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UvOD

Internet in nova ekonomija sta v poslovanje podjetij uvedla mnogo sprememb. Za ve€ino
podjetij ponujata priloznosti za povecanje ucinkovitosti, za nekatera predstavljata ogromen
prodajni kanal in samo nekaterim ponujata bistveno nove priloznosti (Eisenhardt, 2002, str.
88).

Za spletna podjetja je pomembno, da izberejo model, ki ustreza trznemu okolju in se vkljucuje
v njihov poslovni sistem. Prvi nacin ustvarjanja prihodka prek interneta je oglasevalski
poslovni model, po katerem podjetja na internetu trzijo svoje spletne strani (npr. Google.com,
Najdi.si). Transakcijski model uporabljajo podjetja, ki se ukvarjajo s spletno prodajo, in tista,
ki so nekaksni e- posredniki. Ta podjetja ustvarjajo in organizirajo nove medmrezne trge, kjer
se srecujejo prodajalci in kupci. Vedno vec je tudi posrednikov, ki organizirajo spletne drazbe
(npr. eBay, Emka). Servisni model pa je vir prihodka vecine svetovalnih druzb, ki poslujejo
prek interneta. Uporabljajo ga tudi podjetja, ki delujejo kot posredniki in svetovalci pri
zakupu oglasnega prostora med oglasevalskimi agencijami, neposrednimi naro¢niki in
spletnimi stranmi omrezja (npr. AdSense, Httpool, AdPartner). Podjetja najveckrat
uporabljajo kombinacijo vseh treh poslovnih modelov, saj ima vsak svoje prednosti in
slabosti.

V diplomskem delu bom podrobneje preucila delovanje spletnih iskalnikov. Revolucija
spletnih iskalnikov se je zgodila leta 1998 z ustanovitvijo Googla. Podrobneje bom preucila
njegov poslovni model in ugotovila, zakaj je na podro¢ju internetnega iskanja in spletnega
oglasevanja uspesen, ter ga primerjala s spletnim iskalnikom pri nas.

Namen in cilji diplomskega dela

Namena diplomskega dela:
— Ugotoviti, zakaj je poslovni model pomemben pri uspesnosti podjetij.
— Natanc¢no in poglobljeno raziskati spletni iskalnik Google.com.

Studijo primera sem izbrala zato, da bi lahko preuéila, zakaj in kako je Google.com postal
najvplivnejsi svoje vrste; sploSne usmeritve namre¢ ne pokazejo vzrokov, ti pa so kljucni za
razumevanje taksne tematike.

Glavni cilji:
— Pojasnitev pojma poslovnega modela in prikaz njegove pomembnosti za uspeh
podjetij.
— Pojasnitev pojma spletnega iskalnika ter njegov nastanek.
— Raziskati vpliv interneta na poslovanje podjetij.



Metodologija dela

Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela, in sicer na teoretic¢ni in prakti¢ni del. V prvem,
teoreticnem delu, bom razlozila pojem interneta in nastanek nove ekonomije, razlozila bom
tudi pojem poslovnega modela. V drugem, prakti¢nem delu bom to znanje uporabila na Studiji
primera. Podatke bom zbirala iz ve¢ virov. To bodo predvsem razlicne spletne strani. Ker
tema v Sloveniji Se ni dovolj raziskana, bom posegala predvsem po tuji literaturi.

Temeljna izhodiSc¢a

Pojav interneta je vplival na spreminjanje ekonomije. Nastalo je veliko spletnih iskalnikov, ki
so se skozi ¢as spreminjali. Elektronskemu poslovanju so se prilagodili tudi tradicionalni
poslovni modeli. Dobri elektronski poslovni modeli so prinaSali spletnim podjetjem ogromne
dobicke. Pravo revolucijo na internetu pa je leta 1998 povzrocil spletni iskalnik Google. V
diplomski nalogi bom prikazala razvoj Googlovega poslovnega modela. Z dobro zastavljenim
poslovnim modelom, ki je prilagodljiv uporabnikom Googla, je Google pridobil vodilno
vlogo na trgu. Spletno oglaSevanje mu prinasa najvec dobicka.

Struktura diplomskega dela

Diplomsko delo je razdeljeno na Sest poglavij. V uvodu so opredeljeni predmet obravnave,
namena in cilji diplomskega dela, raziskovalni pristop, podane so tudi temeljna izhodisc¢a,
opisana je struktura diplomskega dela.

V prvem poglavju sta predstavljena nova ekonomija in internet. Podajam, kdaj se internet
pojavi, kako vpliva na ekonomijo in kak$ni so njegovi ucinki na poslovanje podjetij.

V drugem poglavju se ukvarjam s pojmom poslovnega modela. Najprej opredelim sam pojem,
nato predstavim taksonomije oz. razlage poslovnega modela razlicnih avtorjev. Predstavim
tudi poslovni model nove ekonomije, podrobneje se poglobim v oglasevalski model.
Predstavim oglasevalski model na spletnih iskalnikih in nadin zaraCunavanja za takSno
oglaSevanje. Poslovni model tudi umestim v podjetje (organizacijo), pri ¢emer me zanima
povezava poslovnega modela med poslovno strategijo, organizacijo in informacijsko
komunikacijsko tehnologijo.

Tretje poglavje opisuje nastanek, delovanje in uporabo spletnih iskalnikov.

V cetrtem poglavju je predstavljen poslovni model Googla. Na zacetku opredelim Google in
predstavim nacdin njegovega delovanja, njegovo ponudbo in uspeSnost. Prikazem razvoj
Googlovega poslovnega modela in se osredinim na njegov vir prihodka: oglaSevanje.
Predstavim tudi nekaj njegovih novosti.

V petem poglavju Google primerjam s slovenskim spletnim iskalnikom Najdi.si.

Na koncu sledi zakljucek, temu pa literatura in viri ter priloge.
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1 NOVA EKONOMIJA IN INTERNET

Ekonomija se je v zadnjih letih zelo spremenila. Grupp in Maital (2001, str. 336) govorita
celo o tretji industrijski revoluciji, ki jo poganjajo globalni trgi ter na znanju osnovani izdelki
in storitve, ki jih ustvarjajo inovativna podjetja in narodi. S pojavom interneta se je marsikaj
spremenilo. V tem poglavju sta obravnavana pojav interneta ter vpliv tega na ekonomijo in
poslovanje.

1.1 Pojav interneta

Internet (medmrezje) je nastal kot projekt, ki ga je financirala ameriSka vojska med hladno
vojno. Ta je zahtevala omrezje, ki bi povezalo vecje raCunalnike po celotni drZzavi z namenom
nadzora nad jedrskim orozjem. Leta 1969 je bila vzpostavljena prva povezava med dvema
ratunalnikoma z omreZjem ARAPAnet' (Brunec, 2008).

Konec osemdesetih let je vecCina uporabnikov interneta izhajala z univerz, nekaterih vecjih
podjetij, ki se ukvarjajo z ra¢unalniki, in vladnih organizacij. Dostop do interneta povprecnim
ljudem takrat Se ni bil omogocen. Ko je v devetdesetih letih internet postal javno dostopen, so
se zgodile velike spremembe. Medmrezje se je zaCelo Siriti z neverjetno hitrostjo. S Siritvijo
so nastajale nove ideje in zamisli, zato so strokovnjaki zaceli razvijati storitve, povezane z
internetom (Brunec, 2008).

Internet je najhitreje razvijajo¢i se medij v zgodovini. Petdeset milijonov uporabnikov je
dosegel v petih letih, medtem ko je radio za to Stevilo potreboval osemintrideset, televizija pa
trinajst let (Rolih, 2007, str. 19).

Po ocenah podjetja Morgan Stanley” smo leta 2005 prestopili mejo milijarde uporabnikov
interneta. Ker je bila povprecna rast uporabe interneta v zadnjih Stirih letih 18-odstotna, lahko
okrog leta 2015 po njihovih predvidevanjih pricakujemo dve milijardi uporabnikov.
Uporabniki ob internetu prezivijo precej casa. Raziskava World Metrix organizacije
ComScore Network kaze, da uporabniki na internetu prezivijo povprec¢no 31,3 ure mesecno.
To je svetovno povprecje, podatek pa velja za marec 2006 (Rolih, 2007, str. 19).

Tudi uporaba interneta v Sloveniji se strmo pove&uje, saj je raziskava RIS’ konec leta 2006
pokazala, da je takrat Ze skoraj polovica prebivalcev Slovenije mese¢no uporabljala internet.
Danes je internetnih uporabnikov priblizno 63 % (to je 1,057.893), in sicer v populaciji od
10 do 75 let. Od teh jih 58 % internet uporablja veckrat dnevno, dve desetini skoraj vsak dan.
Najpogostejsi uporabniki interneta so mladi (od 12. do 29. leta). S starostjo delez uporabnikov
upada. Glede na izobrazbo so najpogostejsi uporabniki s kon¢ano univerzitetno izobrazbo,
sledijo jim respondenti s kon¢ano vi§jo oz. visoko Solo. V primerjavi z Evropsko unijo je bilo

" ARAPA je Agencija za napredno raziskovanje projektov (Advanced Research Project Agency).
? Podjetje Morgan Stanley se ukvarja s finanéno podporo investitorjem.
3 RIS je kratica za raziskavo, poimenovano Raba interneta v Sloveniji.

3



ugotovljeno, da je Slovenija pod povprecjem. V gospodinjstvih, kjer imajo Sirokopasovni
dostop do interneta, je v Sloveniji 76 % rednih uporabnikov interneta (v EU 81 %) in v
gospodinjstvih, kjer nimajo Sirokopasovnega dostopa do interneta, je 58 % rednih
uporabnikov (v EU 62 %) (Vehovar, 2009).

1.2 Vpliv interneta na ekonomijo

Kljuéno vlogo pri prehodu v novo ekonomijo ima informacijsko-komunikacijska tehnologija
(v nadaljevanju IKT). Ta disruptivna napredna informacijska tehnologija vse bolj prezema
naso ekonomijo, kulturo in zasebna Zivljenja (Ellis, 2001, str. 72).

Zivimo in delujemo v okolju nenadnih sprememb, hitrih odlogitev, ki morajo biti stro§kovno
najugodnejSe in hkrati pravilne. Zato mora vodstvo poslovno kulturo prilagoditi temu, da se
naloge in obveznosti izvedejo brezhibno. Za taksno odlocanje potrebujejo veliko informacij,
ki so klju¢nega pomena za obstoj in uspesnost podjetja. Uspesna podjetja so tista, ki ukrepajo
prva in pozorno spremljajo vse podrobnosti. Utiralci poti premagajo svoje tekmece s tem, da
postavijo standarde, ki jih morajo zasledovalci ne samo doseci, ampak tudi preseci. Podjetja
morajo pospesiti in prilagoditi svoje procese tako, da jih pospeSijo kar se da hitro od
proizvodnje do trzenja, od trzenja do distribucije (Davis, 2001, str. 23-26).

Podjetja se morajo poslovno hitro povezati v oskrbovalno verigo (slika 1). Glavni namen je
zadovoljiti kupce, katerih nakupovalne navade so danes drugacne kot neko¢. Po Kovaci¢u
(Kovaci¢ et al., 2001, str. 281) je oskrbovalna veriga zaporedje povezav in med seboj
prepletenih procesov, ki se izvajajo med dobavitelji in kupci. Povezavo med dvema ¢lenoma
oskrbovalne verige, Se bolj pa povezavo med oskrbovalno verigo in kon¢nim kupcem,
imenujemo distribucijski sistem.

Slika 1: Oskrbovalna veriga

Informacijski tok

AW WHWY

Trgovec Trgovec
Dobavitelj F*rolzvalalec e debelo na drobno Kupec
Tok materala/storitev Tok proizvodov/storitev

Oskrbovalna veriga

Y
Y

Vir: Kovaci€ et al. , Prenova in informatizacija poslovanja, 2004, str. 281.

Poglejmo, kako so se nakupne navade spreminjale skozi faze.



Faze nakupnega procesa (Blackwell, Miniard, Engel, 2001, str. 71):

faza prepoznavanje potrebe,
faza iskanja informacij,
faza ocenjevanja alternativ,
faza nakupa,

IS

faza poraba, ponakupno vedenje, opustitev.

Spremembe v primerjavi z neko¢ so opazne ze v prvi fazi; potrebe potro$nikov so danes
vecje, zahtevnejSe, kupec je danes tako reko¢ kralj. Vse to je posledica agresivnejSega
marketinga, predvsem spletnega marketinga,® ki je u¢inkovitej$i, prodornejsi in ustvarja nove
potrebe, ki se jih potroSniki ne zavedajo. Lahko pa ima tudi negativne ucinke, s tem ko
potro$nika preobremeni z reklamami. Primer tega je nezazelena elektronska posta.

Najbolj se je spremenila faza iskanja informacij, torej nacin, kako potros$niki pridejo do
informacij. Vc¢asih so prevladovali mediji, kot so televizija, radio in c¢asopis, danes pa
prevladuje internet. Zato je danes za podjetja zelo pomembno, da oglaSujejo na internetu, Se
pomembnejie pa, da zakupijo oglasni prostor,” saj potencialni kupci pregledajo spletne strani,
ki se pojavljajo na prvih straneh. Biti prvi je danes prednost. Pomembno je tudi imeti dobro
oblikovano spletno stran (optimizirano® in z veliko vsebine, danes je denimo privlagna rubrika
vprasanja- odgovori).

V tretji fazi se potencialni kupec odlo¢a o nakupu glede na zbrane informacije. Ker se je
koli¢ina informacij danes povecala, je odloCanje tezje. Kupci se za izdelke najpogosteje
odlocijo zaradi dobre reklame. To se v dobr$ni meri zgodi podzavestno.

V Cetrti fazi se kupci odlo¢ijo za nakup. Ko se odlo¢ijo, mora biti zadoS¢eno vsem pogojem,
da nakup lahko opravijo. Trend danes izkazuje prevlado »plasticnega« denarja nad papirnatim
in kovanci. Veliko podjetij Se vedno ni uvedlo e- poslovanja. E- poslovanje je preprostejse in
cenejse, saj so transakcijski stroski manjsi kot pri tradicionalnem poslovanju. Na elektronski
nakup vpliva pogostost uporabe interneta, racunalniska orientiranost in znanje anglescine
(RIS, 2008). Po splosnem prepricanju velja, da bo koncept e- poslovanja izgubil predpono e
(elektronsko), saj ni omejeno le na dolo¢ene panoge (na primer distribucijo). Podjetja bodo e-
poslovanje sprejela in vpeljala tako, da bo postalo vsakdanji na¢in poslovanja.

V peti fazi je za podjetja pomembna povratna informacija o njihovih izdelkih ali storitvah. Na
to veliko podjetij pozabi, ko proda svoje izdelke. Povratne informacije podjetju povedo, ali je
izdelek dober ali pa ga je treba izboljsati. Zato so nekatera podjetja na svojih spletnih straneh

* O tej tematiki bo ve¢ govora v Setrtem poglavju diplomskega dela

> O tej tematiki bo ve& govora v Eetrtem poglavju diplomskega dela

% Optimizacija spletne strani je proces, s katerim ho¢emo spletni strani zagotoviti vi§je mesto pri organskih
rezultatih iskanja po kljucni besedi
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ze uvedla tockovalni sistem, kjer kupci ocenjujejo izdelke, ali so odprla forume, na katerih si
kupci izmenjujejo mnenja. Tudi spletne ankete so neke vrste povratna informacija za podjetja.

Evropsko interaktivno oglasevalsko zdruZenje (v nadaljevanju EIAA”) v svoji raziskavi, ki so
jo opravili septembra 2007, ugotavlja, da internet mo¢no vpliva na nakupne navade evropskih
potro$nikov, ki nakupujejo prek interneta. Stirideset odstotkov se jih je namre¢ odloéilo za
menjavo doloCene blagovne znamke, potem ko so se seznanili z izsledki raziskave o
znamkah, ki so jo zasledili na internetu. Za tovrstne informacije so najdovzetnejsi prebivalci
Velike Britanije, najmanj pa Italijani. Spletne raziskave o izdelkih najbolj vplivajo na
menjavo blagovne znamke pri nakupu elektrinih naprav (59 %) ter pri potovanjih in
pocitnicah (43 %). Osemdeset odstotkov evropskih uporabnikov interneta je Ze kupilo izdelek
ali storitev prek spleta, pri ¢emer gre za triodstotno povecanje v primerjavi z letom 2006 ter za
podvojitev v primerjavi z letom 2004. V Sestih mesecih so nakupovalci za spletne nakupe
zapravili 1,3 milijarde evrov, kar znese v povpre¢ju 747 evra na kupca. Najpogostejsi spletni
nakup je nakup kart za potovanja, teh nakupov je opravilo 54 % spletnih nakupovalcev. Sledi
rezervacija pocitnic (42 %), nakup knjig (40 %) ter nakup vstopnic za koncerte, gledalis¢e in
festivale (38 %). Raziskava je razkrila tudi precej$nje razlike med spoloma. Zenske bolj kot
moski kupujejo obleke in rezervirajo pocitnice, medtem ko moski v vecji meri kupujejo
elektri¢éne naprave in zgos¢enke (EIAA, 2009).

