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UvoD

Podjetnistvo je bilo v zgodnjih osemdesetih letih 20. stoletja opredeljeno kot gonilna sila
gospodarske rasti in zaznano kot pojav, ki ponuja obc¢utek neodvisnosti. Pojem podjetnistva
ter raziskovanje podjetnistva sta se od takrat naprej hitro razvijala. Podjetniki in njihov
edinstven pogled na svet so postali priznani kot osnovni del trajnostnega in na inovacijah
temeljeCega gospodarstva (Allen, 2012). Soriano in Huarng (2013) piseta, da je podjetnistvo
mejnik na poti h gospodarskemu napredku, ki prispeva k boljsi kakovosti in ponuja upanje za
boljso prihodnost v sektorju, gospodarstvu in drzavi. V Evropi si prizadevajo za dvig
podjetniske aktivnosti Clanic, zato je Evropska komisija leta 2013 objavila akcijski nacrt
Podjetnistvo 2020, katerega glavni cilj je obuditev podjetnistva v Evropi (Zdolsek & Sirec,
2014, str. 56). Evropo je moc¢no pretresla gospodarska kriza, ki se je zacela leta 2008. Njene
posledice so veliko Stevilo brezposelnih ter tezave majhnih in srednjih podjetij pri svojem
okrevanju. Evropska komisija (2013, str. 3-5) v akcijskem nacrtu poudarja, da za ponovno
gospodarsko rast in vi$jo stopnjo zaposlenosti Evropa potrebuje ve¢ podjetnikov ter
opredeljuje 3 podrocja, Kjer je potrebno takojsnje ukrepanje:

e podjetnisko izobrazevanje in usposabljanje za podporo rasti in nastanek novih podjetij;

e ukinitev obstoje¢ih administrativnih ovir in podpora podjetnikom v kljuénih fazah
zivljenjskega cikla podjetja;

e ozivitev podjetniske kulture v Evropi in podpora novim generacijam podjetnikov.

Start-up je v BusinessDictionary.com opredeljen kot zgodnja stopnja v zivljenjskem ciklu
podjetja, v kateri podjetnik prehaja od idejne faze k zagotavljanju finan¢nega Kapitala,
oblikovanju strukture podjetja in zafetku delovanja podjetja oz. poslovanja (start-up, b. L.).
Spletni slovar Merriam-Webster.com opredeljuje start-up kot »dejanje ali primer, ko se nekaj
spravi v gibanje« ali kot »mlado oz. neizkuseno podjetje« (start-up, b. I.). Gartner in Bellamy
(2009, str. 8-12) piseta, da je snovanje novega podjetja prva stopnja v Zzivljenjskem ciklu
nekega podjetja. Gre za stopnjo nastajanja 0z. oblikovanja podjetja, kjer so podjetniki
osredotoCeni na ucenje o tem, kako uspesno zaceti podjetje ter na zdruZevanje virov in
sposobnosti, ki so potrebne za uspeh. Na tej podjetniSki stopnji podjetnik prepoznava in
odkriva priloZnosti, analizira njihovo izvedljivost, razvije poslovni nacrt in dolo¢i najboljSo
start-up pot, kar lahko pomeni ustanovitev novega podjetja, nakup fransizne enote ali nakup
obstojeCega podjetja. V magistrski nalogi se osredotoam na primer, ko mladi podjetniki
ustanovijo nova podjetja.

V zadnjem poro¢ilu OECD Entrepreneurship at a Glance (OECD, 2014, str. 16) o
najnovejSem razvoju podjetniStva so izpostavili naslednje kljuéne ugotovitve o start-up
podjetjih:



e 6 let po zacetku globalne gospodarske krize so se v gospodarstvih OECD pojavili razlicni
vzorci glede stopenj start-up podjetij;

e Vv veCini drzav znotraj EU je stopnja ustanavljanja novih podjetij manjsa kot pred
obdobjem recesije, $¢ posebej to velja za Spanijo in Dansko, kjer se sicer opaZajo znaki
stabilizacije; v Avstraliji, na Portugalskem, Svedskem in v Veliki Britaniji je stopnja
ustanavljanja novih podjetij dosegla enako raven kot pred obdobjem recesije, opazen je
celo pozitiven trend;

e v Franciji Stevilo novih podjetij narasca, kar je posledica spremembe v zakonodaji glede
spodbujanja podjetnistva iz leta 2009; globalna kriza je poveCala zanimanje za
podjetnistvo, ki je postalo bistveni del za pospesevanje gospodarskega okrevanja in rasti
zaposlovanja.

