie. W Internecie znajduje si  wiele pomocnych róde  informacji. 
Mog  by  to materia y zamieszczone przez producenta czy sprzedawc , recen-
zje produktów w profesjonalnych pismach lub serwisach internetowych, opinie 
o produktach na blogach, dyskusje na forach i listach mailingowych oraz ró ne-
go rodzaju rankingi.

Materia y, zamieszczone przez producenta czy sprzedawc , zwykle ogra-
niczaj  si  do podania kategorii produktu i jego parametrów technicznych. Dla 
wielu grup produktów (na przyk ad ksi ek, filmów samochodów, sprz tu elek-
tronicznego i elektrotechnicznego) jest to zbyt ma o, by zaspokoi  potrzeby 
informacyjne konsumenta, który chce wiadomie podj  decyzje o zakupie. 
Czasami materia y takie zawieraj  sformu owania natury jako ciowej, wtedy 
jednak maj  charakter reklamowy i dalekie s  od obiektywno ci.

Recenzje produktów w profesjonalnych pismach lub serwisach interneto-
wych prezentowane s  jako rzetelne ród a obiektywnej informacji. Niestety, 
nie zawsze tak jest w rzeczywisto ci. Cz sto tre  recenzji wynika z umów  
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reklamowych zawartych mi dzy producentem b d  dystrybutorem ocenianego 
produktu a wydawc  pisma lub serwisu. Ponadto, lista produktów, dla których 
dost pne s  recenzje, zwykle tylko cz ciowo pokrywa si  z list  produktów 
dost pnych na rynku. 

Opinie o produktach wyra one na blogach, cho  subiektywne, bardzo cz -
sto stanowi  rzeteln  informacj  o produkcie, jako e pisane s  przez zadowo-
lonych lub unieszcz liwionych u ytkowników. Niestety, dost pne s  one dla 
bardzo niewielu produktów, ponadto trudno jest do nich dotrze .

Dyskusje na forach i listach mailingowych zwykle dotycz  du ej liczby 
produktów i zawieraj  wiele g osów. Niestety, bardzo cz sto przybieraj  posta
k ótni pomi dzy posiadaczami produktów ró nych producentów, w której po-
jawia si  niewiele argumentów merytorycznych, a je li nawet s , trudno jest 
postronnemu obserwatorowi oceni  ich wiarygodno .

Rankingi obejmuj  ró ne rodzaje produktów (na przyk ad samochody1,
cz ci komputerowe2 czy gry komputerowe3) i mog  opiera  si  na wynikach 
sprzeda y4, opinii ekspertów5 czy te  opinii konsumentów6. Jako ród o infor-
macji dla konsumenta, ranking ma form  oczywist  w interpretacji i atwo po-
zwala porówna  produkt z wyrobami konkurencyjnymi. Cho  recenzja poje-
dynczego produktu zawiera bardziej szczegó owe informacje, brakuje jej wy-
mowno ci rankingu, rzadko kiedy porównuje si  w niej opisywany produkt  
z wi ksz  liczb  wyrobów konkurencyjnych. 

Internet u atwia przygotowanie i publikacj  rankingów – w konsekwencji 
mo na znale  ich w Internecie bardzo wiele. Rankingi sprzeda y czy popular-
no ci produktu prowadzone s  przez wi kszo  sklepów internetowych, jak 
równie  przez niektóre serwisy tematyczne. Niestety, nie zawsze zachowuj  one 
obiektywno , bywa te , e s  trudne do odnalezienia za pomoc  wyszukiwa-
rek. Do innych wad mo na zaliczy  ograniczony wybór produktów czy rzadki 
czas aktualizacji. 

                                                          
1 http://www.mojeauto.pl. 
2 http://rankingi.chip.pl. 
3 http://www.bigfishgames.com. 
4 http://sklep.proline.pl/shop.php?id=shopgaleria&lista=best. 
5 http://rankingi.chip.pl. 
6 http://www.mojeauto.pl. 