1.3 Sprememba poslovanja (ucinki interneta)

V prejsnjem podpoglavju smo spoznali, da so podjetja z uporabo interneta na novo opredelila
pojem odnosov s kupci (Osterwalder, Pigneur, 2002, str. 5). Poleg analize informacij o kupcih
lahko podjetja zbirajo tudi tok klikov, informacije o preteklih nakupih, kar lahko izkoristijo za
oblikovanje prilagojenih vmesnikov, neposredno oglasevanje, ciljno posiljanje elektronske
poite, navzkrizno prodajo® (Amit, Zott, 2001, str. 506). Tako je merjenje na prej nezanimive
ciljne segmente zdaj izvedljivo.

Internet spreminja distribucijo kot Se noben dejavnik od industrijske revolucije naprej (Pitt et
al., 1999, str 19). Mnogo posrednikov bo izginilo, pojavili se bodo novi. Internet je spremenil
tako koncept razdalje kot koncept ¢asa (Osterwalder, Pigneur, 2002, str. 3). Tapscott in ostali
(2000, str. 24) celo ocenjujejo, da je posrednikov ve€ in da se ti pojavljajo v mnogih novih
oblikah. Temu pravimo polimediacija.

Ekonomika ni ve¢ Studija redkosti. Kupci se sreujejo s preobiljem, ko so Stevilni nefizi¢ni,
na znanju osnovani izdelki mrezne ekonomije reproducirani in distribuirani ob skoraj ni¢nih
mejnih stroskih (Tapscott et al., 2000, str. 5).

7 European Interactive Advertising Association.
¥ Navzkrizna prodaja (angl. cross-selling) je proces, osnovan na poznavanju strankinih nakupnih navad, s tem
postopkom podjetje ponudi svojim strankam dodatne proizvode in storitve iz komplementarnega asortimenta.



Nova ekonomija je prinesla tudi spremembe na trgu virov. Trije najpomembnejsi viri
prihodka s pojavom interneta (Davis, 2001, str. 109) so:

1. zagotavljanje infrastrukture (streznikov, racunalnikov, visokohitrostnih vodov,
varnosti, podpore, programske opreme itn. V tem se odlikujejo Cisco, Exodus,
Compagq, Oracle in drugi.);

2. e-trgovanje. Gre za prodajanje blaga in storitev prek spleta. To lahko zajema prodajo
podjetja potrosnikom (npr. Amazon.com), prodajo med podjetji (npr. Cisco.com) ali
celo med potrosniki (eBay.com);

3. oglasevanje.” Obisk strani je enota v spletnem oglasevanju — en obisk pomeni en
zaslon, ki ga gleda uporabnik. Cim veé potrosnikov se prijavi v omreZje, tem veé
lahko velika medijska podjetja vlagajo v vsebine strani. Ko je ta pestrejsa, privlaci vec¢
potros$nikov, kar pomeni vecje prihodke od oglaSevalcev.

Nova ekonomija pomeni tudi trend zniZzevanja transakcijskih stroSkov, stroskov iskanja
kupcev in drugih stroskov (Mahadevan, 2000, str. 64—65). Po Tapscottu (2000) sestavljajo
transakcijske stroske:

— stroski iskanja (Cas, viri, neposredni stroski in stroski, povezani z vzpostavljanjem

zaupanja),

— stroSki pogajanja (o ceni in pogojih transakcije) in

— stroski koordinacije (procesov in virov).
Internet vpliva na vse te tipe stroSkov in s tem moc¢no vpliva na moznost oblikovanja
partnerstev. Stroski se zniZujejo tudi zaradi kréenja oskrbovalne verige.

V nadaljevanju obravnavam koncept, ki se mo¢no navezuje na novo ekonomijo in internet.
Gre za poslovne modele.

2 POSLOVNI MODELI

Vsaka poslovna priloznost se odrazi v poslovnem modelu. Poslovni model mora opredeliti
idejo in strategijo, kako trziti izdelke ali storitve, ki so predmet poslovne priloznosti. Obstaja
ve¢ definicij poslovnega modela. Vecino bi jih lahko strnili v naslednjo formulacijo:
»Poslovni model je celovito zaklju¢en model, ki opisuje ciljni trg, definira in diferencira
ponudbo podjetja, definira aktivnosti, ki jith mora podjetje izvajati znotraj in z zunanjimi
izvajalci, razporeja in doloc¢a potrebne vire, nacin dostopa na trzisce, definira koristi kupca in
prinaSa dobicek. To je celovit sistem za dostavo neke vrednosti v obliki proizvodov ali
storitev do kupcev, ki prinaSajo dobicek.« Odgovoriti mora na tri osnovna vprasanja: kdo
placa, koliko in kako pogosto. Enak izdelek ali storitev se lahko pojavi na trziScu prek
razli¢nih poslovnih modelov (Jermol, 2003).

? O tem podrobneje v &etrtem poglavju, kjer bo predstavljeno oglagevanje na iskalniku Google.com.
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2.1 Opredelitev poslovnih modelov in njihov pomen
Zaradi hitrih sprememb trga, okolja, razvoja novih tehnologij in modelov so poslovni modeli
dinamicne narave in skozi ¢as spremenljivi (Jermol, 2003).

Ni Se bilo oblikovane definicije poslovnega modela, s katero bi se strinjala ve€ina avtorjev.
Prelet literature izkazuje razlicne pristope k obravnavanju teme; opisani so v naslednjem
podpoglavju.

Tako strateske odloCitve podjetja kot njegove operativne izvedbe izhajajo iz poslovnega
modela.

Pravilno oblikovan poslovni model ima veliko mo¢ in je lahko pomembno stratesko orodje
podjetja (Shafer et al., 2005, str. 204). Ceprav se je ve¢ina akademskega preucevanja opravila
v kontekstu elektronskega poslovanja (Weill et al., 2005, str. 3), je koncept pomemben za vse
vrste podjetij in ni omejen samo na internetna podjetja (Shafer et al., 2005, str. 200).

StrateSke inovacije, novi poslovni modeli in prisotnost na internetu so jedro eksplozivne rasti
novih podjetij tako v ZDA kot v EU. Poslovni modeli, ki so nastali ob novem nacinu
poslovanja, so raznovrstni (Jerman-Blazi¢ et al., 2001, str. 28).

Izbira poslovnega modela podjetju, ki uvaja ali je Ze uvedlo elektronsko poslovanje, ne
zagotavlja uspeha, sposobnosti prezivetja in izpolnitve poslovnega poslanstva. Da bi se to
zgodilo, mora podjetje imeti Se model elektronskega trZzenja svojih izdelkov in storitev, ki
nadgrajuje poslovni model. Marketin§ki model ali model trZzenja na omrezju mora poleg
poslovnega modela vsebovati Se izdelano trzno strategijo. Pri pravilni izbiri nam lahko
pomaga pregled ugotovljenih modelov, vendar to ni dovolj za uspeh v novonastalih pogojih
poslovanja, temve¢ je klju¢na inovativnost (Jerman-BlaZzi¢ et al., 2001, str. 29).

2.2 Razdelitev poslovnih modelov
Znanstveniki so na razlicnih osnovah uporabili razli¢ne pristope. Pristopa sta:

1. taksonomija poslovnih modelov (avtorji Rappa, Timmers, Appelgate, Weill in Vitale),
2. sestavni deli poslovnih modelov (avtorji Afuah in Tucci, Alt in Zimmermann, Hamel).

Avtorji, ki uporabljajo pristop taksonomije poslovnih modelov, delijo poslovne modele
hierarhi¢no. Poslovne modele delijo na razli¢no Stevilo skupin, nekateri te skupine celo
razdelijo v podskupine. Nekateri so Stevilo skupin poskusali optimizirati na minimum, spet
drugi so zajeli vec¢ kot Stirideset razli¢nih poslovnih modelov. Skupine poslovnih modelov so
naro¢niski model, javni model, oglasevalski model itd.

Pristop poslovnih modelov po sestavnih delih omogoc¢a bolj odprto analizo. Pri tem pristopu
so poslovni modeli dolo¢eni Ze vnaprej in na podlagi tega se odlo¢imo, kateri ustreza
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obravnavanemu podjetju. Elementi so lahko vrednost za kupca, vir dohodka, konkuren¢nost
itd.

Razlikujejo se torej po merilih, ki se upoStevajo pri kvalifikaciji, in tudi po Stevilu objektov,
ki so kvalificirani. Nekateri avtorji analizirajo poslovne modele z obema pristopoma, pri
¢emer pa en pristop vedno prevladuje. Tabela 1 prikazuje primerjavo pristopov po avtorjih.

Tabela 1: Primerjava pristopov po avtorjih

Avtorji Definicija Taksonomija Elementi
Afuah in Tucci (2001) da da
Alt in Zimmerman (2001) da da
Appelgate (2001) da da
Hamel (2000) da
Linder in Cantrell (2000) da da da
Osterwalder (2004) da da
Rappa (2001) da da
Timmers (1998) da da

Vir: Osterwalder, Communication of the Association for Information System,2004, str. 24.

Iz tabele je razvidno, da se je prvi pojem o poslovnih modelih pojavil leta 1998. Opredelil ga
je Timmers.

V naslednjih podpoglavjih so predstavljeni posamezni avtorji iz zgornje tabele.

2.2.1 Afuah in Tucci
Afuah in Tucci se v svojem delu osredinjata bolj na poslovne modele interneta. Opredelila sta
naslednje komponente (Afuah& Tucci, 2001, str. 48—65):

— Ponujena vrednost kupcem v obliki razlocevalne ponudbe ali nizjih stroSkov s strani
podjetja.

— Podjetje mora izvajati razlicne dejavnosti, da bi kupcem lahko ponudilo vrednost.
Dolo¢iti mora, katere dejavnosti bo kdaj izvajalo, saj se znacilnosti panoge skozi ¢as
spreminjajo. Zato se mora odlocati, kdaj bo vstopilo in kam v vrednostno verigo se bo
umestilo. Pri odlo¢anju mora upostevati ve¢ vodil: dejavnosti, ki jih izvaja, morajo biti
konsistentne z vrednostjo, ki jo podjetje ponuja, medsebojno se morajo podpirati,
izkori$¢ati morajo dejavnike uspeha panoge, izkoris¢ati morajo prednost, ki jo
prinasajo razlo¢evalne sposobnosti podjetja, panogo morajo narediti Se privlacnejSo
zase— povecati ovire za vstop konkurentov, zmanjsati pogajalsko mo¢ kupcev in
dobaviteljev, zmanjSati mo¢ konkurentov in nadomestnih izdelkov.

— Podjetje mora segmentirati trg. Dolociti mora, katere trge bo pokrilo, kak$no vrednost
v obliki izdelkov in storitev bo ponujalo.

9



Sposobnosti podjetja temeljijo na virih in kompetencah. Viri so lahko oprijemljivi,
neoprijemljivi in finan¢ni. Kompetence so sposobnost in zmoznost podjetja, da
preoblikuje svoje vire v vrednost za kupca in v dobic¢ek. Kompetence so bistvene, ¢e
ustrezajo naslednjim merilom: ustvarijo vrednost za kupca, so razlocevalne in
omogocajo razsirljivost. S tem podjetje ustvarja konkuren¢no prednost.

Podjetje mora dolociti tudi cenovno strategijo. Avtorja se osredinjata predvsem na
izdelke, ki temeljijo na znanju in za katere je znacilno, da imajo sorazmerno visoke
vnaprejs$nje stroske glede na variabilne stroSke za izdelavo in ponudbo posameznega
izdelka. Poudarjata pomen trznega deleza in marz. Vecji pomen pripisujeta rasti trga v
celoti.

Ko omenjata komponente poslovnega modela, namenita v primerjavi z drugimi avtorji
sorazmerno malo poudarka virom dohodka, omenjata pa tudi posredniski model.

Kot eno od komponent vkljucita tudi implementacijo poslovnega modela.

2.2.2 Alt in Zimmerman

V nasprotju z drugimi avtorji vkljuCujeta Alt in Zimmerman (Alt in Zimmerman, 2001, str.

152) med sestavne dele poslovnega modela tudi elemente, kot so poslanstvo, proces, pravne

zadeve in tehnologija.

Najosnovnejsih je Sest generi¢nih elementov:

Podjetje mora dolociti poslanstvo. Pomemben del poslovnega modela je razvijanje
razumevanja vizije na splosno, strateskih ciljev in vrednostnih predlogov, vklju¢no z
osnovnimi proizvodi ali storitvami.

Struktura podjetja dolo¢i funkcijo razliénim vpletenim agentom. Hkrati se osredini na
kupce in izdelke.

Procesi omogocajo podrobnejsi pogled na poslanstvo in strukturo poslovnega modela.
Pokazejo elemente ustvarjanja vrednostnih procesov.

Dohodek je del poslovnega modela, v katerem so predstavljena stalis¢a v zvezi z
dobickom in stroski.

Pravne zadeve vplivajo na vse vidike poslovnega modela in vizije na splosno.
Tehnologija omogoca, da lahko poslovni modeli, ki temeljijo na ITK, sploh obstajajo.
Po drugi strani tehnologija mo¢no vpliva tudi na oblikovanje poslovnega modela.

2.2.3 Applegate
Applegate in Collura (2001, str. 3) opredeljujeta tri komponente poslovnega modela, in sicer

koncept, sposobnost in vrednost:

Poslovni koncept opredeljuje trzno priloznost, ponujene izdelke in storitve, dinamiko
konkurence, strategijo za dosego prevladujocega polozaja in stratesko opcijo za razvoj
posla.

Podjetje sposobnosti gradi in ponuja z ljudmi in partnerji, organizacijo in kulturo,
operativnim modelom, trznim in prodajnim modelom, upravljavskim modelom,
modelom poslovnega razvoja in infrastrukturnim modelom.
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— Vrednost poslovnega modela se meri s koristjo, ki jo ima vsak udelezenec,
organizacija s trznim delezem, nadalje z mocjo znamke in dobrimi finan¢nimi
rezultati.

2.2.4 Hamel

Hamel (2000) prikaze poslovni model kot poslovni koncept, ki je postavljen v prakso in v
katerem obstajajo razlicni elementi. Razlikuje Stiri elemente, in sicer odnose s kupci, bistvo
strategije, podporo strategiji in vrednostne mreze. Ti koncepti so med seboj povezani s
koristmi kupcev, konfiguracijami in povezavami v podjetju. Elementi so naprej raz¢lenjeni na
ve¢ podelementov. Pregled nad temi elementi prikazuje slika 3.

— FElement »bistvo strategije« definira poslanstvo podjetja, ki opredeljuje, zakaj je
ustvarjen poslovni model in kaksni so zastavljeni cilji. Dalje opredeljuje izdelek, ciljne
kupce in segment, v katerem podjetje tekmuje. Nazadnje Se opredeli, kako podjetje
tekmuje drugace kot konkurenca.

— Element »podpora strategiji« vsebuje konkuren¢ne prednosti podjetja in njegove
edinstvene sposobnosti. Naprej specificira strateSke pridobitve, na primer
infrastrukturo, znamke in patente. Ta element poudari glavne procese v podjetju in
pojasni, kaj podjetja delajo.

— FElement »odnosi s kupci« zdruzuje ve¢ podelementov, in sicer najprej zadovoljevanje
potreb kupcev in podporo, s ¢imer avtor meri na to, kako in prek katerih kanalov
dostopamo do stranke. Drugi€, podatki in vpogled zajemajo védenje, ki je zbrano o
kupcih. Tretji¢, dinami¢en odnos se nanasa na naravo vplivanja med proizvajalcem in
kupcem. Zadnji podelement je struktura cene, ki nam pove, kaj in koliko zaraCunamo
kupcu.

— Element »vrednostne mreze« opredeljuje celotno mrezo, ki obdaja podjetje, njegove
elemente in vire podjetja. Podelementi so dobavitelji, partnerji in druge povezave.

Slika 2: Pregled nad elementi poslovnega modela

KORISTI KUPCEW KOMNFIGLURACIJA POVEZAVE W PODJETJU
//_,_’-" _‘--“-"‘-\.\'/f ""_\_\\/'__,--"'"_'_ _\_""'--.__\_\_\'
ODNOS 5 BISTVO PODPORA VREDNOSTNA l
EUPCI STRATEGIJE STRATEGIJE | MREZA
Zadovoljevanie potreb Paslansten podjsljs Karkuretre predrosii Cobarvitalji
hupce in podpora Produkl in cifni kupci | Sirat=gke pridebitve Partnerji
Infn:ma:p: in vpegled Jisnowe za diferenciacijo Gilawmi cifi Druge povezave
Dinarniten cdros
Strukiura cane

LUCINKOVTOST! EDINETYENOST PRILAGODLINOST

Vir: Hamel, Learning the revolution , 2000, str. 20.

Pomemben podelement vrednostne mreze so Se druge povezave, ki so v nekaterih primerih
pomembnejSe od dobaviteljev in partnerjev. Povezave med elementi:
— koristi kupcev. Povezava med bistvom strategije in odnosom do kupcev. Opredeljuje

skupek ugodnosti, ki so ponujene kupcu;
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— povezave v podjetju. Ta povezava se nanasa na odloCitve, ki so bile sprejete v
podjetju, in odlocitve, ki vplivajo na vrednostno mrezo;

— konfiguracija. Bistvo te povezave je v osredinjanju na edinstven nacin, v katerem se
sposobnosti, premozenje in procesi zdruzijo v medsebojnem odnosu za podporo dane
strategije.