Podjetnistvo je danes ena osrednjih tem v medijih. Pogosto nam posredujejo zgodbe uspesnih
podjetnikov, ki imajo status zvezdnikov kot npr. Steve Jobs ali Mark Zuckerberg in
predstavljajo vzor posameznikom, ki Zelijo postati podjetniki. Ce se ozremo 20 let nazaj,
podjetnistvo med mladimi ni bilo zelo prisotno. Prevladovalo je prepri¢anje, da bosta studij in
diploma v Zzepu omogocila primerno zaposlitev v enem od uspesnih velikih podjetij. Dandanes je
stanje drugacno in vse ve¢ je mladih, ki ze med Studijem zacnejo svojo podjetnisko pot. Tudi
univerze se zavedajo, da diploma sama po sebi ni ve¢ zanesljiva vstopnica za delo in tako z
vzpostavljanjem podjetniskih drustev, inkubatorjev in podjetniskih centrov ponujajo podporo
Studentom. Po besedah izvrSilnega direktorja National Association of College and University
Entrepreneurs (v nadaljevanju NACUE) je bilo leta 2010 v Veliki Britaniji samo 12 tak$nih
univerz, 2 leti zatem pa ze 86 (Tims, 2012). PospeSevanje podjetnistva na globalni ravni nagovarja
vse vecje Stevilo mladih k temu, da razmislijo in izberejo podjetniStvo kot alternativo svoji karierni
poti (Leffel & Darling, 2009).

Podjetnistvo je gonilna sila trajne gospodarske rasti. Podjetniki z ustvarjanjem novih podjetij,
inovacijami, pospeSevanjem strukturnih sprememb v gospodarstvu in ustvarjanjem nove
konkurence prispevajo k produktivnosti. Hkrati podjetniStvo ustvarja nova delovna mesta in tako
pozitivno vpliva na reSevanje tezav povezanih z rev§¢ino (Kew, Herrington, Litovsky, & Gale,
2013, str. 9). Mladi podjetniki, stari 18-34 let, ponekod po svetu do 40. leta ustanovijo ve¢ino novih
podjetij, zato je podpora mladim, ki imajo podjetnisko namero tako pomembna. (Kew et al., 2013,
str. 5). V porocilu Global Entrepreneurship Monitor (v nadaljevanju GEM) poleg omenjenih,
splo$no  sprejetih, pozitivnih vplivov podjetnistva, izpostavljajo Se dodatne razloge glede
pomembnosti podjetnistva in pospesevanja le-tega med mladimi (Kew et al., 2013, str. 12):

e podjetnistvo med mladimi je priloznost za oblikovanje zaposlovanja za mlade;

e mladi podjetniki so bolj nagnjeni k zaposlovanju drugih mladih (angl. fellow youth);
e mladi podjetniki so Se posebej odzivni na nove gospodarske priloznosti in trende;

e mladi ljudje so aktivni v hitro rasto¢ih gospodarskih panogah;

e mladi ljudje s podjetniskimi sposobnostmi so boljsi zaposleni;
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¢ mladi so bolj inovativni in pogosto razvijejo nove oblike samostojnega dela;

e mladi, ki so samozaposleni dosegajo visjo stopnjo osebnega zadovoljstva;

e podjetnistvo ponuja mladim nezaposlenim priloznost, da ustvarijo stabilen nacin Zivljenja
in moznost integracije v druzbo;

e podjetniske izkuSnje in podjetnisko izobrazevanje pomagajo mladim pri razvijanju
sposobnosti, ki so uporabne tudi pri drugih Zivljenjskih izzivih; sposobnost prepoznavanja
priloZnosti in uvajanja izboljSav, kriti¢no razmisljanje, prilagodljivost, odlo¢anje, timsko
delo in vodstvene sposobnosti bodo imele pozitiven vpliv na posameznika, ne glede na to
ali se bo odlocil za zaCetek oz. nadaljevanje svoje podjetniske poti.

Namen magistrskega dela je pridobiti podrobnejsi vpogled in razumevanje podjetniske priloznosti v
primerjavi z drugimi dejavniki, ki vplivajo na proces nastanka novih podjetij. Z raziskavo se bom
usmerila na dologeno skupino Studentskih podjetij znotraj podjetniskega programa Spark, ki nudi
start-up storitve na Univerzi v Leedsu iz Anglije.

Cilj magistrskega dela je na podlagi analize sekundarnih podatkov in studije primerov start-up
podjetij, ki so se razvila s pomocjo programa Spark, poglobiti razumevanje procesa nastanka novih
podjetij, ki se zacne s prepoznavo podjetniskih priloznosti na skupini mladih podjetnikov ter
odgovoriti na naslednja temeljna raziskovalna vprasanja:

e zakaj se mladi danes odloc¢ajo za podjetnistvo;

e kako mladi (dodiplomski, podiplomski studenti in diplomanti) prepoznajo dobro idejo, ki
jo pretvorijo v podjetniSko priloZnost in kako jo uresnicijo;

e Kkateri so kljucni dejavniki, ki vplivajo na prepoznavanje priloznosti in zacetek podjetniske
poti.

Poleg 3 temeljnih vprasanj bodo vodilo moje naloge tudi naslednja podvprasanja:

e Kaj je kljuéni moment, da se za¢ne podjetniski proces;
e kako zaceti start-up in Kje iskati pomoc;
e kako pozitivna podjetniska kultura na univerzah vpliva na nove generacije podjetnikov.