Superrankingi internetowe... 9

W ród tak wielu rankingów, obarczonych wymienionymi wadami, rzecz
niezwykle pomocn  dla konsumenta by by superranking z o ony z danych po-
chodz cych z wielu tego typu publikacji dost pnych w Internecie.  

Rankingi idealnie nadaj  si  jako ród o danych do superrankingu, z uwagi 
na ich bezpo redni  kwantyfikowalno  (pozycja produktu w rankingu jest licz-
b ). Zauwa my, e stworzenie zestawienia produktów opartego na tre ci na 
przyk ad list dyskusyjnych by oby zadaniem o wiele bardziej skomplikowanym, 
gdy  wymaga oby zastosowania skomplikowanych technik przetwarzania j zy-
ka naturalnego. 

2. Koncepcja superrankingu jako narz dzia wspomagania decyzji konsu-
menta 

Superranking to zestawienie sporz dzone na podstawie zagregowanych 
danych pochodz cych z wielu rankingów ród owych. O pozycji produktu  
w superrankingu decyduj  jego pozycje w rankingach ród owych skorygowane 
o wagi poszczególnych klasyfikacji. 

Superranking ma za zadanie ukaza  konsumentowi mo liwie obiektywn
informacj  o relatywnej atrakcyjno ci produktów w nim zawartych. Obiektywi-
zacj  wyników uzyskuje si  poprzez uwzgl dnienie w superrankingu jak naj-
wi kszej liczby róde  danych. Przy za o eniu, e s  to ród a niezale ne,
znacznie redukuje to znaczenie pojedynczych manipulacji, do jakich mog o
doj  w rankingach ród owych. 

Superranking obejmuje szerok  list  produktów – wszystkie te, które zna-
laz y si  cho  w jednym rankingu ród owym. Dzi ki temu konsument otrzy-
muje informacj  przetworzon  i gotow  do wykorzystania przy podejmowaniu 
decyzji. Inaczej musia by straci  wiele czasu na samodzielne wyszukiwanie  
i analizowanie zawarto ci rankingów ród owych. 

Niebagatelny wp yw na pozycj  produktu w rankingu ma czas. Na rynku 
pojawia si  wiele nowych towarów, a ich pozycja w rankingach mo e ulega
znacznym chwilowym wahaniom, b d cych wynikiem na przyk ad kampanii 
marketingowych b d  efektu „nowego produktu na rynku”. Superranking po-
winien nie tylko opiera  si  na aktualnych danych, ale równie  zapewnia  mo -
liwo  przegl dania danych historycznych, pozwalaj c na analiz  kszta towania
si  pozycji wybranego produktu w czasie, umo liwiaj c na przyk ad sprawdze-
nie najwy szej lokaty w superrankingu (b d  w innych rankingach) czy czasu 
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przebywania w czo ówce produktów. Dzi ki temu u ytkownik móg by si  do-
wiedzie , czy popularno  produktu nie nosi znamion chwilowej mody. 

Bardzo wa n  zalet  superrankingu jest mo liwo  automatycznego gene-
rowania go (jak równie  automatycznej aktualizacji) na podstawie interneto-
wych róde  danych za pomoc  j zyków skryptowych. W kolejnych punktach 
zostanie przedstawiony sposób implementacji superrankingu, jak równie  przy-
k ad jego praktycznego wykorzystania. 

3. Sposób praktycznej implementacji generatora superrankingów

Poni ej opisane zostan  podstawowe za o enia systemu pozwalaj cego na 
automatyczne tworzenie superrankingów produktów na podstawie danych po-
chodz cych z klasyfikacji umieszczanych na stronach internetowych. 

Na pocz tku zostan  scharakteryzowane wymagania funkcjonalne doty-
cz ce takiego systemu oraz rozwa one mo liwe problemy, które mog  si  po-
jawi  przy jego konstrukcji wraz ze sposobami radzenia sobie z nimi. Nast pnie
zostan  omówione techniczne zagadnienia zwi zane z implementacj  takiego 
systemu jako aplikacji internetowej. 