2.2.5 Linder in Cantrell
Linder in Cantrell pravita, da je treba poslovni model razumeti kot celovit koncept, ki zajema
vse elemente, kot so cenovni mehanizem, odnos s strankami in drugi dejavniki.

Raznolikost poslovnih modelov primerjata z Zuzelkami v smislu, da je »raznolikost oblik,
barv in velikosti fenomenalna«. Mnogo poslovnih modelov je namrec¢ zgolj izboljSav in ne
korenitih odmikov od Ze uveljavljenih poslovnih modelov. Razlagata, da poslovni model
hkrati vkljucuje vidike iz funkcijske strategije s pripadajoCo operativno ucinkovitostjo.
Ceprav lahko ima podjetje ve¢ (funkcijskih) strategij, ima samo eno poslovno strategijo. Po
drugi strani lahko isto podjetje uporablja ve¢ poslovnih modelov (Linder in Cantrell 2000,
str. 3-5).

2.2.6 Osterwalder

Osterwalder in Pigneur (2002) predstavita devet elementov (kock) poslovnega modela in jih
zduzita v Stiri glavne stebre: izdel¢ne inovacije, odnosi s kupci, upravljanje infrastrukture in
finan¢ni vidiki:

— Izdeléne inovacije vkljuCujejo vidike, povezane z izdelki. To so ponujena korist in
njena dostava, ciljni kupci in sposobnosti — ponovljivi vzorci uporabe sredstev za
ustvarjanje.

— Odnose s kupci sestavljajo informacijska strategija, distribucijski kanali ter zaupanje
in zvestoba.

— Pri upravljanju infrastrukture vkljucita razporeditev dejavnosti, ki ustvarjajo in
dostavljajo vrednost, ter odnose med temi dejavnostmi, viri in sredstvi ter omrezjem
partnerstev.

— Finan¢ni steber je precen glede na druge stebre, saj ti vplivajo nanj. Vkljucuje
prihodkovni model z dolo€anjem cen, strukturo stroSkov in model dobicka.

2.2.7 Rappa
Michael Rappa (2007) opredeljuje ve¢ poslovnih modelov. Vsak od modelov je razdeljen na
manjSe poslovne modele in ti se lahko v podjetju prepletajo. Rappovi modeli so naslednji:

— 'V posredniskem modelu podjetje dolo¢i izmenjavo na trgu, storitve kupi-prodaj,
sistem zbranih zahtev, drazbene posrednike, posrednike transakcij, distributerje,
iskalce izdelkov in storitev ter virtualno trznico.

— OglaSevalski model vkljucuje portale, male oglase, registracijo uporabnika,
sponzorirane povezave, vedenjsko oglasevanje, vsebinsko usmerjeno oglasevanje,
reklamno stran pred vstopom na spletno stran ter reklame prek vsebine.
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V model posredovalca informacij so zajeti modeli: oglasevalne mreze, merjenje
obcinstva, spodbudno trzenje in metaposrednik.

Elektronska trgovina predstavlja modele: virtualni trgovec, kataloska prodaja, klikni in
povezi ter bit prodajalca.

Model proizvajalca opredeljuje neposredno prodajo in zajema naslednje modele:
nakup, najem, licenca in vsebinsko integrirana blagovna znamka.

Povezovalni model ali model mreZze partnerjev se nadalje deli na model izmenjave
oglasnih pasic, model placaj na klik in model delitve dobicka.

Vloga interneta je v modelu skupnosti povezovanje v navidezne skupnosti, ki
vklju¢uje modele: odprto programiranje, odprta vsebina, javno predvajanje in
povezovalne storitve.

Naro¢niski model vkljucuje modele: ponudniki vsebin, mrezni ponudniki iskalcev
dolo¢enih oseb, ponudniki zaupanja in ponudniki internetnih storitev. Uporabniki
placujejo za uporabo strani, informacij ali storitev.

Javni model opredeljuje merjene uporabe in merjene narocnine.

Rappa opozarja na pomembnost poslovnih modelov za podjetja. V danasnjem cCasu se

poslovni modeli omenjajo kot del intelektualne lastnine, kar pomeni, da jih $¢iti patentno

pravo.

2.2.8 Timmers

Je eden prvih avtorjev, ki je opredelil obseg poslovnega modela. Zagovarja teorijo, po kateri

se poslovni modeli delijo v enajst skupin, odvisno od funkcijske integriranosti in stopnje

inovacij (slika 3).

Vel
fimkeij

Fimilceqzka
infenirmos

Enoa
funkcija

Slika 3: Razvrstitev poslovnih modelov po Timmersu
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Vir: Jerman-Blazic et al., Elektronsko poslovanje na internetu ,2001, str . 41.

Nekateri od modelov se pojavljajo samo v eksperimentalni fazi. V spodnjem levem kotu na

sliki 3 se nahaja osnovna spletna trgovina, ki je elektronska razli¢ica tradicionalnega nacina

prodaje. V desnem zgornjem kotu je povezovalec vrednostne verige, ki v tradicionalni obliki
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ne more obstajati in je odvisen od ITK, ki omogoca pretakanje informacijskih tokov prek
mreZ in ustvarja dodano vrednost z integracijo teh informacijskih tokov (Jerman- Blazi€ et al.,
2001, str. 42).

2.3 Poslovni model nove ekonomije

Poslovni model nove ekonomije ali internetni model pomaga ustvarjati dobicek z internetno
tehnologijo, pri ¢emer je internet distribucijski kanal (Janeska& Sotiroski, 2005, str. 199—
207).

Poslovne modele bomo tako razdelili v dve skupini (Jermol, 2003).

1. Tradicionalni poslovni modeli
Tradicionalne poslovne modele lahko razvrstimo v ve¢ skupin: model posredniStva, model
oglaSevanja, informacijsko-medijski model, trgovski model, proizvodni model, model
podruZznic, model skupnosti, model naro¢anja, model dodanih in povezanih vrednosti.

2. Poslovni modeli e-poslovanja
Elektronsko poslovanje zajema trgovanje s fizicnimi izdelki, storitvami ali »mehkejSimi«
izdelki, kot so informacije. Sistematski pristop k opredelitvi posameznega poslovnega modela
je vezan na razstavljanje in sestavljanje vrednostnih verig in vrednostnih mrez. Tako je
nastalo deset poslovnih modelov (Jerman-Blazi€ et al., 2001, str. 29— 41):

— e- trgovina. Prednosti v primerjavi z obicajno trgovino so povecano povprasevanje
zaradi ogromnega internetnega trga, nizki stroSki pokrivanja globalnega trga ter
znizanje prodajnih in trzenjskih stroskov. Prednosti za kupca so nizje cene, velika
izbira, boljSe informacije, lazji pregled, izbira in nakup, vklju¢no s
Stiriindvajseturno prisotnostjo;

— e- preskrba. Prednosti za kupce so v Siroki izbiri ponudnikov, kar vodi k nizji ceni,
vecji kakovosti, boljsi dostavi in nizjih stroskih posrednikov. Moznost pogajanj,
sodelovanj in skupnih nakupov dodatno veca prednosti modela. Prednosti za
dobavitelja so globalna prisotnost, dostop do ponudb, lazje prijavljanje ponudb,
skupno nastopanje in priprava ponudb;

— e- drazba. Prednosti za prodajalce in kupce so vecja izbira, majhni stroski prodaje,
prisotnost na globalnem trgu;

— e- trznmica. Je sestavljena iz veC e-trgovin. Prednosti za kupce so prednosti e-
trgovin in dostop do razli¢nih vrst izdelkov in storitev po istem uporabniSkem
vmesniku. Prednosti za trgovce so prisotnost v verigi trgovin, majhni stroski
uporabe in vzdrZevanja sistema, majhni stroSki oglaSevanja in delitev stroskov
dostave;

— najem trgovine. Prednosti za trgovce so v tem, da to prodajno pot uporabljajo kot
dodatek k obstojeim, ni stroSkov vzdrzevanja in posodabljanja sistema, ni
stroskov logistike, poslovanje pa je mogoce po modelu komisije;

— virtualne skupnosti. Osnovna vrednost virtualnih skupnosti je, da so uporabniki

vsebin tudi njihovi ustvarjalci. S plac¢ilom naro¢nine vsak uporabnik postane ¢lan,
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ki ima vrsto dodatnih ugodnosti. Virtualne skupnosti so zelo cenjene v
oglasevalskih agencijah;

— upravijavec vrednostnih verig je specializiran za doloceno funkcijo vrednostnih
verig. Banke na primer so upravljavke placilnega sistema v vrednostni verigi;

— integrator vrednostnih verig izvaja vse informacijske servise za nemoteno
delovanje vrednostnih verig. Povezovalci se osredinijo na povezovanje vec
korakov vrednostne verige z moznostjo izkoris¢anja informacijskih tokov, ki
nastajajo med njimi kot nadaljnja dodana vrednost. Dohodki prihajajo iz placil za
svetovanje ali placil za morebitne opravljene transakcije;

— ponujanje platform za sodelovalno delo, igro in ucenje. Platforma za sodelovanje
je komplet orodij in informacijsko okolje za zagotavljanje sodelovanja med
podjetji. Osredotoci se lahko na specificno funkcijo (oblikovanje, inzenirstvo) ali z
virtualno ekipo svetovalcev zagotavlja podporo projektom. PriloZnosti za posel so
v upravljanju platforme (Clanarina ali placilo glede na uporabo) in podajanju
specializiranih orodij (za oblikovanje, upravljanje z dokumenti ipd.);

— posredovanje informacij, certifikatov in ostalih uslug e-ekonomije. V globalnem
gospodarstvu je zanimiv pojav novih informacijskih storitev, ki ustvarjajo dodano
vrednost z veliko koli¢ino podatkov, ki so na voljo v odprtih mrezah ali do katerih
se lahko pride z integriranimi poslovnimi opreacijami, kot so iskanje informacij
(Yahoo! ali Google), profiliranje kupcev, posredovanje poslovnih priloznosti,
investicijsko svetovanje in podobno. Obicajno se informacije in svetovanje
placujejo neposredno na narocniski osnovi ali glede na uporabo, mozno je tudi
placevanje na osnovi oglasevanja. Viri dohodkov sta naro¢nina, kombinirana z
enkratnimi placili storitev, ter prodaja programske opreme in svetovanja. Posebna
kategorija informacijskih storitev so iskalni stroji na internetu (na primer Google),
katerih vir dohodka je oglasevanje.

2.3.1 E- oglasevalski model

Znotraj prihodkovnega modela (ki je del poslovnega modela) bom predstavila oglasevalski
model, saj se v diplomski nalogi osredoto¢am na ta vir dohodka podjetja.

Prihodkovni model je opis nacina, na katerega bo organizacija ali projekt e- poslovanja
pridobival dohodek (Pucihar, 2006).

Rappa lo¢i dve vrsti oglasevanja:

— Vedenjsko oglasevanje,
ki deluje tako, da anonimno opazujemo vedenjske navade uporabnika in mu pri tem
ponudimo oglasna sporocila, ki so relevantna in povezana z njegovim iskanjem. Ker s tem
i8¢emo neki profil uporabnika, se ta postopek imenuje e- profiliranje. Uporabnikovi interesi,
vzorci brskanja po spletu in nakupna izbira so samo nekateri podatki od mnogih, ki so
shranjeni v podatkovnih bazah brez uporabnikove vednosti ali privolitve in se uporabljajo pri
postavitvi spletnih pasic ter oblikovanju ponudbe in storitev ob obisku spletnih strani. Zbrane

informacije so predvsem neosebne, vendar ko uporabnik spletne strani pusti svoje podatke
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(ime, naslov itd.), je te mogo&e povezati z e- naslovom, IP- naslovom'® in demografijo, kar
ustvari veliko natanc¢nejsSi in osebnejsi profil uporabnika (GUIDES E-Business Guidlines on
Data Protection Directive 95/94/EC, 2002, str. 6— 7; Jerman-Blazi¢, Klobucar, Senicar, 2003,
str. 3—4).

Primer takSnega oglaSevanja prikazuje slika 4.

Slika 4: Primer vedenjskega oglasevanja
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— Vsebinsko usmerjeno oglasevanje
je oglasevanje na kljucne besede, ki jih uporabniki iS¢ejo na iskalnikih. Med tak$no
oglaSevanje uvrs¢amo vsa sporoCila in prostor na iskalniku, ki ga podjetja zakupijo za
doloceno vsoto. To storijo zato, da bi bili ¢im bolj v ospredju in prvo videno. S tak$nim
oglasevanjem je prvi zatel Google (Google Adsense in Adwords'").

Slika 5 prikazuje usmerjeno oglasevanje. Prikaz rezultatov je na klju¢no besedo »lcd«.

' IP-naslov je stevilka, ki natanéno dolo¢a ratunalnik v omreZju internet (angl. Internet Protocol).
' Adsense in Adwords sta Googlova programski orodji, ki uporabnikom omogo¢ata zakup strani na iskalniku na
dolocene besede. Vec o tem v Cetrtem poglavju.
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Slika 5: Primer vsebinskega usmerjenega oglasevanja
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2.3.2 OglaSevanje na spletnih iskalnikih

Oglasevanje na spletnih iskalnikih je tisto oglasevanje, ki zajema vsa sporocila in prostor na

iskalniku, ki ga podjetja placajo. Rast oglasevanja na spletnih iskalnikih se iz leta v leto

povecuje.

Moznost oglasevanja lahko razdelimo v nekaj kategorij (Rolih, 2007, str. 106—108):

placana vkljucitev med rezultate ali oglasevanje po kljucnih besedah (angl. paid
placement listings) je mozZznost prikaza oglasa (vsebuje le besedilo, brez grafike)
podjetja na strani s seznamom zadetkov, ki jo podjetje placa;

placana vkljucitev v iskalnik (angl. paid inclusion) je plaana storitev podjetja, da se
njegova spletna stran sploh vkljuéi v bazo strani za indeksiranje.'* Iskalnik v svojem
indeksu osvezuje o njej pogosteje, vendar ta moznost navadno ne vpliva na polozaj
strani med zadetki;

promocija vsebine (angl. content promotion): ta moznost pomeni, da iskalnik na stran
s seznamom zadetkov vklju¢i povezavo do zadevne informativne vsebine oglaSevalca
ali svoje vsebine;

oglasne pasice (angl. banner ads) so graficni oglasi. Danes takSno oglaSevanje
ponujajo le redki iskalniki, eden od teh je tudi Najdi.si.

S tovrstnim oglasevanjem lahko podjetje sorazmerno hitro poveca obisk svoje spletne strani s

primernimi obiskovalci. Tak$no oglasevanje lahko steCe v nekaj minutah. Z oglasevanjem na

klik oglasujemo tisto, kar podjetje Zeli. Ce ima podjetje na svoji spletni strani ankete, forume

in razne druge komentarje, je veliko povratnih informacij od kupcev. Je pa tudi nekaj slabosti.

"2 Indeksiranje spletnih strani je opisano v podpoglavju 3.2.
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To so stroski, ki jih podjetje placuje na vsak klik, predvsem gre za oportunitetne stroske, ¢e se
obiskovalec ne spremeni v kupca. Podjetje mora dobro premisliti, katere kljucne besede so
prave in katere so toc¢no tiste, ki jih je uporabnik iskal z namenom, da bi naSel spletno stran
podjetja.

Za primernost klju¢nih besed obstaja pravilo 20/60/20, kar pomeni (Rolih, 2007, str. 65):
— 20 odstotkov najprivlacnejSih kljuénih besed, ki so za nas najpomembnejse,
optimizaciji zanje namenimo vec ¢asa,
— 60 odstotkov srednje privlacnih besed, katerim namenimo nekoliko manj ¢asa,

— 20 odstotkov klju¢nih besed, ki so najmanj privlacne, odstranimo s seznama.

2.3.3 Nacin zaraCunavanja za oglasevanje

Na voljo sta dva nac¢ina zaracunavanja za oglaSevanje. Prvi nacin je zaraCunavanje glede na
Stevilo prikazov oglasa, drugi nacin pa je placilo glede na Stevilo klikov. Placilo na klik
pomeni placilo glede na Stevilo uporabnikov, ki so dejansko kliknili na oglas. Iskalniki v ve¢;ji
meri uporabljajo drugi nacin, saj ta nacin predstavlja vecji delez prispevka.

Cena je zelo dinami¢na in se dolo¢a na drazbah. To pomeni, da je oglas tistega oglasevalca, ki
je za klik pripravljen placati ve¢, med rezultati iskanja uvrSéen vise. Primer: Ce ima
oglasevalec A ceno za klik 1,50 evra, oglasevalec B pa 2,00 evra, pomeni, da ob kliku na
oglas oglaSevalca B oglasevalec B placa le 0,01 evra vec¢ od ponujene cene oglasevalca A, to
je 1, 51 evra.

Tak nacin plac¢evanja imajo iskalniki uveden z namenom doseganja kar najvecjega dobicka.