Metodologija in struktura magistrskega dela.

Magistrsko delo je razdeljeno na 2 dela. V prvem, teoreticnem, delu izpostavim in primerjam
kljucne teorije in dosedanje ugotovitve s podrocja raziskovanja podjetniSkega procesa in
podjetniske priloznosti, kar mi sluzi kot okvir na katerem gradim moje preucevanje. Zbrano,
veéinoma tujo literaturo, analiziram s pomoc¢jo deskriptivno-analiti¢éne metode, kjer opredelim
kljucne koncepte vezane na podjetniSko priloZznost in podjetniski proces.

V drugem, empiricnem, delu naloge se posvecam analizi raziskave, ki se osredotoCa na
razumevanje vloge podjetniS8ke priloznosti v nastanku novih $tudentskih podjetij. Storitve
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podjetniSkega programa, ki spodbuja Studente na pot podjetniStva ter intervjuji z mladimi
podjetniki, ki so s pomo¢jo tega programa zagnali lastna podjetja, SO osnova za analizo vlioge
podjetniSke priloznosti v procesu nastanka novih podjetij. Ugotovitve primarne raziskave
dopolnjujem z ugotovitvami iz analize sekundarnih podatkov, kjer na koncu klju¢na
Spoznanja povezem Vv sklep.

Magistrsko delo je razdeljeno na 7 glavnih poglavij, ki so naprej razdeljena na podpoglavja.
Uvodnemu poglavju v katerem opredelim predmet obravnave, namen in cilje magistrskega
dela, opiSem raziskovalni pristop in predstavim raziskovalna vpraSanja sledi prvo poglavje.
Tu gradim na teoreticnem okviru, Kjer se osredoto¢im na pojme podjetniska priloznost,
podjetniski proces in prepoznavanje podjetniske priloznosti. V 2. poglavju piSem o pogojih za
nastanek novega podijetja. Sledi poglavje o podjetniku, s poudarkom na mladem podjetniku. V
4. poglavju opredelim ostale dejavnike, ki poleg podjetniSke priloZnosti vplivajo na proces
nastanka novega podjetja. V' 5. poglavju s podpoglavji predstavim podjetniski program Spark
in rezultate analize sekundarnih podatkov o delovanju programa in storitvah, ki jih ponuja.
Sledi poglavje namenjeno metodologiji. V zadnjem, 7. poglavju s podpoglavji, predstavim
ugotovitve kvalitativne raziskave, ki se nanasa na aktivne mlade podjetnike, ki so ustanovili
svoja podjetja s podporo programa Spark. V tem poglavju navedem tudi omejitve raziskave in
podam priporocila. Delo zaklju¢im s sklepom.

1 TEORETICNI OKVIR

Podjetnisko izobrazevanje in usposabljanje za spodbujanje podjetniskega procesa sta globalno
gledano v porastu. Glavni cilj tega je vi§ja raven in kakovost novih podjetij (Elert,
Andersson, & Wennberg, 2015). Nedavna S§tudija je pokazala, da ima podjetnisko
izobrazevanje pozitiven vpliv na podjetniSki proces in da imajo mladi veéje sposobnosti ter
namero ustanovitve start-up podjetij oz. samozaposlovanja (Sanchez, 2013). V Veliki
Britaniji vidijo v S$tudentskem podjetniStvu pomemben vir konkurencnosti, rasti in
gospodarskega razvoja. Klju¢ni del vladne agende je spodbuditi vecje Stevilo mladih
diplomantov, da izberejo podjetnistvo kot poklicno pot in tako zaZenejo lastna podjetja. S
krepitvijo podjetniSke kulture Zelijo nasloviti predvsem dva pereca problema: vse vecje
stevilo mladih z univerzitetno izobrazbo in upad poklicnih priloznosti za mlade z visoko
izobrazbo v vodilnih podjetjih (Nabi, Holden, & Walmsley, 2010). Leta 2008 je britanska
vlada sprejela belo knjigo za spodbujanje razvoja podjetniske kulture s poudarkom na
podjetniSkem izobraZevanju, ki sluzi kot glavni kanal za spodbujanje podjetniStva. To se
nadaljuje s koalicijsko vlado, kjer je poudarek na t. i. desetletju podjetnika, izvedli so
kampanjo za nacionalno ozave$Canje Make Your Mark za spodbujanje podjetniStva med
mladimi. Enterprise UK je zdruZenje vodilnih podjetniskih organizacij (angl. leading business
membership bodies) in izobrazevalnih ustanov za podjetnistvo, katerega cilj je izboljsati
ozavescenost o podjetniStvu in tako pozitivno vplivati na start-up podjetja. Velika Britanija
vlaga v podjetnisko izobrazevanje, v srednjih Solah je podjetniStvo postalo tudi obvezni
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predmet. Spodbujanje podjetniske druzbe ter s tem Studentskega podjetnistva je pomembno,
ker majhna podjetja predstavljajo vir inovacij, potencial rasti in so potencialna reSitev za
brezposelnost med mladimi (SBRC, Kingston University, 2012).