Automatyczne tworzenie superrankingów oznacza, e system musi by
zdolny, dla wskazanych róde :

– pobra  aktualne dane, 
– przetworzy  kilka klasyfikacji w jeden wyj ciowy superranking, 
– zaprezentowa  otrzymany superranking. 
Typowe ród o danych zawiera nazw  produktu (w zale no ci od rodzaju 

produktu mog  by  uj te dodatkowe oznaczenia, takie jak nazwa producenta 
lub autora) i aktualn  pozycj ; czasami mog  si  znale  dodatkowe informacje, 
takie jak uzyskane punkty wp ywaj ce na pozycj  w rankingu (na przyk ad
wyniki sprzeda y, rednia ocen). Po o enie tych danych powinno by  jasno 
okre lone, nie tylko ze wskazaniem na odpowiedni dokument, ale równie  na 
odpowiedni znacznik, a nawet numer wiersza i s owa w przypadku niestruktura-
lizowanego tekstu czy s abo ustrukturalizowanych plików HTML. Dlatego  
w systemie mo emy zidentyfikowa  dwa typy u ytkowników. Pierwszy z nich: 
operator superrankingu, pe ni funkcj  administratora. Tylko taki u ytkownik ma 
prawo doda  nowe ród a danych lub usun  stare, okre li  cz stotliwo  aktu-
alizacji czy czynniki wp ywaj ce na to, jakie znaczenie b dzie mia  ka dy  
z rankingów. Dodawanie (lub modyfikowanie) ród a danych wymaga okre lo-



Superrankingi internetowe... 11

nej wiedzy informatycznej, pozwalaj cej na pos ugiwanie si  wyra eniami re-
gularnymi do oznaczenia po o enia danych rankingu w dokumencie ród o-
wym. W wielu przypadkach mo liwe by oby uproszczenie tego procesu  
(z punktu widzenia u ytkownika, nie twórcy systemu) poprzez zastosowanie 
algorytmów ekstrakcji wiedzy b d  pozwolenie u ytkownikowi na wskazanie 
myszk  w a ciwego obszaru danych, niemniej jednak nie gwarantowa oby to  
poprawno ci dzia ania tych rozwi za , a znacz co wp yn oby na z o ono
systemu, dlatego nale y je traktowa  jako mo liwe udoskonalenia. 

Czytelnik klasyfikacji to klient, który chce pozna  superranking dla wy-
branego rodzaju produktów. Ta czynno  nie wymaga wiedzy informatycznej 
wykraczaj cej poza umiej tno  pos ugiwania si  prostym i intuicyjnym inter-
fejsem u ytkownika. Istotne mog oby by , by czytelnik mia  mo liwo  wp y-
wania na niektóre z ustawie  generatora (na przyk ad wykluczenia z rankingu 
wyników z wybranych róde  czy te  tymczasowej zmiany wag dla poszczegól-
nych róde ). Powinien mie  mo liwo  otrzymania superrankingu jednym 
klikni ciem myszy. 

Czas ma kluczowe znaczenie w kontek cie systemu. Rankingi ród owe
zmieniaj  si  w czasie, tak samo musi zmienia  si  wynikowy superranking. 
Powinien nie tylko automatycznie uwzgl dnia  zmiany w rankingach, ale rów-
nie  czynniki wp ywaj ce na wag  poszczególnych klasyfikacji w superrankin-
gu. Zazwyczaj ród owe rankingi maj  ró n  cz stotliwo  aktualizowania swo-
ich zestawie . To od administratora systemu zale y, czy uzna  za obowi zuj cy 
dla superrankingu najkrótszy z okresów (i wykorzysta  procedur  okresowego 
obni ania wag starszych statystyk) czy te  najd u szy (i agregowa  dane z krót-
szych okresów w d u szy). W przypadku rankingów on-line, które mog  zmie-
nia  si  co sekund , administrator powinien decydowa , jak cz sto super-
ranking ma si  do nich dostosowywa  (cz ste zmiany wymagaj  wi kszej mocy 
obliczeniowej oraz przechowywania wi kszej ilo ci danych). 