Leta 2006 je raziskava ComScore pokazala, da 68 odstotkov uporabnikov iskalnikov klikne le
na en oglas, ki se prikaZze na strani zadetkov, preden opravi nakup, 32 odstotkov pa na enega
ali dva (Rolih, 2007, str. 112—113).

Pri izraunu se lahko pojavijo tudi tezave s Stevilom klikov, saj se ti lahko ponarejajo na vec
nac¢inov. Ponarejajo jih lahko lastniki iskalnikov, da bi povecali svoj prihodek, lastniki strani,
ki so vkljuCene v oglaSevalske mreze, konkurenti oglasevalca in razne druge skupine. Na to
morajo biti lastniki spletnih strani zelo pozorni. Da ne bi izgubili stranke, morajo redno
spremljati u¢inkovitost in uspesnost oglasevalske akcije.

Rezultate lahko merimo z razli¢nimi kazalniki (Rolih, 2007, str. 123):

— stopnja klikov na oglas (CTR') ponazarja razmerje med §tevilom vseh prikazov
oglasa in S$tevilom klikov na oglas. Ce se je, denimo, oglas prikazal stotim
obiskovalcem in sta dva kliknila nanj, znasa CTR dva odstotka;

—  stopnja pretvorbe'* pove, koliko od obiskovalcev spletne strani je naredilo predvideno
stanje, ki je lahko nakup, narocilo ali pa je le klic v zvezi z izdelkom/storitvijo;

'3 CTR je stopnja klikov na oglas (angl. click-through rate).
14 Stopnja pretvorbe (angl. conversion rate).
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— stro$ek pridobitve kupca (CPA") je strosek pridobitve novega kupca;

— donosnost nalozbe (ROL'® v internetnem oglafevanju pravimo tudi
ROAS'"") izra¢unamo tako, da delimo razliko v ceni, ki smo jo ustvarili, s prodajo
izdelkov/storitev s stroski akcije in to pomnoZzimo s sto (rezultat je v odstotkih).

2.4 Umestitev poslovnega modela v podjetju

Koncept poslovnega modela je oblikovan tako, da se njegova funkcija povezuje s strategijo,
organizacijo in informacijsko-telekomunikacijsko tehnologijo. Na vse te elemente vplivajo
razli¢ne silnice, okolje in spremembe: socialno-pravno okolje, konkurencne sile, potrosnikovo
povprasevanje in tehnoloske spremembe. Prikaz je na sliki 6.

Slika 6: Umestitev poslovnega modela v podjetju

Konkurenéne  Potrodnikovo

Pravno sile povprasevanje
okolje
[ Poslovna
strateqija
. 3 Tehnoloske
Socialng Poslovni spremembe
okolje model N
Organizacija KT

Vir: Osterwalder, The business model ontology a proposition in a design science approach, 2005, str. 9.

2.4.1 Poslovni model in poslovna strategija
Pojma poslovni model in poslovna strategija sta tesno povezana. Pri poslovnem modelu je
poudarek na sluZzenju denarja, pri strategiji pa na uspesnosti (Afuah, 2004, str. 12).

Najpomembnejse, kar je treba imeti v mislih, je, da mora vsakrSen koncept rasti, se $iriti in
imeti vizijo izjemnih razseZnosti, nadalje mora temeljiti na bistvenem elementu, tj. na
strankah (Davis, 2001, str. 60). Glede na to, da so vsi zaposleni v stiku s kupci, dobavitelji in
novo tehnologijo, lahko pomagajo prepoznati potrebe in razviti reSitve ter sodelovati v
razvijanju strategije (Dimovski, Penger, Skerlavaj, 2002, str. 24).

Porter, avtor na podro¢ju strategij, navaja tri generiCne strategije: strategija stroSkovne
ucinkovitosti (nizji stroski, kot jih imajo konkurenti), strategija diferenciacije (razli¢ni od
konkurentov) in strategija osredotocenja (doseganje stroSkovne ali diferencialne
ucinkovitosti).

Osterwalder in Pigneur poslovni model hierarhicno umescata med strategijo in poslovne
procese (slika 7).

1> CPA (angl. cost per acquisition).
' ROI (angl. return on investment).
" ROAS (angl. return on ad spend).
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Slika 7: Umestitev poslovnega modela med strategijo in poslovne procese
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Vir: Osterwalder& Pigneur, The business model ontology a proposition in a design science approach, 2004, str. 16.

Poslovni model prikazeta kot manjkajo¢o povezavo med strategijo in poslovnimi procesi oz.
kot konceptualno in arhitekturno implementacijo poslovne strategije in temelj za
implementacijo poslovnih procesov.

Slika 8: Povezava poslovnega modela s poslovno strategijo
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Vir: Osterwalder& Pigneur, The business model ontology a proposition in a design science approach , 2004, str. 17.

]

V celoti gledano pa se poslovna strategija in poslovni model mocno povezujeta (slika 8). Ko
podjetje doloci vizijo, svoj polozaj na trgu, opredeli svoje cilje in izbere eno od strategij za
dosego ciljev, poveze poslovno strategijo s poslovnim modelom, kjer podrobneje opredeli,
kako in s kaks$no filozofijo doseci cilje in vizijo, ki jih opredeljuje strategija.

2.4.2 Poslovni model in poslovna organizacija

Poslovna organizacija zadeva strukturo podjetja, oddelke v podjetju in vse procese, ki
potekajo v podjetju. Tega ne smemo zamenjati s poslovnim modelom, ki predstavlja logiko
podjetja, kako zasluziti denar kot skupek konceptov.

Poslovni model in poslovna organizacija pa sta vendarle mo¢no povezana. V devetdesetih
letih so se s sploSnim pojavom interneta zacele odvijati spremembe; podjetja so prilagajala
poslovne modele novemu poslovanju (slika 9).

Slika 9: Povezava poslovnega modela s poslovno organizacijo
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Vir: Osterwalder in Pigneur, The business model ontology a proposition in a design science approach, 2004, str. 17.
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2.4.3 Poslovni model in informacijsko-telekomunikacijska tehnologija

V informacijsko tehnologijo spada vsa informacijska in komunikacijska tehnologija, ki jo
uporabljajo v podjetju, in sicer od strojne opreme'® (ra¢unalniki, strezniki," telefoni itd.),
programske opreme® (razli¢ni programi, ki omogoajo lazje delo, spletne strani itd.) do bolj
kompleksnih sistemov. Povezava z ITK in poslovnim modelom (slika 10) je zelo mocna, saj
je informacijska tehnologija eden klju¢nih dejavnikov, ki omogoca delovanje inovativnega
poslovnega modela (Osterwalder, 2004, str. 18).

V nekaterih primerih je povezava med ITK in poslovnim modelom v podjetju zelo o€itna, saj
drug brez drugega preprosto na bi mogla delovati. To je ocitno ob primerih eBay-a in
Amazon.com, kjer podjetji ne bi obstajali, ¢e jima internet ne bi omogocal prodaje in dostopa
do tako velikega Stevila kupcev. Vendar povezava z ITK in poslovnim modelom ni vedno
tako oCitna in jo zaznamo 3ele, ko spreminjamo klju¢ne dejavnike. Ce na primer moéno
zmanj$amo komunikacijske in koordinacijske stroske (IT-stroske), bo to posredno vplivalo na
poslovni model (Osterwalder, 2004, str. 18).

Slika 10: Povezava poslovnega modela z informacijsko-telekomunikacijsko tehnologijo
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Vir: Osterwalder in Pigneur, The business model ontology a proposition in a design science approach , 2004, str. 18.

3 SPLETNI ISKALNIKI

Spletni iskalniki so danes nepogresljivo orodje za iskanje informacij v spletnem prostoru.
Iskanje informacij v spletnem prostoru lahko delimo na tri geografske razseznosti: iskanje po
svetu  (Google), iskanje po posamezni drzavi (Najdi.si) ali lokalno iskanje
(Raziskovalec.com). Pogosto so tudi spletne knjiznice napacno imenovane iskalniki; od njih
se razlikujejo po tem, da iS€ejo po vnaprej pripravljenih straneh s kratkim opisom.
(Wikipedia: Spletni iskalniki, 2008).

V tem poglavju bom predstavila nastanek spletnih iskalnikov, nacin njihovega danasnjega
delovanja in njihovo uporabnost

3.1 Nastanek spletnih iskalnikov

Po prvih poskusih ustvarjanja iskalnikov na zacetku devetdesetih letih dvajsetega stoletja je
sledilo obdobje hitrega vzpona iskalnikov v sredini devetdesetih let. Takrat so bili glavni
igralci na trgu iskalniki AltaVista, Magellan, Lycos, Infoseek, Exite in Inktomi. Razvoj v tem

'8V angles¢ini hardware.
'V angles¢ini server.
20V angles¢ini software.
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obdobju je bil izjemen, saj se je v internetna podjetja stekalo ogromno kapitala. Ko so
iskalniki dosegli stopnjo zadovoljivih rezultatov iskanj, so se investicije v iskalne tehnologije
tako rekoC ustavile. Takrat se je pozornost z iskanja prenesla na ustvarjanje portalov ali
vstopnih tock v internet. Vsi glavni igralci so se trudili, da bi svoje obiskovalce zadrzali na
svojem portalu. Zasluzki so se namre¢ kovali pri prodaji oglasnega prostora na portalih. Dlje,
kot so se uporabniki zadrzali na portalu, ve¢ prihodkov je ta imel. Tako so iskalniki za ta
namen zaceli ustvarjati nove storitve za svoje uporabnike, kot na primer brezpla¢ne e-posStne
predale, forume, igre, pregled novic, moznost ustvarjanja osebnih spletnih strani itd. Iskanje
je kar naenkrat postalo funkcija, ki je bila nezaZelena, saj je pomenilo, da svoje obiskovalce
posiljas na druge spletne strani (Rolih, 2007, str. 34-35). Nacini oglasevanja, kakrsne
poznamo danes, so bili tedaj Se v povojih. Uporabniki so pogosto odkrili kaksno spletno stran,
ker jih je tja pripeljala vrsta vzajemnih povezav iz enega spletis¢a na drugo. Z drugimi
besedami, spletna podjetja so si uporabnike »podajala«, ker drugo drugemu niso bila
konkuren¢na (Davis, 2001, str. 41). Vlaganje v iskalne tehnologije se je tako dejansko
ustavilo. Ker so bile tehnologije iskanj precej neizdelane, je bilo iskalnike zelo lahko
prelisi¢iti. To so izkoristili lastniki mnogih spletnih strani, ki so z neeti¢nimi praksami
poskrbeli za visok poloZaj svojih spletnih strani pri rezultatu iskanj. Ce je na primer
uporabnik vpisal v iskalnike besedi »computers« ali »books«, je dobil na vrhu seznama
zadetkov kopico pornografskih strani. Tak$no katastrofalno stanje je leta 1998 zmotilo
podjetnika Billa Grossa, ki je zagovarjal tezo, da bi veliko relevantnejSe rezultate iskanj lahko
dobili, ¢e bi podjetja za to, da se pojavijo visoko na seznamu zadetkov pri posameznih
klju¢nih besedah, morala placati. Poudaril je, da za internetna podjetja ni pomemben vsakrSen
obiskovalec, temvec le tisti, ki dejavno iS¢e izdelek ali storitev. To naj bi podjetja prisililo, da
bi denar vlagala ciljno — torej le v tiste kljuéne besede, ki so zadevne za oglasevalce. Nastal je
nov model oglaSevanja na internetu, ki so ga oglasevalci placevali po u¢inku (glede na $tevilo
klikov na njihov vpis oz. oglas) (Rolih, 2007, str. 36— 37).

3.2 Delovanje in uporaba spletnih iskalnikov

Iskalniki so mnogo kompleksnejsi, kot si predstavljamo. Da bi to kompleksnost razumeli, si
moramo predstavljati povezan sistem ve¢ kot 450.000 streznikov, ki se nahajajo po vsem
svetu. TolikSna je namre¢ trenutna strojna oprema, ki jo uporablja Google. Za lazjo predstavo
povejmo, da Googlov mesecni racun za porabljeno elektri€no energijo presega dva milijona
evIoV.

Na teh streznikih so posnetki milijard spletnih strani, ki jih Googlovi pajki*' nenehno
osvezujejo (Rolih, 2007, str. 42).

V nadaljevanju podajam nacin delovanja iskalnika po fazah.

1. faza: Iskanje spletnih strani in shranjevanje vsebine

21 Vet 0 Googlovih pajkih (angl. PageRank) je v etrtem poglavju. Izraz »pajek« je opisan na naslednji strani.
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Slika 11: Strojna oprema Googla

Pogoj, da iskalnik lahko iSCe, je, da si mora najprej ustvariti bazo iz
¢im veC spletnih strani in te shraniti na svojih streznikih. Nato s
posebnimi algoritmi na podlagi te baze prikaze rezultate iskanj
uporabnikov. Klju¢na aplikacija pri iskanju spletnih strani in
vpisovanju njihove vsebine v bazo (t. 1. indeks) je pajek (angl. spider
. ali robot). Pajek je programska aplikacija, ki brska po internetu na
metodi¢en, avtomatiziran nacin. Delajo posnetke vseh prebrskanih
spletnih strani, sledijo njihovim povezavam in jih vpisujejo v indeks.
Temu postopku pravimo tudi indeksiranje. Indeks bi lahko preprosto

opisali kot ogromno bazo podatkov. Ko uporabljamo spletne iskalnike,
Vir: Vise, 2006. Vv resnici ne iS¢emo po internetu, ampak po indeksu spletnega iskalnika. Pajek
torej najde vsako spletno stran samostojno, prek povezav, ki do nje vodijo z drugih spletnih
strani. Zato v iskalnike ni treba vpisovati spletnih strani, saj jih najdejo sami. Google za
vnovicen pregled vseh spletnih strani, ki jih ima v indeksu, potrebuje en do dva tedna
(strokovnjaki ocenjujejo, da ima Google v svojem indeksu 20 do 30 odstotkov vseh
dokumentov, ki so na internetu) (Rolih, 2007, str. 42—43).

Pajek se pri svojem delu opira na logiko, da je vsak URL** samostojen dokument, ki ga je
smiselno hraniti v indeksu. Pred leti je med iskalniki potekal boj za to, kateri bo imel najvecji
indeks spletnih strani, danes pa prevladuje kakovost iskanja. Pomembna sta pogostost in
osvezevanje informacij o straneh, ki imajo vsak dan veliko novih vsebin (npr. spletne strani
casopisov). Tako imajo iskalniki oznacene spletne strani, ki jih pajki nato obiskujejo vsak dan
ali celo veckrat na dan (Rolih, 2007, str. 44).

2. faza: Analiza vsebine dokumentov
V tej fazi iskalnik vsebine, ki jih je pajek nasel, razporedi v svoj indeks po dolo¢enih kljucih.
Gre za vse besede, ki jih vsebuje posamezni dokument na spletni strani, ki vsebuje poleg tega
Se druge informacije. To so na primer polozaj besede v besedilu, URL, oznaka besede
(naslov, podnaslov ali besedilo) in drugo. Natan¢na urejenost indeksa je skrbno varovana
skrivnost vsakega iskalnika, zato o tem ni javno dostopnih informacij (Rolih, 2007, str. 45—
46).

3. faza: Analiza povezav med stranmi
Klju¢na naloga spletnih iskalnikov je najti ¢im bolj relevantne zadetke glede na vpisane
klju¢ne besede. Tisti iskalnikom, ki jim je to uspelo, so najbolj obiskani in tudi finan¢no
uspesni. Google je pri tehnologiji iskanja povzrocil pravo revolucijo in s tem uporabnikom
omogocil velik prihranek casa pri iskanju. V nekaj letih je postal vodilni spletnih iskalnik in ta
polozaj ohranja Se danes (Rolih, 2007, str. 47).

2 URL je angleska kratica za uniform resource locator (enoliéni krajevnik vira), ki prepozna lokacijo
dolocenega dokumenta na internetu. Primer zapisa: http://podjetje.si/izdelki.html.
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Velika tezava iskalnikov, ko indeksirajo nove strani, je, da ne vedo, kako relevantna je
posamezna spletna stran glede na razlicne klju¢ne besede. Zato se morajo iskalniki zatekati k
dejavnikom, ki jim nakazujejo relevantnost. Najpomembnejse so povezave drugih spletnih
strani do strani, ki jo iskalnik obravnava, gre za t. i. zunanje povezave. Logika je preprosta: ¢e
so ljudje sami povezali svoje spletne strani, to pomeni, da so na njej koristne informacije
(Rolih, 2007, str. 47).