Izobrazevalni sistem spodbuja podjetniStvo, a kot ugotavljajo Lifan, Rodriguez-Cohard in
Rueda-Cantuche (2011, str. 211), bi morale izobrazevalne ustanove izvajati Se bolj
ambiciozne pobude, da se povecCa Stevilo tistih, ki zaCenjajo razmisljati o podjetnistvu.
Izobrazevanje bi se moralo osredotociti na dvig ozaveSCenosti o podjetnistvu, vkljuciti
sestavne dele kot so rast in razvoj podjetja, kreativnost in prepoznavanje podjetniSkih
priloznosti, znanje o poslovnem okolju in to bi moralo biti vkljueno v vse ravni
izobraZevalnega sistema od osnovnih $ol do univerz.

Globalna mednarodna raziskava na podro¢ju podjetnistva GUESSS (angl. Global University
Entrepreneurial Spirit Students' Survey) je med aktivnimi mladimi/$tudenti podjetniki odkrila,
da je stevilo zaposlenih v njihovih podjetjih sicer precej nizko, namre¢ dve tretjini aktivnih
podjetnikov sploh nima zaposlenih. Hkrati pa dobrih 20 % Studentskih podjetij zaposluje 2 ali
vec€ oseb in 4 % podjetij ima ve¢ kot 10 zaposlenih. Raziskovalci so mnenja, da so te Stevilke
spodbudne, ker kazejo na gospodarski in druzbeni vpliv novih Studentskih podjetij in zaradi
tega je za Stevilne deleznike pomemben podatek glede odstotka Studentov, ki imajo namero
ustanoviti lastno podjetje, koliko jih gre skozi podjetniski proces ter kaksno je razmerje med
podjetniki v nastajanju in aktivnimi podjetniki (Sieger, Fueglistaller, & Zellweger, 2014).
Nadalje je omenjena raziskava potrdila, da sta med dejavniki, ki vplivajo na podjetnisko
namernost Studentov pomembna univerzitetni podjetniski okvir (pozitivna podjetniska klima)
in podjetnisko izobraZevanje.

V sklopu GUESSS mednarodnega raziskovalnega projekta je raziskovalni center Small
Business Research Centre (v nadaljevanju SBRC) z Univerze Kingston v Londonu objavil
nacionalno poroc€ilo o rezultatih raziskave o podjetniSkih namerah in podjetniSkem vedenju
Studentov na angleskih univerzah. V raziskavi so sodelovali domac¢i in tuji Studenti, Ki so
ocenjevali podjetniske programe in podjetnisko podporo med ¢asom studija. Studenti so
izrazili najveéje zadovoljstvo s predavanji vezanimi na inovacije in oblikovanje idej, med
delavnicami so domaci Studenti najbolje ocenili delavnico o mentorstvu, tuji Studenti pa
delavnico na temo tehnologije in raziskovalnih virov. Domaci Studenti so izrazili vecjo
potrebo po podpori glede podjetniskega financiranja in sodelovanja s potencialnimi vlagatelji.
MreZenje z izkuSenimi podjetniki je bilo za obe skupini Studentov zelo pomembno. Na
splosno so se vsi Studenti glede izjav o vplivu univerzitetnih podjetniskih programov in
podpore najbolj strinjali z izjavo, da je univerza okrepila njihovo razumevanje odnosa,
vrednot in motivacijskih faktorjev podjetnikov. Druga najbolj ocenjena izjava je bila, da je
univerza okrepila njihovo sposobnost prepoznavanja podjetniSke priloznosti, za njo pa je
sledil vpliv univerze na boljse sposobnosti mrezenja (SBRC, Kingston University, 2012).



Nabi, Holden in Walmsley (2006, str. 381) piSejo, da je prehod Studentov od podjetniske
namere do dejanskega procesa nastanka novega podjetja v literaturi obicajno domnevan,
ampak premalo raziskan v smislu razvoja poklicne poti in procesa odlo¢anja. Vse to dodaja
tezo in utemeljuje potrebo po raziskavah podjetniStva med Studenti.

Jedro podjetniSkega procesa je podjetniska priloznost. Uspesni podjetniki in vlagatelji vedo,
da dobra ideja ni nujno tudi prava podjetniska priloznost, ki bo omogocila nastanek in razvoj
novega izdelka ali storitve za uporabnike. Veliko idej ostane neuresnic¢enih in veliko Casa gre
v ni¢, ko se nekdo Zene za idejo, ki ne vodi nikamor, zato je pomembno, da je podjetnik
sposoben hitro oceniti kakSen je potencial zaznane priloznosti ter koliko ¢asa in truda je
potrebno vloZiti, da se bo priloznost uresni¢ila (Timmons & Spinelli, 2009).