Przetworzenie wielu rankingów ród owych wymaga znormalizowania 
otrzymanych danych i ich zagregowania w jednym wynikowym superrankingu. 
G ównym powodem, dla którego normalizacja jest konieczna, jest fakt, e ran-
kingi mog  si  sk ada  z ró nej liczby pozycji. Je eli ranking ród owy publiku-
je punkty okre laj ce kolejno  w rankingu, normalizacj  mo na oprze  w a nie
na nich, w innym przypadku konieczne jest przyznanie ka dej z pozycji okre-
lonej liczby punktów, im wy sza pozycja, tym wi ksza liczba punktów. Ca -

kowita punktacja ka dego z rankingów ród owych powinna by  identyczna  
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– ró nicowanie znaczenia poszczególnych rankingów odbywa si  przy u yciu 
wag dopiero na etapie agregacji. 

Normalizacja wi e si  równie  z tokenizacj  nazw produktów, to jest ich 
zamian  tak, by ka dy uj ty w rankingu produkt by  jednoznacznie identyfiko-
wany. Cz sto ten sam produkt mo e wyst powa  pod ró nymi nazwami  
(na przyk ad krótsze lub d u sze nazwy modeli, nazwa produktu i jego wersja, 
ró ne nazwy w zale no ci od polityki marketingowej w danym regionie wiata).
W przypadku niektórych produktów jego ró ne wersje mog  wyst powa  jako 
pojedynczy wpis w rankingu lub jako kilka wpisów, w takim przypadku super-
ranking powinien interpretowa  je jako pojedynczy wpis, sumuj c punkty  
z bardziej szczegó owych rankingów. 

Agregowanie danych rozpoczyna si  od wyznaczenia wagi dla poszcze-
gólnych rankingów, a nast pnie sumowane s  wa one punkty rankingowe dla 
ka dego z wyst puj cych w rankingach produktów. Wagi dla rankingów po-
winny uwzgl dnia  ich wiarygodno  (czy kryteria klasyfikacji s  stosowne  
i obiektywne), obszerno  (jak wiele produktów obejmowa  ranking) i popular-
no  (ilu u ytkowników uwa a go za wa ny). Wiarygodno  mo e by  okre lo-
na zarówno na podstawie oceny operatora superrankingu, jak i czytelnika. In-
formacje o obszerno ci cz sto mo na znale  na stronach rankingów ród o-
wych, zaczerpni te stamt d przez operatora superrankingu. Popularno  klasy-
fikacji mo e by  okre lona dzi ki narz dziom internetowym monitoruj cym 
ruch w Internecie, takich jak Alexa.com7, Technorati8 czy Gemius9, oraz na 
podstawie wska nika PageRank wyszukiwarki Google10. Dane te mog  by
uzyskane w pe ni automatycznie, dzi ki czemu mo liwe jest aktualizowanie 
wag rankingów bez wysi ku ze strony operatora superrankingu. 

Nale y zwróci  uwag , e w przypadku trudno ci w wyznaczeniu w a ci-
wych wag mo na skorzysta  z uproszczonej metody, przypisuj c wszystkim 
rankingom takie same wagi. W takim wypadku najlepiej jednak albo korzysta
z du ej liczby rankingów ród owych, albo uwzgl dnia  tylko rankingi wyso-
kiej jako ci.