4. faza: Prikaz rezultatov iskanj

V tej fazi je vse odvisno od algoritma. Algoritem je programska oprema iskalnika. Njegova
funkcija je poiskati ustrezne zapise v indeksu in jih razvrstiti po pomembnosti. Delovanje
algoritma iskalnikov je varovana poslovna skrivnost, a kljub temu obstaja nekaj osnovnih
izhodis¢, ki jih uporabljajo spletni iskalniki. To so predvsem lokacija in pogostost pojavljanja
klju¢nih besed na spletnih straneh ter zunanje povezave. Algoritem iskalnika deluje v dveh
korakih. V prvem koraku algoritem naredi nekaksen predizbor, po katerem ostane v izboru le
Se okrog tiso¢ strani. Cetudi iskalnik napise, da je prikazal prvih deset od skupno 215.000
zadetkov, to ne pomeni, da je algoritem razvrstil vseh 215.000 zadetkov. To pomeni, da je v
resnici v indeksu iskalnika priblizno 215.000 spletnih strani, ki bi ustrezale iskani klju¢ni
besedi. Iskalnik torej najprej naredi predizbor in izlo¢i vse strani, ki so po njegovem izracunu
manj pomembne, preostale (ostalih tiso¢ strani) pa razvrsti glede na svoj zahtevnejsi
algoritem in jih izpiSe v seznamu zadetkov.

Iskalni algoritmi se venomer spreminjajo. Razloga za to sta relevantnejsi rezultati, ki so za
iskalnike zivljenjskega pomena, in biti korak pred spretnimi lastniki spletnih strani, ki hocejo
za boljSe rezultate pojavnosti prelisiciti iskalnike (Rolih, 2007, 47-48).

4 POSLOVNI MODEL SPLETNEGA ISKALNIKA GOOGLE.COM

Slika 12: Logo Googla
Ime Google je izpeljano iz (izmi$ljene) besede »googol«, s katero
so popularni matematiki poimenovali Stevilo z enico na zacetku in G l “
s stotimi ni¢lami za njo. Poimenovanje namiguje na organiziranje - O i‘}g e
neskoncnega Stevila informacij v svetovnem spletu (Kostrevce, '
2006, str. 68). Vir: Google.com, 2009.

4.1 Predstavitev podjetja Google.com
V tem razdelku so predstavljeni cilji, vizija in poslanstvo Googla. Opisani so Googlova
tehnologija iskanja, imenovana PageRank, ponudba, kadrovanje in poslovanje.

4.1.1 Cilji, vizija, poslanstvo Googla

Google sta septembra leta 1998 ustanovila Larry Page in Sergey Brin. Google je priznan kot
najvecji iskalnik na svetu. Zaradi preproste in ucinkovite uporabe je postal tudi zelo mocna
blagovna znamka. SedeZ podjetja je v mestu Mountain View, v Kaliforniji. Iskanje omogoca
v petdesetih razli¢nih jezikih. Google je tako poseben zato, ker vnaprej predvideva potrebe, ki
jih javnost sploh Se ni izrazila, in jih zadovolji z izdelki ter storitvami, ki postavljajo nove
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standarde. Nenehno nezadovoljstvo s trenutnim stanjem je temeljna gonilna sila najboljSega
svetovnega iskalnika. Njihov cilj je vi§ja raven storitve vsem, ki iS¢ejo informacije. Googlovo
poslanstvo je organizirati svetovne informacije in omogociti njihovo dostopnost ter s tem
uporabnost za vse. Od konkurence se razlikuje po hitrosti, natan¢nosti, objektivnosti in
preprosti uporabi. Njihova vizija je postati popoln iskalnik, ki razume, kaj tocno uporabnik
misli, in vrne to¢no tisto, kar zeli. Zato so razvili svojo tehnologijo iskanja, imenovano
PageRank® (Google.com About, 2009).

V svoji bazi (index) hrani ogromno dokumentov. Baza vsebuje okrog tri trilijone spletnih
naslovov (Claburn, 2008).

4.1.2 Tehnologija (PageRank)

PageRank je jedro Googlovega iskalnega algoritma (ime je po soustanovitelju Pageu). Gre za
Googlov nacin dolo¢anja pomembnosti spletne strani. Pomemben je predvsem, ker vpliva na
polozaj spletne strani na iskalnikih. Vsekakor PageRank ni edini dejavnik, ki vpliva na ta
polozaj, je pa eden od pomembnejsih (Kaj je Pagerank?, 2009). Gre za najpomembnejSo
inovacijo, saj je temu iskalniku prinesla relevantne rezultate iskanj. PageRank je eden
najpomembnejSih dejavnikov, ki vpliva na polozaj strani na seznamu zadetkov (Wikipedia,
PageRank, 2009).

PageRank deluje zelo demokrati¢no. Ce imamo dve spletni strani in ima stran A povezavo do
strani B, potem ta povezava Steje kot en glas za stran B. Samo koli¢ina glasov za stran B Se ni
dovolj jasen kazalnik priljubljenosti strani B, saj bi lahko takSen algoritem iskanja izigrali.
Lastniki spletnih strani bi preprosto ustvarjali velike mnozice novih spletnih strani, ki bi imele
povezave do strani B, in tako povecevali PageRank. Google je to resil tako, da je v algoritem
vkljucil Se pomembnost strani, ki dajejo glasove (Rolih, 2007, str. 48— 50).

Ce je stran A nepomembna, kar pomeni, da ima malo zunanjih povezav, potem njen glas $teje
bistveno manj kot glas strani C, ki ima veliko zunanjih povezav. Google vsakemu glasu doda
tudi razlicno utez. Seveda vse to poteka Se ob kombinaciji kompleksnih algoritmov, ki
upostevajo klju¢no besedo, vpisano v iskalnik, §tevilo povezav na tej spletni strani in podobno
(Rolih, 2007, str. 48— 50).

Tako bo na primer zunanja povezava z dveh enako »pomembnih« spletnih strani, od katerih
ima prva 300 povezav na druge strani, druga pa le pet, drugade obravnavana. Zunanja
povezava s slednje bo precej vi§je ovrednotena, saj iskalnik hitro ugotovi, da bolj selektivno
podaja povezave na druge strani. Ce bo v besedilu zunanje povezave e kljuéna beseda, bo
tudi to povecalo pomembnost te povezave (Rolih, 2007, str. 48— 50).

Poglejmo si izpeljavo algoritma.:

3 PageRank je opisan v naslednjem podpoglavju.
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Na voljo imamo S§tiri spletne strani: A, B, C in D. Ker je seStevek vseh spletnih strani 1, ima
vsaka spletna stran PageRank (verjetnost za vi§jo uvrstitev med rezultati) 0, 25 (oz. verjetnost
1/4). Kasneje so izpopolnili PageRank (Wikipedia, PageRank, 2009). Prikaz takSnega

algoritma je na sliki 13.
Slika 13: Prikaz Googlovega algoritma — PageRanka

Vir: Wikipedia, PageRank, 2009.

V formuli (/) bomo predpostavili, da ta znasa med 0 in 1. Ker znasajo verjetnosti spletnih
strani B, C in D 0,25 in imajo vse zunanjo povezavo na spletno stran A, ima spletna stran A
verjetnost 0,75, da se med rezultat uvrsti vise.

PR(A)=PR(B)+PR(C)+PR(D) (1)
PR (A) — verjetnost za vi§jo uvrstitev spletne strani A
PR (B) — verjetnost za vi§jo uvrstitev spletne strani B
PR (C) — verjetnost za visjo uvrstitev spletne strani C
PR (D) — verjetnost za visjo uvrstitev spletne strani D

V enacbi (2) predpostavljamo, da ima spletna stran B povezavo na C in D, ter stran D
povezavo na A, B in C. C ima samo povezavo na A. Torej znasa PageRank strani B 0,125, C
0,25 in D 0,0833.

PR(A)= PRZ(B)+ PR](C) . PRS(D) )

To formulo lahko zapiSemo tudi splosno (3):

- 28050

L (B, C, D) — zunanja povezava na spletne strani

G)

To zapiSemo Se z zaporedjem (4):

PR(u)= % 0) 4)

u — stran u odvisna od PageRank-a
v — povezava na druge spletne strani
Bu — vse strani, ki imajo povezavo na spletno stran u
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Teorija nadalje predvideva, da tudi navidezni obiskovalec spletne strani,?* ki ponavljajoce
klika na spletne povezave, enkrat preneha. Verjetnost, da bo oseba nadaljevala s klikanjem, se
imenuje dumping dejavnik in ga oznacimo z d. Verjetnost dumping dejavnika je ocenjena na
priblizno 0,85. Na verjetnost posameznih spletnih strani vpliva tudi Stevilo dokumentov v
Googlovi bazi (imenovani index). Vse skupaj zapiSemo s fomulami:

PR(A)=1-d+ PR(B)+PR(C)+PR(D)
(8)-1-a d( L(B) L(c) L(D)} )

V enacbo (6) vklju¢imo Se Stevilo dokumentov iz baze:

pr(4)=1=7 d[PR(B) Pr(C) PR(D)j ©

v ) T o) T L)

Ker se Stevilo dokumentov v bazi spreminja vsakokrat z iskanjem, se bi verjetnosti spletnih
strani, da bodo »poklikane«, teoreticno zmanjsale. Med spletnimi stranmi je veliko takih, ki
sploh nimajo povezav, zato so v formuli (7) predvideli t .i. Markovo verigo.”
PR(pi)=—3va ¥ PR(pi) (7)
N pieM(pi) L(pj)
P1, P2. ... Pn — so ogledovane spletne strani
M (pi) — skupek vseh strani, ki imajo povezavo na p;

L (pj) — Stevilo zunanjih povezav na stran p;
N — skupno $tevilo vseh dokumentov v bazi

Povezav znotraj enacbe je veliko, zato je bolj$i zapis matricni. Vpeljemo linearni vektor:

[ PR(p1)
PR(p2) | . . }
R= : in ga vstavimo v enacbo (7):
| PR(pN)
la)
( ]—Vd) pr.p1) oprp2) ... pLpN)
R=|""y |+d f(pz.,pl) o ' R, pri emer je %E(pi,pj)ZI. (8)
; : «pi. pi) i1
(1_'d) «(pN, p2) «(pN, pN)
L N

Tako Google za razli¢ne klju¢ne besede izracuna PageRank za vse strani, ki se pojavijo na
seznamu zadetkov, to uposteva in jih razvrsca.

Decembra leta 2007 je Google dejavno zacel s kaznovanjem tistih strani, ki so placevale za
vsak klik na njihovo stran. Nekatere spletne strani so imele celo takSne programe, ki so

** Za navideznega obiskovalca spletne strani se pogovorno pogosto uporablja angleski izraz surfer.

> Markova veriga predpostavlja, da imajo vse strani enako moznost, da so izbrane. Tiste strani, ki nimajo drugih
povezav, uporabnik zapusti in v iskalnik vtipka novo spletno povezavo ter nato po tej spletni strani brska in se
povezuje na druge spletne strani.
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sprozale klike, nekatere pa so to pocele rocno iz razlicnih ra¢unalnikov. Google je to odkril in
kaznoval. Kako so pri Googlu to razkrinkali, je poslovna skrivnost (Wikipedia, PageRank,
2009)

4.1.3 Ponudba
Google je razvil razlicne poslovne resitve:

— re$itve za pridobivanje novih strank

(Adwords — aplikacija za oglaSevanje, Google Maps — aplikacija za zbiranje poslovne liste in
ustvarjanje poslovnega imenika, Google Base — aplikacija za opis izdelkov, da jih iskalci lazje
najdejo, Webmaster Central — aplikacija za izboljSanje obiskanosti strani, Book Search —
aplikacija za promoviranje knjig)

— reSitve za izboljSanje spletnih strani

(AdSense — aplikacija za dodajanje oglasov na uporabnikovi spletni strani, Analytics —
aplikacija za analiziranje obiskanosti strani, Checkout — aplikacija za vkljucitev v prodajo na
spletu, Google AdManager — aplikacija za doseganje inventarja,”® Website Optimizer —
aplikacija za ustvarjanje efektivne spletne strani, Site Search — aplikacija za dodajanje
iskalnega okenca na spletno stran za iskanje po njeni vsebini)

— reSitve za povecanje produktivnosti

(Google Enterprise search solution — aplikacija za razvrstitev spletnih mest podjetij po
panogah in usmerjanje strank, Google Aps — aplikacija za komunikacijo in sodelovanje s
poslovnimi partnerji, Google Geospatial Solutions — aplikacija za predstavitev, analizo in
objavo prototipov, idej ipd.)

Google ponuja razli¢na orodja, ki so za uporabnike brezplacna. To so spletni dnevniki (Blogs)
dokumenti (Docs), slovar (Translate), slike (Images), elektronska posta (Gmail), finance
(Finance), moja spletna stran (MyWebsite), ulenjak (Scholar), nakupovanje (Shopping),
iskalnik za mobilnik (Mobile Search).

Google ima tudi svoj razvojni center, kjer nastajajo nove ideje in izdelki, center se imenuje
Google Labs. Na Googlu si lahko ogledate celo sliko planeta Mars.

4.1.4 Kadrovanje

Google ima 20.123 zaposlenih. Kljub gospodarski krizi se je Stevilo zaposlenih povecalo.
(Google About, 2009).

Googlova politika zaposlovanja je nediskriminatorna in daje prednost sposobnostim pred
izkusnjami. Google ima pisarne po vsem svetu. Med Googlovimi zaposlenimi lahko sliSite na
desetine jezikov, od turskega do jezika telugu.”’ Vodilni kadri so tehnolosko vrhunsko
izkuSeni. Googlov poudarek je na trudu zaposlenih. Med zaposlenimi skoraj ni hierarhije. Vsi
so zadolZeni za ve€ stvari hkrati. Organizacijska struktura je sestavljena iz nadzornega sveta,

*® Inventar je premiéno imetje.
" Telugu je klasiéni jezik, ki ga govorijo v indijski provinci Andhra Pradesh, tod je ta jezik uradni jezik.
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izvrSnega odbora in oddelkov inzeniring, izdelki, prodaja, pravne zadeve, finance in poslovne
operacije (Priloga 1: Shema organizacijske strukture Googla).

Podjetje skusa ohranjati kulturo majhnega podjetja. Google ima svojo restavracijo Charlie's
place, kjer se zaposleni druzijo ter izmenjujejo mnenja in izkusSnje. Ker se druzijo tudi
neformalno, je prenos znanja bolj$i, to pa je za inovativnost podjetja zelo pomembno.

4.1.5 Poslovanje
Slika 14: Trzni delezi spletnih iskalnikov

Slika 14 prikazuje trzne deleZe spletnih iskalnikov na ameriskem trgu.

Iskalnik Google obcutno prednjaci, saj predstavlja kar

m Google mYshoo Microsoft mAsk

70 % trznega deleza. Sledijo mu drugi vecji iskalniki:
Yahoo z 20 odstotki, Microsoft s 6 odstotki ter Ask s 4
odstotki. Podatki so iz junija 2008 (Google.com: Finance,
2009).

Podjetje posluje z dobickom. Ta je v letu 2007 znaSal
1.307.086.000 ameriSkih dolarjev (tj. 984.993.217,8
evrov™). Za leto 2008 so podatki samo za tri Getrtletja —
dobicek znasa 3.844.415.000 ameriskih dolarjev (4.
2.897.072.344 evrov. Predvidevam, da bo skupaj z zadnjim Vir: Shankland, 2009.
Cetrtletjem presegel Stiri milijarde ameriskih dolarjev (Google Investor, 2009).

Veliko svojih sredstev namenijo za raziskave in razvoj, najve¢ stroskov pa predstavljajo
stroski, povezani s pridobivanjem prometa. Veliko vlagajo v svoje zaposlene in sistemsko
infrastrukturo. Donos na sredstva (ROA”) znasa 17,25 %, donos na kapital (ROE™) pa
19,38 %. Najve¢ prihodkov izvira od oglaSevalcev. Najvi§ji skok prihodkov je bil po letu
2000, ko so vpeljali poslovni model. Google je namre¢ do leta 2000 posloval brez poslovnega
modela. Podrobnosti glej v Prilogi 2.

4.2 Razvoj poslovnega modela Google.com

Nova ideja

Google je poslovni model zacel graditi leta 2000. Do takrat ni imel nikakr$nega poslovnega
modela, ki bi mu prinasal prihodke. Zacetnik poslovnega modela na internetu pravzaprav ni
Google, temve¢ podjetnik Bill Gros, ki je ustanovil podjetje GoTo.com (pozneje se je podjetje
preimenovalo v Overture). Podjetja je spodbudil, naj denar vlagajo bolj ciljno. To pomeni, da
lahko oglaSujejo samo na tiste kljucne besede, ki so relevantne za njihovo spletno stran. S tem
bi pridobili to¢no tistega obiskovalca, ki se zanima za njihov izdelek ali storitev, in ne zgolj
naklju¢nega. ZaraCunavanje za objavo oglasov pa bi temeljilo na Stevilu klikov in ne na

*% Preradunano po te¢aju Banke Slovenije na dan 16. 1. 2009 (1,327 USD= 1 EUR).
¥ ROA (angl. Return on Average Assets).
3 ROE (angl. Return on Average Eqity).

29



Stevilu prikazov. GoTo.com je s tem zacel leta 1999. Stevilo oglagevalcev je s petnajst naraslo
na tisoCe. GoTo.com se je zelel zdruziti z Google.com, vendar ga je Google zavrnil z
razlogom, da ne bo sodeloval z njim, ker nima dobrih organskih prikaznih rezultatov’' in jih
mesa z oglaSevalskimi rezultati (Battelle, 2005, str. 105).