Pomembne lastnosti dobrih priloznosti so po Timmons in Spinelli (2009, str. 111)
povpraSevanje trga zaradi dodane vrednosti izdelka ali storitve, velikost trga in velik potencial
rasti (20 % in vec€), marze, prost denarni tok, ki poganjajo potencial za ustvarjanje dodane
vrednosti.

Nepopolnost trga, visoka stopnja sprememb, velika neskladja med obstojec¢imi izdelki in
storitvami ter njihovo kakovostjo, dobavnimi roki in ¢asovnimi zamiki, velike vrzeli v znanju
in informacijah vplivajo na velikost potenciala priloznosti (Timmons & Spinelli, 2009, str.
112).

Kot sem izpostavila v uvodu je podjetnistvo pomemben dejavnik, ki vpliva na gospodarski in
druzbeni razvoj in je zaradi svoje priznane pomembnosti postalo predmet raziskovanja
stevilnih znanstvenih disciplin. Kako opredeliti pojem podjetnistva? Gartner (1990, str. 20)
ugotavlja, da odvisno od tega, kako razumemo podjetnistvo, kaksna so nasa prepri¢anja 0 tem
kompleksnem pojavu, vpliva na to, kako ga bomo opredelili in preucevali. PodjetniStvu se
pripisuje raznovrstne pomene. Opazovani podjetniki v Gartnerjevi Studiji so v svojih
definicijah podjetniStva izpostavili 18 identificiranih znacilnosti, ki so jih ocenjevali po
pomembnosti. Ustanovitev novega podjetja je bila znacilnost, ki so jo ocenili kot najbolj
pomembno, ki ima neposreden vpliv na klju¢ne teme znotraj podjetnistva. Ostale pomembne
znacilnosti, ki sledijo so razvoj novega podjetja, ustanovitev podjetja, ki ustvarja dodano
vrednost, povezanost priloZznosti z viri za ustvarjanje novih produktov in storitev, dodelava
kreativne ideje in njena prilagoditev trznim priloZznostim in inovativnost. Znacilnosti, ki so
jim pripisali manj$o pomembnost so npr. posebni talent, ki ga imajo redki posamezniki, nakup
obstojecega podjetja in razumevanje vladnih predpisov, ki vplivajo na podjetja. Na zadnjem
mestu sta se zna$li osebnostni znacilnosti posameznikov kot sta ekstrovertiranost in
egocentri¢no vedenje. Podjetniski proces vkljucuje vse funkcije, aktivnosti in dejanja, ki so
povezana z razumevanjem podjetniSke priloznosti in ustanavljanjem podjetij z namenom
izkori§¢anja zaznane priloznosti (Hofer & Bygrave, 1992). Prepoznavanje podjetniske
priloznosti je navadno prvi korak v procesu nastanka podjetja (Smith, Matthews, & Schenkel, 2009)
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in razumevanje procesa prepoznavanja podjetniske priloznosti, ki je najbolj znacilno in temeljno
podjetnisko vedenje, je eno izmed klju¢nih vpraSanj znotraj podro¢ja podjetniStva (Gaglio & Katz,
2001). Dobre podjetniske priloznosti temeljijo na trznih priloznostih, ki so podprte s potrebo trga.
Podjetniki po Schumpetru lahko ustvarijo priloznosti s korenitimi inovacijami, ki dejansko
spremenijo svet ali pa z drobnimi inovacijami. V tem primeru obi¢ajno potreba trga $e ni razvita ali
pa je zelo majhna. Naceloma so inovacije tiste, ki ustvarijo potrebo. Priloznosti se lahko po drugi
strani tudi opazi, tako da se aktivno iSCe situacije, ko so potrebe trga neizpolnjene in ¢e nekdo lahko
ponudi izdelek ali trzno inovacijo, ki bo zapolnila to vrzel, potem ima ta nekdo uresnicljivo
podjetnisko priloznost (Burns, 2014).

Gonilne sile, ki vladajo visoki dinamiki podjetniskega procesa so (Timmons & Spinelli, 2009, str.
110):

e priloznosti;
e podjetnik in podjetniski tim;

e razpoloZljiva sredstva.

Glede lastnosti podjetniskega procesa pa Timmons in Spinelli (2009, str. 110) piSeta, da je to
kreativen proces, kjer se varcuje z viri, ki temelji na skladnosti in ravnotezju med gonilnimi
silami ter da je vkljucevalen, celosten in trajnosten proces.