                                                          
7 http://www.alexa.com. 
8 http://technorati.com/blogs/www.technorati.com?sub=bloginfo. 
9 http://www.ranking.pl. 
10 L. Page, S. Brin, R. Motwani, T. Winograd, The PageRank citation ranking: Bringing 

order to the Web. Stanford Digital Library Technologies Project, http://citeseer.ist.psu.edu/ 
page98pagerank.html, 1998. 
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Oprogramowanie automatycznie generuj ce superrankingi powinno wy-
pe nia  trzy podstawowe funkcje: pobranie, przetworzenie i prezentacja danych. 
Ogólny schemat takiego systemu przedstawiono na rysunku 1.  
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Rys. 1. Schemat systemu automatycznie generuj cego superrankingi 
ród o: opracowanie w asne.

Dane wej ciowe musz  by  pozyskane z rankingów ród owych i innych 
róde . Nie by oby to konieczne, gdyby klasyfikacje by y publikowane przy 

u yciu takich technologii, jak RSS, SOAP czy XML. W praktyce s  one publi-
kowane jako strony HTML. 

System generuj cy superranking mo e by  efektywnie zaimplementowany 
za pomoc  j zyka Python11, który charakteryzuj  bogate mo liwo ci przetwa-

                                                          
11 C. Fehily, Po prostu Python, Helion, Gliwice 2002. 
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rzania danych, wbudowana obs uga protoko u HTTP i wyra e  regularnych.  
W pierwszym etapie generowania superrankingu pobierane s  rankingi ród o-
we. Nast pnie dane dotycz ce rankingu s  wyodr bniane z dokumentu przy 
u yciu wyra e  regularnych12, które mo na skonstruowa  dla dowolnego ran-
kingu opartego na HTML. Jakkolwiek podej cie strukturalne, oparte na modelu 
DOM13, by oby bardziej eleganckie, nie mo e by  u yte, gdy  dane rankingu 
zwykle nie wyst puj  w postaci wyodr bnionych elementów i musz  by  wy-
odr bnione z innej zawarto ci.

Otrzymane nazwy produktów poddawane s  tokenizacji. Wykorzystuj c
s ownik przygotowany przez operatora klasyfikacji, wszystkie nazwy synoni-
miczne zast powane s  jedn  niepowtarzaln . Wszystkim produktom znajduj -
cym si  na li cie zostaj  przypisane punkty rankingowe, zale nie od ich pozycji 
i rozmiaru rankingu. Nast pnie wszystkie nazwy wariantów produktu s  usu-
wane i zast powane nazw  ogóln , której przypisuje si  sum  punktów rankin-
gowych wszystkich wariantów. 

W kolejnym etapie zostaje obliczona waga rankingu na podstawie stosow-
nej formu y, a punkty rankingowe wszystkich produktów na li cie zostaj
przemno one przez otrzyman  wag . Rezultaty s  przechowywane jako tym-
czasowy superranking; w trakcie przetwarzania kolejnych klasyfikacji ród o-
wych nowe elementy s  dopisywane do listy, natomiast je eli nazwa produktu 
ju  si  na niej znajduje, zwi ksza si  jedynie przypisan  jej liczb  punktów 
rankingowych. 

Po przetworzeniu wszystkich rankingów ród owych superranking jest po-
rz dkowany malej co wed ug punktów. Na ko cu zostaje przetworzony do 
postaci dokumentu HTML i przekazany czytelnikowi rankingu. 

Dane superrankingu przechowywane s  w bazie danych, na przyk ad
w systemie PostgreSQL14. W ten sposób istnieje mo liwo  analizy zebranych 
danych w dowolnym zakresie. Jako e poprzednie rankingi nie s  kasowane,  
a jedynie oznaczane jako nieaktualne, mo liwe jest przeprowadzenie analizy 
zmian rankingów w czasie. 

                                                          
12 J. Friedl, Mastering Regular Expressions, O’Reilly, 1997. 
13 http://www.w3.org/TR/2004/REC-DOM-Level-3-Core-20040407. 
14 J.C. Worsley, J.D. Drake, Practical PostgreSQL, O’Reilly 2002. 