Tako je Google zagel razvijati svojo aplikacijo za oglasevanje. Razvil je AdWords.** Ker je
idejo prevzel od podjetia GoTo.com, ki je bil takrat v lasti AOL-a*, je pladal AOL-u za
prevzem patentnih pravic. Posel je bil vreden ve¢ kot milijon dolarjev. S predstavitvijo
oglasevalskega modela na trgu je bil uspesen, saj je imel prednosti pred konkurenco. Imel je
namre¢ dobro iskalno tehnologijo in veliko pravih obiskovalcev, saj se Se vedno ukvarjal
predvsem z iskanjem (Battelle, 2005, str. 116).

Prepoznavnost na trgu

Prepoznavnost na trgu je kljuénega pomena za pridobivanje strank. To, da je Google razvil
aplikacijo AdWords, je le zacetek zgodbe. Brez strank poslovni model ne deluje. Pred
Googlom je bilo kar nekaj iskalnikov, ki so si ustvarili ime na trgu.

Google je potreboval dobro trzenjsko strategijo, sicer bi ostal neprepoznaven. V promoviranje
ni vlagal sredstev kot na primer iskalnik AltaVista, ki je za to leta 1999 porabil 120 milijonov
dolarjev. Za Google ni vedel nih¢e. Ko so ljudje videli njegov logo, so sprasevali, ali gre
nemara za podjetje z otroskimi oblacili in obutvijo. Google je najel strokovnjaka, ki se je
odloc¢il, da bo Google promoviral s stiki z javnostjo, tako da bodo ljudje o tem podjetju brali
in govorili (Battelle, 2005, str. 126—128).

Prilagoditev informacijske infrastrukture

Postavitev aplikacije AdWords in pridobiti stranke Se ni vse. Sistem mora delovati. Zelo
pomembna je Stiriindvajseturna podpora strankam. Ogromno svojih sredstev vlagajo v
infrastrukturo podjetja. Google je svoj sistem postavil praktiéno. Namesto drage strojne
opreme, se je opremil s cenejSo. Da bi dosegel Stiriindvajseturno zmogljivost, je postavil ve¢
centralnih procesnih enot — CPU-jev>*. Ce se eden od njih pokvari, ga zamenja nov. Ce je
sistem sestavljen iz ve¢ delov, je lazje popravljiv, saj se menjajo samo komponente. Svojo
inovacijo, algoritem PageRank, je patentiral. Patent je veljaven do leta 2011 (Battelle, 2005,
str. 129—-130). Omeniti gre fenomen, da je v angleSskem slovarju svoj prostor dobilo
poimenovanje za Googlovo tehnologijo »googleware«, ki je sestavljena iz angleskih besed
»hardware« in »software«. Googlu je uspelo povezati ljudi elektronsko in emocionalno (Vise,
2005, str. 2-5).

3! Rezultati, ki so prikazani brez zakupnega prostora.
3> AdWords je opisan v podpoglavju 4.3.

33 AOL (angl. America Online).

¥ CPU (angl. central processing unift).
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Trzna rast

Google je za nadaljnji razvoj svojega poslovnega modela potreboval dobrega vlagatelja in
partnerja. Google deluje pod sloganom Don't be evil,> zato je moral poiskati partnerja, ki bi
se strinjal s takSnim delovanjem. V letu 2002 je sklenil partnerstvo z AOL-om, posel, ki je bil
za Google tvegan, saj je moral AOL-u obljubiti deset milijonov dolarjev prihodkov z
aplikacijo AdWords.

Podjetje se je hitro razvijalo. Na trg je lansiralo nove proizvode in se predstavilo v vec¢ jezikih
(Battelle, 2005, str.137— 145).

Pri vstopu na kitajski trg se je Google spopadel z novimi izzivi. Kitajska je najhitrejsi
razvijajoCi se trg na svetu in ima ve¢ kot sto milijonov internetnih uporabnikov, sledi torej
takoj za ZDA. Zato je bila zelo privlatna za nove talente in vlagatelje v tehnologijo.
Microsoft in Yahoo sta bila na tem trgu prisotna ze pred Googlom. Microsoftu je na tem trgu
uspelo, saj je imel zaposlenega, ki je trg dobro poznal. Govorimo o dr. Leeju, ki je nato
prestopil h Googlu in mu pomagal razumeti ta trg. Opisal ga je z naslednjo formulo: mladost
+ svoboda + transparentnost + nov model + druzbeno dobro + vera in zaupanje =
Googlov ¢udez. Najvecja ironija je bila, da je bilo podjetje Google finan¢no podprto izklju¢no
iz oglaSevanja, Ceprav se samo sploh ni oglasevalo (Vise, 2005, str. 269-280).

Vstop na Kitajsko je bil tezaven zaradi politicnih ovir, saj je tamkaj$nji komunisti¢ni rezim
prepovedal objavo nekaterih spletnih strani. Nekatere spletne strani so bile blokirane in na
¢rni listi Kitajske. Kitajska vlada je prepovedala objavo pornografije in politicnih
prispevkov®® (Vise, 2005, str. 269—280).

Mednarodna razli¢ica Google.com je na Kitajskem nedostopna, cenzurirana kitajska razlicica
Google.cn pa je Se vedno na voljo. S tem je Google ugodil kitajski zahtevi po cenzuriranju
vsebin (Novice: 24ur, 2009).

Google je zadevo pojasnil z argumentom, da odstranjevanje rezultatov iskanja sicer ni v
skladu z njihovim poslanstvom, §e manj pa je v skladu z njihovim poslanstvom, da informacij
sploh ne bi ponujali (Novice: 24 ur, 2009).

Ustvarjanje prihodka in iskalna ekonomija

Med Googlovimi organskimi rezultati je bilo veliko spletnih strani podjetij, ki so ponujala
izdelke in storitve. To ni bilo v skladu z Googlovo politiko. Eno tak$nih podjetij je bilo
Moncrief. To je bila spletna prodajalna, ki je prodajala obuvala za vecja stopala, torej
obuvala, ki jih je v obiCajnih trgovinah tezko najti. Zaradi dobre trzne niZe je podjetje
ogromno zasluzilo. Ce si v Googlov iskalnik vtipkal kljuden izraz »veliki ¢evlji«, se je na
prvem mestu pojavilo podjetje Moncrief (Battelle, 2005, str. 155-179).

3 Ne skoduj nikomur (prevedeno).
36 Prepovedal je objave v zvezi s Eloveskimi pravicami, $¢ posebno z obmogij Tibeta in Tajvana. Takso prepoved
so imenovali celo »veliki pozarni zid Kitajske« (angl. the Great Firewall of China).

31



Zato je Google posodobil iskalni algoritem in reklamne spletne strani lo¢il od ostalih. Tej
posodobitvi so rekli Florida. Ta ukrep je pomenil za podjetje Moncrief velik Sok, saj zdaj ni
bilo ve¢ na prvem mestu med rezultati iskanja, temvec¢ nekje v ozadju. Njihov promet je tako
ze vprvem tednu po uvedni Floride mo¢no upadel. Podjetju ni preostalo drugega, kot da z
AdWordsom zakupi oglasni prostor (Battelle, 2005, str. 155-179).

Iskanje se je pocasi preoblikovalo tudi v dobi¢konosno ekonomijo. Poraslo je spletno trzenje
in tudi Casopisi so svoje novice prodajali po spletu. Za branje nekaterih novic se je bilo treba
registrirati in placati (Battelle, 2005, str. 155-179).

Razvoj poslovnega modela Google.com je v devetih korakih predstavljen v tabeli 2. Google je
svoj poslovni model pred ¢asom Se izpopolnil. V formulo za izracun polozaja oglasa je
vkljucil Se pogostost klikov na oglas. Oglase po tem sistemu tudi rangira: vise uvrsti oglas, ki

ima najvecji zmnozek Stevila klikov na oglas v preteklem obdobju in cene za klik.

Tabela 2: Devet korakov (kock) do poslovnega modela Google.com

Produkt

9 KORAK OV DO
POSLOVNEGA MODELA

(ELEMENTI POSLOVMNEGA
MODELA)

Pormdba

OPLS KORAK OV

Produlkti in reSitve, ki jih pomga

OPISKORAKOV EZA GOOGLE.COM

Pomja razhiéne aplikacije, ki so brezplacne.
Toso Grrail, Googk Docs, IWEAWebsite,
Groozle Bloss ifd

Trierje m odnos s strankarad

Dioloéitesw segrenta

Ciljare stranke

Vsl uporabriki mte rre ta, ki 1580
inforrracie Podjeti inwsl istl, ki ponajajo
Fwole storitve in produkte ter Jopei tega.

Distribucijski kanali

Kako pride + stk ¢ strankami

Googk mna moinost iskanja v rnogih
jemikih, tako lahko informacte iSdete v vedih
jezilkih iz wedih driav (Google cor,
Google s, ... ). Ker so njegovi rezultati zelo
dotrd, se ghs $1 od ust do ust.

Crdninsi s stravlkarnd (CRIWD

Kaksno porezayo (odnose) Ina
podjetye s stranko

Google poskida svoje uporabrike éim bolg
inforrerati o nporabisvoph produktors. Fa
Fwiojl strard irna veliko o psov in nasveton,
predetaitess kako s¢ kaj vare i, zakaj e to
kovistro. . Mudi pomod in mobragevanje. To
rmdi g pormodjo aplikacije Google Answers
{Fooglovi odgovond.

Ereirarge vrednosti wodeh kipca

Opas akirvnostl, resursoes in
orgariTirang Ta ustvarjate
wrednosti

Vrednost kreira s prikazorm
rezultatoy. Zadetke oéme glede na to ali g
za organske rezulbtate ali pa za sponzorirane

povezave. Troudi se prikazati éira baolj
relavanine rezultate glede na iskano besedo.
To dosega s svojo telnologip, algortmorm

PageRank (rangiranje sgetnih strand .

Trudi se nerelmo izholifesat produlite,
Hajpre] izda verzijo beta (poskusra verzip).

Prihodkomrd model

Pot s katero podjetje peidobina
denar {dobidel)

De]mﬁ;mmma Sposcbnost in pipravhenost na HNato pa glede na uporabo mholjga
Sposobnost ustvayanja viedrostiv | rerehne iThofave, = rarenom | produkte Rarda tudi nowve gleds na analizo
o eh kapeess TvEarja vrednoet + ofel Jogaca | & baze . Pogleda kaj uporabriki wee iSdejo ma
(izdelati neke ponadjajode veorce) [ splet in ugo tavlja kako izt njhoso
kkarje. Eno od taksrih orodij je na primer
Google Translate (prevajanje)
Partnerstm = YouTube (portal = video
Sodelorarje s partnerji Kooperattmo sodelovranje = |wsebiramd)- kjer uporabmiki pridejo hitreje do
(partrerstoo) drugiral podjeti iskarih wideo weebin. 5 partnerstom rdi
el spekter inforrmact).
Mapvedji delef pritodkosr predstasdjajo
. . . . oglafevalsld prihodld in sicer kar 99%% od
Strofkovia striktura us%‘?ﬁf;ﬁ;"? m;ﬁ“ﬁgh celntrib prihodkov. ¥ letu 2002 {podatki za
tn kavrtale) masajo kar 15 623 543
arneridkih dolarjess
Firandni aspekt Dobifek ustvara s pomodio aplikacie

AdWords {aplikacija za ogladeanje na
Hjudre begede ). Veak lahko svojo sdetno
stran ogladuje ra dolofere kjuine besade.
Ohrafuravanje oglasow glede ra Stevilo in

pogostost kilow

Vir: Osterwalderju, The business model ontology a proposition in a design science approach, 2005, str. 43.
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4.3 Spletno oglasevanje na Google.com

V svetovnem spletu obstaja ve¢ placilnih modelov: placilni model CPA (cena na ogled),
placilni model CNK (cena na klik), placilni model CNA (cena na akcijo), placilni model
SPONZORSTVA in plailni model OGLASEVANJA S KLJUCNIMI BESEDAMI.

Googlov poslovni model je mo¢no povezan s spletnim oglasevanjem in zakupom besed
(oglasevanje s kljucnimi besedami). Poglejmo si na¢in oglasevanja in na¢in zaracunavanja. Za
zdaj ima Google pri zakupu oglasnega prostora na voljo le besedilne oglase, ki se pojavljajo
ob rezultatih iskanj po razli¢nih klju¢nih besedah. Videooglasi so Se v fazi testiranja za
aplikacijo DoubleClick.”’

AdWords

Google oglasevalcem ponuja aplikacijo AdWords. S to aplikacijo oglasevalci sami ustvarjajo
in oblikujejo oglase. Sami dolocijo, na katere klju¢ne besede bodo oglaSevali, in maksimalni
stroSek na klik. Podjetje samo dolo¢i, koliko denarja bo namenilo za akcijo (slika 15).

Slika 15: Prikaz izdelave akcije v AdWordsu

3. Izberite kljutne besede
V katerem jeziku bo napisan vas oglas?

® Slovenscina Kdo bo videl vas oglas? ok~
OV nekem drugem Ko ljudje i€ejo po Googlu kljuéne besede, ki jih izberate tukaj, se lahko prikaZejo
jeziku vasi oglasi. Kljuéne besede se morajo neposredno nana3ati na vas oglas. (Ne vpisite

‘nepremiéning’, &e prodajate avtomobile.) Za najbaljge rezultate vpidite 20 ali manj
Kljunih besed.
Strogo zaupni nasveti o kljuénih besedah

2. Napisite oglas
Vpisite poljubno Stevilo specifiénih
Oglas se bo povezoval na vaso nova spletno stran. besed ali besednih zvez, eno na

. - . vrstica: Zelite ve&? Vpisite besedo, da se pokazejo sorodne kijucne besede:
Ko kanEate postopek prijave, bo va3a spletna stran na voljo v internetu. Zadnja vistica oglasa (zeleno besedilo) bo P P ! !

kratka razliica naslova vaSe nove strani diploma poslovni model G diploma 13¢i
konéujem drudij

. . 5
Kaj bo v vasem oglasu? analiza Adwords

Vsi besedini aglasi imajo naslov, dve wistici opisnega besedila in prikazani URL. Strankam naj bi informacije v oglasu
pomagale razumeti, kaj je vase podjetje.
Pet nasvetov za dobre oglase | Navodila za urejevalce «Dodaj diploma

«Dodaj diploma frames

kljuéne besede ‘diploma’

Gorgl mm « Dodaj fake diploma
«Dodaj diploma covers

/ ,.) «Dodaj  diploma holder

E 3 < > « Dodaj diplomas
«Dodaj buy diploma

=i «Dodaj college diploma

Diplomska EF Diplomska EF nae& 25 Pomembno sporotilo: Ne moremo atoda ge

Posloi model Google com zagotouiti, da bodo te kljugne «Dodaj college diplomas

tudentka Metka Poslovni model Google.com najvet 35 besede izbolj3ale uinkovitost vade
ogladevalske akcije. Pridrzujemo si o

DiplomsCorp googlepages.com Studentka Metka najved 35 pravico do zavnitve katere kali » Vet Kjuénih besed

Tak bo videtiva5 aglas DiplomaCorp.googlepages.com

«Dodaj  diploma frame

Taksna aplikacija ima veliko prednosti. Oglas je mogoce pripraviti hitro, kar je zelo
pomembno, kadar imamo ¢asovno omejeno akcijo. Dolo¢imo si lahko mese¢no porabo, s
¢imer zneske oglasevanja omejimo, ¢e nimamo dovolj sredstev, namenjenih za oglaSevanje.
Dolo¢imo si lahko regijski polozaj oglasa ali celo oglasujemo v svetovnem merilu.

Vendar lahko imajo takSni nacini oblikovanja oglasov tudi slabosti. Najve¢jo tezavo
predstavlja izbira klju¢nih besed. Izberemo lahko popolnoma nesmiselne ali presplosne
kljuéne besede, ki nimajo nikakrSnega ucinka na obiskovalca spletnih strani, stroski

37 DoubleClick ponuja tehnoloske resitve in podporo za oglasevanje akcij, spremljanje akcij in statistiko
oglasevanja. Aplikacijo je razvil AdSense.
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oglasevanja pa vseeno naraScajo. Tezava se lahko pojavi tudi v opisu oglasa, saj ga je treba
napisati smiselno.

Za primer vzemimo, da smo pripravili akcijo oglasevanja na temo diplomsko delo Poslovni
model Google.com.

Slika 16 prikazuje oglaSevanje na kljucne besede, ki smo jih izbrali. Ker je bilo v tem primeru
veliko Stevilo klikov na »poslovni model«, lahko sklepamo, da je besedna zveza relevantna,
vendar pa je bilo veliko Stevilo klikov tudi na »Google«. Ta klju¢na beseda je v tem primeru
presplosna, saj ne vemo, ali je uporabnik iskal iskalnik Google ali naso diplomsko delo,
katere predmet je poslovni model Google. Oglasujemo lahko seveda tudi na zatipkane besede,
kot na primer »diloma«, namesto »diploma«. Ker je Stevilo klikov za besedo »fake diploma«
enako 0, je treba razmisliti, ali jo je sploh Se smiselno upostevati.