Stevilni raziskovalci se posvetajo preutevanju vprasanj s tega podro&ja. Med drugim jih
zanimajo kognitivni procesi in njihov vpliv na prepoznavanje priloznosti, Kkjer npr.
izpostavljajo pomembnost metode podjetniske interpretacije v procesu zaznavanja
podjetniskih priloznosti (Barreto, 2012), vlogo Custev v podjetniSkem procesu, predvsem na
njegove kljucne dele, sploh kar se tice odkrivanja priloznosti (Baron, 2008; Foo, 2011),
centralnost kognicije v motivacijskih modelih prepoznavanja podjetniske priloznosti (Ko,
2012). Druge raziskave se osredoto¢ajo na podjetnisSki proces, njegovo dinami¢nost in
kompleksnost (Bloodgood, Sapienza, & Carsrud, 1995), opredeljujejo podjetnisko priloznost
kot druzbeni konstrukt (Fletcher, 2006), razpravljajo kako se oblikujejo in izkori$¢ajo
podjetniSke priloznosti (Alvarez, Barney, & Anderson, 2013), ugotavljajo pomembnost
preuCevanja uCenja v podjetniSkem procesu in njegov vpliv na izkoriS€anje podjetniskih
priloznosti (Corbett, 2005), preucujejo proces ucenja in kako se lahko posameznikom pri tem
pomaga, da bi postali bolj$i pri prepoznavanju priloznosti z uporabo integracijskega modela
prepoznavanja vzorcev in povezovanja tock (Baron, 2006) ter opravljajo analizo zgodovinskega
primera za boljSe razumevanje podjetniske priloznosti (Popp & Holt, 2013). Studije, ki se
usmerjajo na vlogo posameznikov in podjetniSke namere, preucujejo, kako posamezniki
uporabljajo razli¢ne akcijske modele v procesu nastanka novega podjetja (Shook, Priem, &
McGee, 2003), empiri¢no primerjajo prevladujoce modele za ocenjevanje podjetniSske namere
(Krueger, Reilly, & Carsrud, 2000), kako se razlikujejo podjetniki od nepodjetnikov (Endres
& Woods, 2006), kdaj se posamezniki odloé¢ijo za podjetnisko pot (Lee & Venkataraman,
2006; Huning, Bryant, & Brown, 2012).



Nedavna analiza 56 ¢lankov iz Sestih podjetniSko usmerjenih publikacij, ki so bili objavljeni v
zadnjih 20 letih, je odkrila 49 konceptualnih in 32 delovnih definicij, kar kaze na pomembnost
podjetniskih priloznosti v razumevanju podjetniStva ter hkrati na precejSnjo razdrobljenost v
opredeljevanju samega pojma v literaturi, zaradi ¢esar po ugotovitvah avtorjev raziskave ni prislo
do pomembnejSega teoretiCnega napredka na podrocju podjetnistva (Hansen, Shrader, &
Monllor, 2011).

Omenjene raziskave kazejo na Sirino in aktualnost preucevanja podjetnistva in podjetniskih
aktivnosti. V podjetniskem procesu gre za kompleksno povezanost $tevilnih dejavnikov, ki so
v medsebojnem odnosu in vplivajo na kon¢ni rezultat vseh aktivnosti v katere so vkljuéeni
podjetniki. V nadaljevanju se bom osredotocila na osrednji koncept moje magistrske naloge,
tj. podjetniska priloZznost.

1.1 PodjetniSka priloZnost

Odkar se je osredotocenost podjetniskega raziskovanja preusmerila na preucevanje »jedra
podjetnega posameznika« (angl. nexus of enterprising individual) in pomembnosti
podjetniske priloznosti je nastala potreba, da se razlozi vlogo podjetniSske priloznosti v
podjetniSkem procesu. VIoga podjetniSske priloznosti je pomembna za razvoj in Sirjenje
trenutnega razumevanja podjetniStva (Smith et al., 2009). Poskusi oblikovanja teoreti¢nega
vidika so povzrocili zmedo v razumevanju podjetniske priloznosti med raziskovalci (Eckhardt
& Shane, 2003). Eckhardt in Shane (2003) sta v svoji diskusiji obravnavala stiri teme vezane
na razumevanje podjetniske priloznosti in tako poskuSala vnesti ve¢ jasnosti glede
razumevanja tega pojava. Prva je problem obstojecih teorij, ki temeljijo na predpostavkah o
ravnotezju trga in ne upoStevajo pojava zaCasnih motenj v cenovnem sistemu. Druga so nove
teorije, ki temeljijo na obstoju priloznosti in dejanju akterjev — v sredis$¢u niso znaéilnosti
posameznika kot v predhodnih teorijah, pac¢ pa njegove aktivnosti. Tretja so vrste priloznosti
in njihova kategorizacija in na zadnje smernice za raziskovanje pojava podjetniSke
priloZnosti.

Kljuéno vprasanje je, kaj so podjetniske priloznosti, kaksna je njihova narava in od kje
izvirajo (McMullen, Plummer, & Acs, 2007). Kako lo¢iti idejo od podjetniske priloznosti?
Timmons (2009, str. 153) pise, da so ideje orodja v rokah podjetnikov in njihovo odkritje je
samo prvi od mnogih korakov v procesu spreminjanja odkrite ideje v podjetnisko priloznost.
Hkrati opozarja, da so ideje pogosto precenjene in bolj izpostavljene kot potrebe po izdelkih
in storitvah, ki jih je moc¢ prodati potencialnim strankam v zadostnih koli¢inah. Nadalje pise,
da nova podjetja obi¢ajno nastajajo po principu metode poskusa in napake ter da so potrebne
Stevilne ponovitve preden ima podjetnik izdelek ali storitev, Ki ustreza strankinim potrebam in
za katero so pripravljene placati. Redka so podjetja, ki nastanejo na osnovi prebliska ali
genialnosti.