Superrankingi internetowe... 15

4. Przyk ad wykorzystania superrankingu 

Aby ukaza  przyk ad funkcjonowania superrankingu, stworzono uprosz-
czon  wersj  generatora superrankingów, wykorzystuj cego rankingi filmów 
fabularnych z witryn internetowych: www.kinomaniak.pl, www.ranking. 
filmow.dvd.ys.pl i www.filmweb.pl. 

Ka da z tych witryn prowadzi w asny ranking filmów obejmuj cy zró ni-
cowan  liczb  pozycji: www.kinomaniak.pl i www.filmweb.pl maj  po  
100 pozycji, natomiast www.ranking.filmow.dvd.ys.pl – 20 pozycji. Ka da
z tych klasyfikacji podaje liczb  g osów przypisanych kolejnemu tytu owi fil-
mowemu.  

Do wygenerowania superrankingu pos u ono si  programem napisanym  
w j zyku Python15. Najpierw pobrane zosta y z Internetu dokumenty zawieraj -
ce rankingi ród owe, a nast pnie wy uskano z nich dane potrzebne do budowy 
superrankingu, to jest pozycj  filmu w rankingu, tytu  oraz liczb  przypisanych 
mu g osów.

Dane te zosta y pobrane z witryny internetowej za pomoc  mechanizmu 
wyra e  regularnych zastosowanego na dokumentach HTML zawieraj cych 
rankingi ród owe. Dla ka dego rankingu ród owego zosta y zbudowane osob-
ne wyra enia regularne: 

1. www.kinomaniak.pl 
<tr><td bgcolor="#[\w]{6}" width="20"><font class ="male" 
><font color="black"></font></font><center><font class="ma-
le"><font color="black">([0-9]{1,3})</font></font></ cen-
ter></td><td bgcolor="#[\w]{6}" width="330"><font class= 
"male"><a class="piaty" 
href="http://www\.kinomaniak\.pl/filmy/[^"]+"><b>([^<]+)(<b
r>)?</b>[^<]*</a></font></td><td bgcolor="#[\w]{6}"width= 
"20"><font class="male"><font color="black"></font></font 
><center><font class="male"><font color="black">[0-9]{4}</ 
font></font></center></td><td bgcolor="#[\w]{6}" width="80" 
><font class="male"><font color="black"></font></font>< 
center><font class="male"><font color="black">([0-9]+\.[0-9] 
{2})</font></font></center></td><td bgcolor="#[\w]{6}" wid-

                                                          
15 C. Fehily,  Po prostu Python...
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th="80"><font class="male"><font color="black"></font></ 
font><center><font class="male"><font color="black">([0-
9]+)</font></font></center></td></tr>

2. www.ranking.filmow.dvd.ys.pl 
<tr onclick="location\.'" bgcolor="[^"]+">\n<td align 
="center"><font face="Verdana" size="2">([0-9]{1,2}) 
</font></td>\n<td align="center"><font face="Verdana" 
size="2">([0-9]+)</font></td>\n<td align="center">< 
font face="Verdana" size="2">([0-9]+\.[0-9]{3})</font 
></td><td><a class="film" 
href="http://www\.ranking\.filmow\.dvd\.ys\.pl/index\
.php\?strona=opis_filmu&amp;choice=7&amp;id_filmu=
[0-9]{1,4}">([^<]+)</a></td></tr>

3. www.filmweb.pl 
<tr class="gr[0-9]">[\s]*<td class="p12">([0-9]{1,3}) 
</td>[\s]*<td>[\s]*<img src="world/[^.]+\.gif" style 
="vertical-align: middle;" alt="[^"]*" title="[^"]*" 
border="0"> [0-9]{0,2}</td>[\s]*<td class="p13"><a 
name="[^"]+">[\s]*</a><a class="colorUnderline" ti-
tle="[^"]+ - o filmie - FILMWEB\.pl" href="http:/ 
/[^"]+">[\s]*(<img style="margin-right: 8px;" class 
="b_r" src="world/[0-9]{7}\.jpg" alt="" align="left" 
>)?[\s]*<b>([^<]+)</b>(<br>)?[\s]*[^<]+</a>[\s]*</td>
[\s]*<td class="p11">([0-9],[0-9]{3})</td>[\s]*<td 
class="p11">([0-9]{1,6})</td>[\s]*</tr>