Slika 16: Prikaz podatkov za akcijo na kljucne besede

[7] Keywoard Status |7 Current Bid'y_ CHeks  Impr,.  CTR Avg, CPC Cost  Awy, Pos
Wi, P |
Search Total Enabled Dot 80,15 [oda] 298 15237 18% 014, £384d 5.;_|
Comtant Total [7] Hot rskasd 0 1]
O dploma At 21k 4 98 40% .23 £0 92 44
poslgvni model £0.20 W 150 5% £0.16  £1486 65
Google 020 W 3455 09% 0M 8535 55
Ciplemska Active £0.15 " 12% 33% M]3 S0 51
diploms- Metka Active 5015 8 710 12% 018 H1.2 28
poslovni model google ey £0.15 5 7 09% 005 €044 23
dokondanje Sudija Active £0.15 " e 2% 014 £150 i
Metka 015 ? 21 D&% 006 £012 35
college dpioma Retren £0.15 a 178 50% 012 €06 26
0 dloma At 0,15 5 123 40% £0.12 0 &5 32
zaklputna nalogs Active £0.15 2 & 2% £0.10  £0.20 26
fake diploma Artive £11 15 (1] 75 00% 40

Vir: Wordtracker, Prikaz akcije v AdWordsu, 2009.

Oglasevalec se mora vprasati, ali so klju¢ne besede ucinkovite in koliko klikov se je dejansko
spremenilo v promet. To pove stopnja pretvorbe. Poglejmo si na$ primer. Ce smo imeli na
kljuc¢no besedno zvezo »poslovni model« 98 obiskovalcev, od tega pa so nas poklicali in
zahtevali ponudbo le trije, je stopnja pretvorbe enaka 0, 032 % (3/94). Ker je stopnja
pretvorbe tako nizka, se moramo vpraSati, ali je sploh Se smiselno oglaSevati na takSno
kljucno besedno zvezo.

Poglejmo, koliko bi taksna akcija prinesla dobicka Googlu.

Prikaz formule za izracun prihodkov po novem poslovnem modelu (cena na klik s stopnjo
klikov na oglas), kot jo navaja spletna stran Vaughn's Summaries:

CPM =1000* CTR* EPC ~ pri Cemer je EPC =2-.(9)
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CTR - stopnja klikov na oglas (angl. click through rate)

EPC — zasluzek na klik (angl. earnings per click)

Et — seStevek zasluzka za obdobje (angl. earnings total per period)
Ct — sestevek vseh klikov za obdobje (angl. clicks total per period)

IzraCunajmo za nas$ primer. Predpostavimo, da je akcija mesec¢na.

CPM =1000* 1,8%*M =24025£

288
To bi na letni ravni znasalo 28,83 funtov, kar je 30,71 evra.’®
Ce bi tak primer preslikali na ve&je podijetje, ki oglasuje svoje besede, lahko predvidevamo,
da so zneski precej vi§ji od naSega primera. Ce gremo $e naprej in se vprasamo, koliko
podjetij oglasuje, lahko predpostavljamo, da ima Google z oglaSevanjem visoke prihodke.

AdSense

Slika 17: Primer oglasevanja z AdSense

'Wl:ml!:ljlul.‘l’ar, One Deal (SM) - Windows Internet Explorer Adsense (Sllka 17) Je aplikacija’
\\;._o- 0D tesp e st comf o8 [#2 || x . .
ot Yo s e ki deluje povezano v4

B | oot : Onn Day, One Dol {5H) i | i - = - [ Pege =

AdWordsom. Sistem deluje tako,
Jore e W da so na eni strani oglasevalci, na
drugi pa zalozniki. Med njimi je
Google. Oglasevalec je vsaka
oseba, ki se odloc¢i za oglaSevanje
svoje  akcije.  Zaloznik  je
" upravljavec spletnega mesta, ki
ima nadzor nad njegovo vsebino
in pristojnost skleniti dogovor z

Googlom. S to aplikacijo

oglaSevalec lazje dosega ciljne
Vir: Woot.com, spletna stran, 2009. skupine ter objavo oglasov na najprimernejSih spletnih mestih. To
omogoca inteligenten algoritem, ki dolo¢i spletno mesto, ki je najbolj relevantno za vsebino.
Oglasevalec placa samo tiste oglase, na katere je uporabnik kliknil in s katerih je bil dejansko
preusmerjen na spletno predstavitev oglasevalca.

Primer prikaza takSnega oglasa je na spletni strani podjetja Woot (slika 16). Woot.com
(zaloznik) je spletna trgovina, ki se ukvarja s prodajo zanimivih stvari po ¢im niZji ceni. Na
njihovi strani oglaSuje podjetje TS2 (oglasevalec), ki prodaja satelitske komplete.

V Prilogi 3 je prikazan diagram povezav med aplikacijama. Diagram pokaze povezave med
iskalci informacij, oglaSevalci in zalozniki. Te subjekte povezuje iskalnik Google, ki objavlja
oglase. Oglasi so ustvarjeni z aplikacijo AdWords. S to aplikacijo oglasevalec oglaSuje in

3 Preratunano po te¢aju Banke Slovenije na dan 23. 1. 2009 (0,9387 £=1 EUR).
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pladuje za oglagevanje. Ce pa oglagevalec Zeli ogladevati bolj ciljno, se odlo¢i, da bo
oglaseval Se na drugih spletnih straneh. Zato oglasuje pri zalozniku. Do tja ga vodi aplikacija
AdSense. Iskalec lahko neposredno obiskuje zaloznikovo stran, lahko pa pride do te strani
prek Googla. Google dobi denar od oglasevalcev, od tega denarja nekaj zadrzi zase, nekaj pa
ga nameni zaloznikom. To je neprekinjen tok. Ugotovimo, da je Google posredovalec
informacij in drugih storitev e- ekonomije (kot smo Ze predvideli v drugem poglavju).

4.4 Novosti in inovacije
Predstavila bom novosti, ki se mi zdijo klju¢ne za obiskanost tega iskalnika. Gre za novosti,
ki pritegnejo veliko ljudi, bodisi zaradi dobre uporabnosti bodisi zaradi moderne
komunikacije s svetom.

Gmail

Slika 18: Prikaz Gmaila
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Google Blogger
Slika 19: Prikaz Blogerja
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Google Docs
Slika 20: Prikaz Google Docs
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Google Analytics
Slika 21: Prikaz Google Analytics
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5 PRIMERJAVA GOOGLE.COM Z NAJDI.SI

Trenutno najbolj obiskana spletna stran v Sloveniji je 24ur.com. Takoj za njo se uvrséa spletni
iskalnik Najdi.si. Spletna stran Najdi.si je po filozofiji in videzu Se najbolj podobna
Google.com. Ker Google deluje lokalno tudi v Sloveniji (z domeno Google.si), ga bom
primerjala z Najdi.si.

MozZnosti oglaSevanja na tem iskalniku ste dve (Rolih, 2004, str. 128— 129).

Prva moZnost je placilo na klik:
— oglaSevanje s sponzorirano povezavo,

— oglasevanje na sponzorirano novost.
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Druga moznost je placilo glede na Stevilo prikazov:
— neboti¢nik (lahko oglasevan na klju¢ne besede),
— jumbo,
— videooglas,

— cekskluzivna sponzorirana novost.

Posebnost njihove poslovne politike je, da omogoc¢a samo tri oglaSevalska mesta. To je slabo
za tiste, ki se svojo dejavnost odlocijo oglasevati pozneje, bodisi da niso imeli dovolj financ
bodisi Se niso obstajali itd. Slabost teh prikazov je prikazovanje oglasov in organskih
rezultatov skupaj. Google ne omejuje oglasnega prostora, toda ker nima osebnega stika s
svojimi oglaSevalci, jim ne more ponuditi najbolj optimalne reSitve ali problem reSiti v
trenutku.

V nasprotju z Googlom Najdi.si za objavo oglasov ne ponuja nikakrSne aplikacije, temvec
omogoca storitev tako, da za to skrbijo njithovi trzniki. Trzniki pripravijo nabor klju¢nih
besed, na katere se oglasuje, napisejo besedila in poskrbijo za obliko. Kar zadeva izdelavo
grafi¢nih oglasov in videooglasov, pa ne omogocajo storitve izdelave. OglaSevalec se mora
znajti sam, pri ¢emer mora upostevati njihova pravila, podana na spletni strani. Marsikateri
oglasevalec, ki je tehni¢no in informacijsko nepodkovan, ima s tem tezave. Najdi.si bi moral
ponujati vse v enem, ponuditi bi moral izdelavo vseh oglasov, ki jih objavlja na svoji strani,
da se oglaSevalcem s tem ne bi bilo treba ukvarjati. Tako bi tudi oglaSevalske akcije stekle
hitreje. Ima pa moznost objave videooglasov, ki jih Google za zdaj Se ne podpira.

Na slovenskem trgu se srecujemo s problemom majhnega trga; na voljo je malo oglasevalcev,
ki imajo spletne strani, saj trg Se ni dobro razvit. PriloZnosti je Se veliko. Najdi.si bi se lahko
zgledoval po Googlu in bi za oglaSevalce iz specifi¢nih panog, ki Se nimajo spletnih strani,
izdelal aplikacijo, kot jo je Google, torej aplikacijo za izdelavo preproste spletne strani. S tem
bi bile iskalcem na voljo osnovne informacije o podjetjih in tako bi lahko pridobili Se ostali
del oglasevalcev.

Razlika med njima je tudi v nacinu zaraCunavanja. Najdi.si zaracunava oglase na klik po
fiksni ceni. To je 0,4 evra (plus DDV) za klik. Tak nacin je ugoden za podjetja iz zelo
konkuren¢nih panog, za podjetja manj konkuren¢nih panog pa to pomeni visji stroSek (Rolih,
2007, str. 130). Primer zaraCunane akcije je prikazan v Prilogi 4.

Ker $tevilo uporabnikov na Najdi.si po letih narasca, lahko pricakujemo trend narasc¢anja Se v

prihodnje (slika 22). Leta 2000 je imel 2200 uporabnikov. V osmih letih je Stevilo naraslo na
205.000 uporabnikov.
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Slika 22: Stevilo dnevnih uporabnikov na Najdi.si po letih
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Vir: Najdi.si Oglasevanje, 2009.

Najdi.si je v zadnjih dveh letih dodal veliko novosti (zemljevid, SMS itd.), s ¢imer se po
poslovnem modelu priblizuje Googlu. Ceprav ga je v zadnjem &asu prehitela spletna stran
24.com, ni bojazni, da bi Najdi.si izgubil oglaSevalce in uporabnike svojih strani. Vendar je
pred njim Se dolga pot, saj ima Se veliko potenciala za razvijanje novih storitev, aplikacij ipd.
Najdi.si ponuja storitev, ki jo ima funkcijo AdSensa. Z aplikacijo AdPartner omogoca
povezavo med oglaSevalci in zalozniki. Ker ta aplikacija obstaja Sele od leta 2007,
uporabnikom na slovenskem trgu Se ni toliko znana. V AdPartner so vklju¢ene znane spletne
strani (www.delo.si, www.bolha.com itd.). Ker je lokaliziran, ga je na slovenskem trgu
mogoce smiselneje uporabljati kot pa AdSense, ki deluje globalno.

Glavna prednost Najdi.si pred Googlom je, da se je na slovenskem medmrezju pojavil pred
njim, ter seveda v dobrem poznavanju slovenskega trga in jezika. Slabost je seveda, da se v
globalnem primeru ne more kosati z Googlom. Za podjetje, ki Zeli uspeti zunaj slovenskih
meja (kar je smiselno glede na majhnost slovenskega trga), je torej bolje, da oglasuje na
Googlu, ki je svetovno znana blagovna znamka.

SKLEP

Zelo pomembni mediji so v zgodovini bili radio, televizija in Casopis, toda s pojavom
interneta je njihova vloga postala drugotna. Internet se je razsiril bliskovito hitro. Dostop do
interneta imajo danes skoraj vsi, celo v nerazvitih drzavah. Komunikacija med ljudmi in
gospodarskimi subjekti je z internetom postala dnevna in hitrejsa. S takSno povezanostjo in
dostopom do velike koli¢ine podatkov je postal prenos znanja globalni.

Dostop do razli¢nih podatkov in informacij je sprozil novo revolucijo v naCinu komuniciranja
in poslovanja. V¢asih je bilo treba poiskati veliko papirjev s podatki, kar je bilo zamudno. Na
internetu so se oblikovali spletni iskalniki, ki zbirajo te dokumente in zapise v svoje baze
podatkov in jih tam hranijo. Dokumente urejajo in prikazujejo po logicnem algoritmu.
Prikazujejo jih glede na vpisane besede v orodno vrstico. Tako z eno samo besedo in klikom
poiscejo zelene informacije.
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Zaradi takSnega nacina iskanja informacij je treba biti hiter in prvi. V takSen tok dogajanja so
se vkljucili tudi gospodarski subjekti, ki so ugotovili, da lahko svojo ponudbo po internetni
poti hitro in preprosto razsirijo med stranke. Podjetja se zato hitro povezujejo v oskrbovalno
verigo. Z dobaviteljem se hitro dogovorijo v zvezi z naroCilom, hitro objavijo izdelek in ga
prodajo. S takSnim nacCinom poslovanja pa se je pojavilo tudi preobilje izdelkov, zato biti
samo hiter in prvi ni dovolj. Poleg tega je treba biti tudi inovativen, privlacen, v prednosti
pred konkurenco.

To je vsekakor dosegel iskalnik Google. Njegov nastanek in smisel delovanja sta sprozila
pravo revolucijo. Na trgu je ponudil nekaj, ¢esar drugi niso imeli. Razvil je aplikacijo za
spletno oglasevanje. S tem je posredoval pri komunikaciji med strankami in podjetji. Do
zaluzka je priSel z dobrim poslovnim modelom, s katerim je natan¢no opredelil svojo vlogo
kot posrednika. S poslovnim modelom dolo¢imo, kako priti do zasluzka. Opredelimo svoje
cilje, kaj izpostaviti in kako biti inovativen.

Kljub hitremu zasluzku pa je Google dokazal, da se je l[judem mogoce priblizati predvsem z
dobronamerno miselnostjo. Za ljudi sta Se vedno pomembna postenost in zaupanje. In ravno
zaradi takSnega delovanja Google ni potreboval veliko sredstev za samopromocijo. Njegova
reklama se je Sirila od ust do ust, kar je za moderno ekonomijo sicer tezko reci, saj zivimo v
zelo skomercializiranem svetu.

Meje so se zabrisale, globalizacija se je utrdila. Kar je danes poznano v Ameriki, je poznano
tudi v Sloveniji in vseh drzavah, ki imajo dostop do interneta. Novice in oglasi se $irijo
bliskovito. Cedalje ve¢ je dnevnih uporabnikov interneta. Tako je tudi v Sloveniji. V Sloveniji
je bil ustanovljen iskalnik Najdi.si, ki privablja slovenska podjetja in kupce. Najdi.si je zelo
lokaliziran in poreduje med strankami in podjetji na slovenskem trgu. Razsiril se je Se na
vzhodni Balkan (z razli¢ico Pogodak.hr, Pogodak.mk, Pogodak.ba itd.), kjer pa zaradi vojnih
posledic iz obdobja 1990-1994 Se vedno ni toliko internetnih uporabnikov kot v Sloveniji.
Vendar je takSno lokalno misljenje precej ozko usmerjeno. Ponudnikov na trgu primanjkuje,
prav tako tudi strank. Najdi.si bo moral razmisljati globalnjeje.

Pojav interneta in spletnih iskalnikov pa ni botroval samo pozitivnim spremembam. Med
negativne posledice je Steti propad tistih, ki se ne uc¢ijo in odzivajo hitro na spremembe. To se
pozna predvsem pri starej$i generaciji, ki je bolj uporabnik radia, televizije in Casopisov.
Tezava je tudi pri nadzorovanju tolik$nih koli¢in podatkov, ki so za nekoga lahko informacije.
Zlonamernezi lahko kaj hitro izrabijo informacije sebi v prid in s temi informacijami
oskodujejo druge. Kar zadeva nadzor nad internetom, se strinajm s kitajskimi oblastmi, ki
prepovedujejo sporne pornografske vsebine in politicne vsebine.

Google svoj poslovni model obnavlja in izboljSuje Se naprej. Neprenehoma is¢e nacine, kako
biti Se boljsi. Razmislja globalno in se predstavlja v ve¢ jezikovnih razli¢icah. Razvija nove
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izdelke in storitve ter tako poskuSa obdrzati svoje uporabnike. IzboljSuje tudi aplikacije in
cenovni mehanizem. Ni dovolj poslovni model samo predstaviti, treba ga je inovirati, saj je to
klju¢ do uspeha.
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PRILOGA 1: ORGANIZACIJSKA STRUKTURA GOOGLA

Google.org
izvrsni direktor
dr. Larry Brilliant

odbor

Googlov izvr$ni

—  Dr. Eric Schmidt, predsednik
odbora in izvr$ni direktor

—  Larry Page, soustanovitelj in
predsednik, izdelki

—  Sergey Brin, soustanovitelj in
predsednik, tehnologija

—  Laszlo Bock, podpredsednik,
kadrovska sluzba

—  Shona Brown, vi§ja
podpredsednica, poslovne
naloge

—  W. M. Coughran, ml., visji
podpredsednik, inZeniring

—  David C. Drummond, visji
podpredsednik, vodja razvoja
podjetja in visji strokovni
sodelavec

—  Alan Eustace, vi§ji
podpredsednik, inzeniring in
raziskave

—  Urs Holzle, visji
podpredsednik, poslovanje,
Googlov druzabnik

—  Jeff Huber, visji
podpredsednik, inZeniring

—  Omid Kordestani, visji
podpredsednik, globalni
prodajni in poslovni razvoj

—  Patrick Pichette, vi§ji
podpredsednik in glavni
finan¢ni direktor

—  Jonathan Rosenbereg. visii

Nadzorni svet

—  Dr. Eric Schmidt,
Google Inc.