Timmons (2009, str. 150) pravi takole: »lzredna priloznost ima znalilnosti privla¢nosti,
trajnosti in pravocasnosti ter je zasidrana v izdelku ali storitvi, ki ustvarja ali dodaja vrednost
za kupca ali koncnega uporabnika — obicajno s tem, da reSuje zelo bolec in resen problem.«

Kaj je jedro podjetniSke priloznosti? Timmons (2009, str. 150) navaja 4 kljuc¢na sidra, ki
lo¢ijo dobre podjetnisSke priloznosti od idej:

e ustvarijo ali dodajo pomembno vrednost za uporabnika;

e to storijo tako, da reSijo obCuten problem, da odstranijo boleCe mesto ali pa, da
zadovoljijo potrebo, ki je bila neizpolnjena — za kar je nekdo pripravljen placati dolo¢eno
ceno;

e priloznosti imajo stabilen trg, marzo, znacilnosti ustvarjanja dobic¢ka (angl. money making
characteristics), ki podjetniku dovoljujejo oceniti in prenesti trajnostno vrednost
potencialnim deleznikom; dovolj velika vrednost s potencialom visoke rasti, visoka bruto
marza, moc¢en in zgodnji prosti denarni tok (teko¢i dohodek, delovni kapital), visok
dobickonosen potencial in privlacne, uresnicljive dohodke za vlagatelje;

e gre za ustrezno povezavo med ustanoviteljem oz. ustanovitelji in menedZerskim timom ter
pravocasnostjo na trgu; hkrati morajo priloznosti ponujati vabljivo ravnotezje med
sprejetim tveganjem in koristmi.

Hansen et al. (2011, str. 292) so na podlagi analize raziskovalnih prispevkov s podrocja
podjetniske priloznosti oblikovali naslednjih 6 sklopov definicij:

e priloZnost je moznost uvedbe novega izdelka na trg z namenom, da se ustvari dobicek;

e priloZnost je situacija v kateri podjetnik vidi oz. ustvari nove okvire glede na sredstva in
cilje;

e priloznost je ideja, ki se je razvila v poslovno obliko;

e priloznost je podjetnikova percepcija razpolozljivih sredstev z namenom, da se ustvari
dobicek;

e priloznost je sposobnost podjetnika, da ponudi reSitev za dani problem;

e priloznost je moznost, da se streZe uporabnikom na drugacen in bolj$i nacin.

Gartner in Bellamy (2009, str. 170) opredeljujeta priloznosti glede na 4 znacilnosti situacije,
t. 1. 4C:

e uporabniki (angl. customers) — kdo bo kupil izdelke ali storitve, ki jih bo nudil podjetnik;

e protivrednost (angl. consideration) — ali izdelki in storitve nudijo pomembno vrednost za
uporabnika;

e povezava (angl. connection) — kako bo podjetje prepoznalo in doseglo dolocene
uporabnike, t. i. kanal distribucije;



e predanost/zaveza (angl. commitment) — podjetnikova predanost/zaveza ideji in
pripravljenost na uresnicitev ideje ter dejanski nastanek podjetja; posamezniki imajo svoje
interese, ki vplivajo na situacijo, vecina jih ne zac¢ne s podjetniStvom samo zaradi
ekonomskih koristi, podjetja so odsev njihovih osebnih vrednot in strasti, ki jih gojijo.

Gartner in Bellamy (2009, str. 170) pravita, da gre pri prepoznavanju priloznosti za
posameznikovo pozornost na lastno zivljenjsko situacijo in razumevanje le-te kot niza
ugodnih dogodkov, ki jih lahko preoblikuje v uspesen posel. Podjetnikova osnovna aktivnost
je, da prepozna situacijo kot ugoden dogodek in da oceni njegov poslovni potencial z uporabo
4C-jev.

Ardichvili, Cardozo in Ray (2003, str. 109) v svojem delu opredeljujejo, da se priloznosti
razvijejo skozi ¢as. Najprej se pojavijo v svoji osnovni obliki kot nejasno dolocene potrebe
trga (iskana vrednost s strani uporabnikov) ali kot nepolno izkoris¢ene sposobnosti, viri
(sposobnosti ustvarjanja vrednosti s strani podjetij) in se nato postopoma razvijajo. Naslednja
stopnja je poslovni koncept, ki vkljucuje razumevanje potreb in njihovega zadovoljevanja oz.
kako se lahko prerazporedi vire za boljSo izkoris¢enost. Poslovni koncept postaja bolj
kompleksen, ko se od razumevanja potreb in virov razvije v koncept izdelka/storitve, trzni
koncept in kako bo bila reSitev za uporabnike dostavljena na trg. Ko se poslovni koncept
razvija in postaja bolj zrel, preraste v poslovni model, ki zdaj vkljucuje tudi finanéni model,
ki ocenjuje ustvarjeno vrednost in kako se ta vrednost lahko razpr$i med uporabnike. V zadnji
fazi razvoja priloZnosti se oblikujejo Casovni okviri za izvajanje aktivnosti, doda denarni tok
in opredeli potrebne vire, kar pomeni nastanek poslovnega nacrta. Avtorji priznavajo, da je
opisan proces zelo urejen in da je v praksi redko tako. Velikokrat podjetniki preskocijo
nekatere faze ali pa so nedodelane.
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Slika 1: Razvoj priloznosti od potrebe trga do uspesnega podjetja