Tak uzyskane dane zosta y poddane tokenizacji. Wykorzystano przy tym 
prosty, heurystyczny mechanizm sprowadzania alternatywnych wersji tytu ów
do wersji najkrótszej, poprzez usuwanie „wtr tów” o ograniczonej d ugo ci
(na przyk ad Gwiezdne wojny cz  1: Nowa nadzieja i Gwiezdne wojny: Nowa 
nadzieja sprowadzono do tej drugiej wymienionej postaci). Tak zbudowana 
zosta a lista niepowtarzalnych 205 tytu ów filmów.  
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Dla ka dego z filmów uj tych w superrankingu obliczono nast pnie synte-
tyczny wska nik wa onej pozycji w rankingu (r), korzystaj c ze wzoru: 

3

)1)((
)(

3

1
max

i
ii wnp

Pnr ,

gdzie:
n  –  jednoznaczny numer filmu,  
pi(n) – pozycja n-tego filmu w i-tym rankingu,  

maxP  – numer maksymalnej pozycji we wszystkich rankingach,  

wi  – suma g osów w i-tym rankingu/suma g osów wszystkich rankin-
gów.

Nast pnie lista filmów, uj ta w superrankingu, zosta a uporz dkowana od 
filmu o najwi kszym wska niku wa onej pozycji w rankingu do filmu o naj-
mniejszym wska niku. W ko cowym etapie wygenerowany zosta  dokument 
HTML prezentuj cy superranking w postaci pokazanej na rysunku 2. 

Zestawienie superrankingu filmów fabularnych 

Rys. 2. Widok raportu superrankingu 
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Podsumowanie

W pracy przedstawiono schemat systemu pozwalaj cego na automatyczne 
tworzenie superrankingów produktów na podstawie danych pochodz cych  
z rankingów umieszczanych na stronach internetowych i zaproponowano jego 
wykorzystanie jako narz dzia wspomagania decyzji konsumenta. 

Opisano podstawowe zasady dzia ania systemu, jego wymogi funkcjonal-
ne i sposoby rozwi zywania typowych problemów, a tak e prost  przyk adow
implementacj  systemu przetwarzaj c  rankingi popularno ci filmów. 

W przekonaniu autorów, superranking stanowi bardzo por czne narz dzie
dla konsumentów. Dzi ki wykorzystaniu wielu róde  jest w znacznie mniej-
szym stopniu podatne na nierzetelno  wynikaj c  ze stronniczo ci wyra anych 
opinii, ni  ka de z tych róde  z osobna, a tak e pozwala w atwy sposób po-
równa  mi dzy sob  szeroki zakres produktów. Nale y si  zatem spodziewa ,
e superrankingi znajd  liczne zastosowania praktyczne. 
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INTERNET SUPER-RANKINGS
AS CONSUMER DECISION SUPPORT TOOL 

Summary

When buying in the Internet, consumer lacks both the opportunity to physically 
test the product and to consult the seller immediately. If he or she needs more informa-
tion to make the decision, there is plenty of information sources in the Internet, where 
he or she can find out how the product is evaluated by experts and other customers. 
However, there are many flaws of such sources, such as being hard to find, low credit-
ability, and often, a small number of compared products. 

In this paper we propose that a super-ranking based on an input set of source pro-
duct rankings can supply more usable information and thus can be used as consumer 
decision support tool. We provide a detailed description of how a super-ranking can be 
automatically generated and present a sample super-ranking of popular films. 

Translated by Jakub Swacha 
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