—  Sergey Brin, Google
Inc.

—  Larry Page, Google
Inc.

—  John Doerr, Kleiner

Perkins
Caufield&Byers

—  Ram Shriram,
Sherpalo

—  John Hennessy,
Univerza Stanford

—  Arthur Levinson,
Genentech

—  Paul Otellini, Intel

—  Shirley M.
Tilghman, Univerza
Princeton

—  Ann Mather

InZeniring

Izdelki

Pravne
zadeve

Prodaja

Finance

Poslovne
operacije




InZeniring:

Izdelki:

Vinton G. Cerf, podpredsednik in glavni promotor interneta
Stuart Feldman, podpredsednik, inzeniring

Ben Fried, predsednik informacijske sluzbe

Vic Gundotra, podpredsednik, inZeniring

Udi Manber, podpredsednik, inZeniring

Nelson Mattos, podpredsednik, inzeniring, EMEA

Shiva Shivakumar, podpredsednik in priznani podjetnik
Alfred Spector, podpredsednik raziskav in posebnih pobud
Benjamin Sloss Treynor, podpredsednik, inZeniring

Jeff Dean, Googlov druzabnik

Sanjay Ghemawat, Googlov druzabnik

Amit Singhal, Googlov druzabnik

Bradley Horowitz, podpredsednik, upravljanje izdelkov

Salar Kamangar, podpredsednik, upravljanje izdelkov

Marissa Mayer, podpredsednica, izdelki za iskanje in uporabniska izkusnja z iskanjem
Sundar Pichai, podpredsednik, upravljanje izdelkov

Mario Queiroz, podpredsednik, upravljanje izdelkov, EMEA in Latinska Amerika
Lorraine Twohill, podpredsednik, trzenje, EMEA

Susan Wojcicki, podpredsednik, upravljanje izdelkov

Prodaja:

Daniel Alegre, podpredsednik, poslovni razvoj — Latinska Amerika in APLA

Tim Armstrong, predsednik za oglaSevanje in trgovino, Severna Amerika, in podpredsednik, Google Inc.
Nikesh Arora, predsednik, predsednik za dejavnosti na obmo¢ju EMEA, Google UK Ltd.

Sukhinder Singh Cassidy, predsednik za dejavnosti na azijsko-pacifiSkem in latinskoameriskem obmocju
David Eun, podpredsednik, partnerstva na podro¢ju vsebine

David Fischer, podpredsednik, globalna spletna prodaja in delovanje

Dave Girouard, podpredsednik in generalni vodja, podjetje

John Herlihy, podpredsednik, spletna prodaja in poslovanje, EMEA

Kai-Fu Lee, podpredsednik, Google Inc.; predsednik, Kitajska

Dr. John Liu, podpredsednik prodaje za Kitajsko

Norio Murakami, podpredsednik in generalni vodja, Google Japonska, in podpredsednik, Google Inc.
Penry Price, podpredsednik, prodaja z oglaSevanjem, Severna Amerika

Dennis Woodside, podpredsednik, Velika Britanija, Beneluks in Irska

Pravne zadeve:

Kent Walker, podpredsednik in visji svetovalec
David Lawee, podpredsednik, trzenje
Megan Smith, podpredsednik, razvoj novih poslov

Finance:

Brent Callinicos, podpredsednik in zakladnik

Fancois Delepine, podpredsednik, finan¢no nacrtovanje in analiza
Mark Fuchs, finan¢éni podpredsednik in glavni racunovodja

Julio Pekarovic, podpredsednik, globalno finanéno vodenje prodaje
David Radcliffe, podpredsednik, nepremiénine

Poslovne operacije:

Francoise Brougher, podpredsednik, poslovne operacije

Vir: Google About, 2009.



PRILOGA 2: FINANCNI IZKAZ GOOGLA

Income Statement

(Figures in thousands, except per share amounts and EPS)

Revenues

Revenues

Y/Y Growth Rate

Q/Q Growth Rate

Google web sites

Y/Y Growth Rate

Q/Q Growth Rate

Google Network web sites
Y/Y Growth Rate

Q/Q Growth Rate

Total Advertising Revenues
Y/Y Growth Rate

Q/Q Growth Rate
Licensing & other revenues
Y/Y Growth Rate

Q/Q Growth Rate

As % of Revenues

Google web sites

Google Network web sites

Licensing & other revenue

Cost

Cost of Revenues*

As % of Revenues

Traffic Acquisition Cost
As % of Revenues

Other Cost of Revenues*
As % of Revenues
Research & Development*

As % of Revenues

Full Year

2005 2006 2007

6,138,560 10,604,917 16,593,986

92% 73% 56%

NA NA NA

3,377,061 6,332,797 10,624,705

113% 88% 68%

NA NA NA

2,687,942 4,159,831 5,787,938

73% 55% 39%

NA NA NA

6,065,003 10,492,628 16,412,643

93% 73% 56%

NA NA NA

73,558 112,289 181,343

60% 53% 61%

NA NA NA

55% 60% 64%

44% 39% 35%

1% 1% 1%

Full Year

2005 2006 2007
2,577,088 4,225,027 6,649,085
42% 40% 40%
2,114,942 3,308,777 4,933,878
34% 31% 30%
462,146 916,250 1,715,207
8% 9% 10%
599,510 1,228,589 2,119,985

10%

12%

13%

(unaudited)
Q1
5,186,043
42%

7%
3,400,405
49%

9%
1,686,141
25%

3%
5,086,546
40%

7%
99,497
172%

44%

66%
33%

1%

(unaudited)
Ql
2,110,536
41%
1,486,384
29%
624,152
12%
673,069

13%

2008

Q
5,367,212
39%

3%
3,530,145
42%

4%
1,655,280
22%

2%
5,185,425
35%

2%
181,787
440%

83%

66%
31%

3%

2008

Q
2,147,575
40%
1,473,980
27%
673,595
13%
682,210

13%

Q3 **
5,541,391
31%

3%
3,672,111
34%

4%
1,679,861
15%

1%
5,351,972
28%

3%
189,419
352%

4%

67%
30%

3%

Q3 **
2,173,390
39%
1,495,206
27%
678,184
12%
704,571

13%



Sales & Marketing*

As % of Revenues

General & Administrative*

As % of Revenues

Settlement of dispute with Yahoo!
As % of Revenues

Contribution to Google Foundation
As % of Revenues

Total Costs & Expenses*

Y/Y Growth Rate

Q/Q Growth Rate

Profitability

Income from operations
As % of Revenues

Net Income

As % of Revenues

EPS (As reported)
Basic

Diluted

Number of Shares ('000)
Basic

Diluted

Balance Sheet & Cash Flow Statement

(Figures in thousands, except per share amounts and EPS)

Cash & Marketable Securities
Accounts Receivable

DSO (in days, using ending AR)
Property and equipment, net
Total Assets

Cash Flow from Operations

Capital Expenditures

468,152 849,518 1,461,266 446,898
8% 8% 9% 9%
386,532 751,787 1,279,250 409,305
6% 7% 8% 8%
NA NA NA NA
NA NA NA NA
90,000 NA NA NA
1% NA NA NA
4,121,282 7,054,921 11,509,586 3,639,808
62% 71% 69% 49%
NA NA NA 7%
Full Year
(unaudited)
2005 2006 2007 Ql
2,017,278 3,549,996 5,084,400 1,546,235
33% 33% 31% 30%
1,465,397 3,077,446 4,203,720 1,307,086
24% 29% 25% 25%
$531 $10.21 $13.53 $4.17
$5.02 $9.94 $13.29 $4.12
275,844 301,403 310,806 313,129
291,874 309,548 316,210 317,392
Full Year
(unaudited)
2005 2006 2007 Ql
8,034,247 11,243,914 14,218,613 12,134,508
687,976 1,322,340 2,162,521 2,560,909
41 46 48 45
961,749 2,395,239 4,039,261 4,741,724
10,271,813 18,473,351 25,335,806 27,604,982
2,459,422 3,580,508 5,775,410 1,779,446
838,217 1,902,798 2,402,840 841,597

4

484,552
9%
474,910
9%

NA

NA

NA

NA
3,789,247
37%

4%

2008

Q2
1,577,965
29%

1,247,391

23%

$3.97

$3.92

313,817

318,023

2008

Q2
12,733,669
2,641,901
45
5,137,710
29,179,786
1,766,154

697,517

508,801
9%
507,064
9%

NA

NA

NA

NA
3,893,826
34%

3%

Q3 **
1,647,565
30%

1,289,938

23%

$4.10

$4.06

314,241

317,776

Q3 **
14,412,609
2,541,492
49
5,213,167
30,806,974
2,184,955

451,503



Supplemental Information

(Figures in thousands, except per share amounts and EPS)

Full Year 2008
(unaudited)
2005 2006 2007 Q1 Q2 Q3 **
Stock-based compensation 200,709 458,100 868,646 280,779 272,776 280,039
Int'l revenues as % of Total Revenues 39% 43% 47% 51% 52% 51%
Ending Permanent Headcount 5,680 10,674 16,805 19,156 19,604 20,123
Sequential Headcount Growth Rate 88% 88% 57% 14% 2% 3%

* Includes stock-based compensation charges
** Updated November 12 2008

VIR: Google Investor, 2009.



PRILOGA 3: DIAGRAM POVEZAV MED ADWORDSOM IN
ADSENSOM

Enter
May click on AdSense Ad (Content Network) Google counts clicks
S?ré;rrcmh Google > _A_d_ Adciggse > Click Washer and chacks IPs
Searcher | May click on AdWords Ad Links —m=! > CTR__ Impressions
Search Metwark '
| ‘ : vanoo sERPs — ¥ ¥ pdSense hd
MSN SERPs » ¢ 3. Impressions
Google Search ', WebPage |« “ e
SERPs | Ads SERP position
GSA —— P r——-—- ook 1 — A 5. Premium
- natural listing)
alg | Qiactor - Quality 2 SERFP #
Google Media 1. Bid §
.......... Goagla Ad mmmmmaaado] Partners Google
Googlebot AdWords Clicks Bot AdSense
Ads ads Web Host ISP
web sarver e min,
. —— T
Advertisers 100% of -~ i | Payouts *
Ad bid monay T Lt il it - ==
fawords retained __1-""" | H Relevance) Web Publisher/
- i arformance
PPC KW Bigs 500510 | - : Partnar nﬂs:nse Partner
————— Match akes page
CFM Ad > > Ad Pool : Creates content
Create Ad 1 —>- ligs KayV
AdWords |1 Chmads o o) Supplies KeyWords
algo ! > AdSense =l ] I URL Block List |
Adwords > I [Keyword Ads algo [ 3
RN : Ranked by < Peratrmanse g i
PPC KW Bids —$—- t | |-%Bid Faedback far Webmaster inserts
CPM Ad ——— AdCT -CTR ad selaction Java code in web
e - Glfactor page and uploads to
reale —— server
/ L I; Java code -
AdWords AdSense Specfy format
Approves Ads Matches Ads 1. Size
Matches Ads Blocks URLs 2 Text
Smart Pricing Performance Reports j Pla'i';e
Customer specifies -~ Performance Reports e -EA::nannel
1. Search only CPC Minimum performance Partner control - Wish list - 6. Coda
2. Content network Wishlist- Format selection Unlimitad channals 7: # of Blocks
- Eroadmalcl;] Block URLs #of blacks Domain blocking
== Exact matc| Ad position Kayword blocking
Dual campalgns Image ads Country blocking Page Payout =Imp. x CTR x EPC
CPM ads URL block Specily min. EPC 1
4. Image ads CPM ad block Death of MFA s
4. Site targeting Site placement Page EPC = Bid$ x SERP# x Clicks
5. PPA program Direct deposit Adwords-AdSense-diagram 9.3

Glossary for Above Diagram

CPM  Cost Per Thousand (Mil) ISP Internet Search Provider
CTR | Click Thru Rate KW Key Word

DB Data Base MFA  Made For Adsense
EPC Earnings Per Click PPA  Pay Per Action (now defunct)
GSA | Google Search Algo PPC Pay Per Click

IP Internet Protocol (address) SERP | Search Engine Results Page

Vir: Voughn's Summaries, AdWords- AsSense System, 2009.



PRILOGA 4: PRIMER ZARACUNAVANJA AKCIJE PRI NAJDLSI

Kljuéne besede: Kljuéne besede:
Celotno obdobje akcije februar 2009
poizvedba  prikazi kliki CTR % poizvedba  prikazi kliki CTR %
plesna Sola 8.642 T30 855 plesna Sola 1524 123 8,07
pilates 1.809 232 1282 pilates 378 40 1053
plesni tecaj 1429 180 12,60 trebusniples 297 33 1111
trebusni ples  1.027 149 1451 plesni tecaj 272 23 846
orientalski 306 132 16.38 orientalski 194 28 1443
ples ples
pilates vaje B36 76 1418 pilates vaje 153 16 1046
plesna sola 442 B0 13,57 plesna sola 99 9 9,09
anglueskl 231 65 2814 tecaj plesa 59 g 13,56
valtek plesne vaje R 65 1017
dunajski F
valtok 225 46 2044 sta::i:sridm 50 3 600
plesne vaje 193 31 16,06 druiabniplesi 38 4 10,53
druiabni plesi 176 16 9,09 aki
oo P angleski 51 43 3874
tecaj plesa 158 27 17,09 valcek
pilates vadba 133 21 15,79 dun?jski 30 3 10.00
samba 133 13 977 valcek
i utenje plesa 19 3 15,79
standardni o5 45 4972 ene P
plesi pilates vadba 18 3 16,67
ucenje plesa 124 17 13,1 tecaj
body pilates 117 11 9.40 orientalskega 17 2 11,76
rumba 84 13 1548 plesa
sola plesa 78 8 1026 bodypilates | 16 | 1 | 6.5
foxtrot 63 11 17.46 5“'? plesa 15 0 0,00
etaj
cha cha cha 63 18 2857 trahugnana 15 2 1113

Vir: interno gradivo Gibanice, Statistika oglasevalske akcije na Najdi.si, 2009.



SLOVAR TUJIH IZRAZOV

ARAPA (angl. Advanced Research Project Agency)- Agencija za napredno raziskovanje
projektov

CPA (angl. Cost per Acquisition)- stroSek pridobitve novega kupca

CPM (angl. Cost per thousand /mil)- stroSek na 1000 obiskovalcev

CPU (angl. Central Processing Unit)- centralna procesna enota

CTR (angl. Click through rate)- stopnja klikov na oglas

DB (angl. Data Base)- baza podatkov

EIAA (European Interactive Advertising Association)- Evropsko interaktivno oglaSevalsko
zdruzenje

EPC (angl. Earning per click)- zasluzek na klik

GB- okrajSava za gigabajt

HARDWARE- strojna oprema

IKT (angl. ICT)- informacijsko-komunikacijska tehnologija

IP-NASLOV (angl. Internet Protocol)- Stevilka, ki natan¢no doloca racunalnik v omrezju
Internet

KW (angl. Key Word)- klju¢na beseda

OPTIMIZACIJA spletne strani je proces, s katerim ho¢emo spletni strani zagotoviti vi§je
mesto pri organskih rezultatih iskanja po kljucni besedi

PPA (angl. Pay per action)- strosek na akcijo

PPC (angl. Pay per click)- strosek na klik

RIS je kratica za Rabo interneta v Sloveniji

ROA (angl. Return on Average Assets)- izratunamo tako, da delimo razliko v ceni, ki smo jo
ustvarili, s prodajo izdelkov/storitev s stroski akcije in to pomnozimo s sto (rezultat je v
odstotkih).

ROAS (angl. Return on ad spend)- izraz za ROA v internetnem oglaSevanju

ROE (angl. Return on Average Eqity)- donos na kapital

ROI (angl. Return on investment)- donos na nalozbe

SEARCH ALGO (algo= algorithm)- iskalni algoritem

SERP (angl. Search Engine Result Page)- rezultati iskanja

SERVER- streZnik

SOFTWARE- programska oprema

STOPNJA PRETVORBE (angl. Conversion Rate)— pove, koliko od obiskovalcev spletne
strani je naredilo predvideno stanje, ki je lahko nakup, narocilo ali pa je le klic v zvezi z
izdelkom/storitvijo

URL (angl. Uniform Resource Locator)- v prevodu enolicni krajevnik vira, ki prepozna
lokacijo dolo¢enega dokumenta na internetu. Primer zapisa: http://podjetje.si/izdelki.html.