Potrebe
trga/Neizkorisceni
viri

s

Poslovni koncepti

o

Poslovni modeli

g

Poslovni nacrti

e

Ustanovljena
podjetja

Uspesna
podjetja

Vir: A. Ardichvili et al., A theory of entrepreneurial opportunity identification and development, 2003, str. 112.

Dimov (2011, str. 69) v svojem prispevku poda usmeritve za raziskovanje podjetniske
priloznosti. Gledano s perspektive podjetnika priloznost zajema ohranjanje cikla poslovnih

idej in dejavnosti, ki so usmerjene k oblikovanju in vzdrzevanju trzenjskih odnosov. Na tej

zasnovi se podjetniSke priloznosti lahko preucujejo s 3 zornih kotov:

podjetniki pridejo do priloznosti z ustvarjanjem in preoblikovanjem poslovnih idej;
poslovne ideje lahko preu¢ujemo samo, ko so jih posamezniki ze zasnovali; pomembno se
je usmeriti v razumevanje kako so posamezniki prisli do ideje (okolis¢ine); gre za proces,
ki ni linearen, ki se mu ni mo¢ izogniti in je nepredvidljiv;

podjetniska priloznost se izraza skozi podjetniske aktivnosti, kar pomeni, da lahko
opazujemo samo dejavnosti, ki so jih posamezniki Ze izvedli; po mnenju Dimova mora
biti nase zanimanje usmerjeno v vprasanje zakaj so se aktivnosti pojavile na dolo¢en nacin
in ne samo na to zakaj je priSlo do doloCenih aktivnosti oz. ni pri§lo v podjetniskem
procesu;

S postopnim oblikovanjem odnosov menjave se priloZznost ustali znotraj trzenjskih
struktur; preucevanje konkurence in interakcij na trgu, ki so sestavni del v oblikovanju teh
odnosov lahko poda globlje razumevanje kako so priloZznosti zaznane, izrazene in
preoblikovane.
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1.2 Vrste priloZnosti

Priloznosti se kazejo na razli¢ne nacine in skladno s tem se jih tudi razvrs¢a (Hunter, 2013,
str. 137-140). Hunter razvrsca priloznosti glede na mesto spremembe, ki jo priloznosti
prinasajo v okolje. NajosnovnejSa oblika priloznosti je imitacija kjer podjetniki uporabijo
dobre ideje iz uspesnih poslovnih modelov. Gre za zelo nizko stopnjo inovacij ali pa jih sploh
ni in za nizko dodano vrednost. Podjetniki uporabljajo deduktivno sklepanje v smislu ¢rno-
belo. Ko gre za neskladnosti med povprasevanjem in ponudbo, demografske spremembe ali
primanjkovanje virov v dolocenih regijah se pojavijo t. i. alokativne priloZnosti. Podjetniki
takSne priloznosti najdejo, ko opazujejo in analizirajo konkuren¢no okolje v katerem zaznajo
pomanjkljivosti trga ali demografske spremembe. Preference potro$nikov, spremembe v
tehnologiji, gospodarski pogoji in spremenjena zakonodaja lahko vodijo v nastanek
priloznosti. Priloznosti nastanejo zaradi znacilnosti panoge dejavnosti in so neodvisne od
aktivnosti podjetnikov. TakSne priloznosti ¢akajo, da jih odkrijejo budni podjetniki, ki jih
lahko izkoristijo; to so odkritja. Ustvarjanje priloznosti je proces, kjer se podjetnik
postopoma uci, kaj deluje in kaj ne, tekom razvoja podjetja. Ustvarjanje priloznosti temelji na
intuitivnem misljenju, vsebuje principe efektuacijske logike, ko se gradi podjetje na tem, kar
je na razpolago in se ne osredotoca na to, kaj vse je potrebno pred samim start-upom.

Ardichvili et al. (2003) so na osnovi modela kreativnosti po Getzels opredelili vrste
priloznosti, ki se razlikujejo glede na vir in stopnjo razvoja priloznosti. Priloznosti so
prikazane v matriki, kjer se prva 2 aspekta matrike nanaSata na zunanje dejavnike oz. potrebe
trga, ko uporabniki i18¢ejo dolo€en izdelek ali storitev, korist oz. dodano vrednost. Potrebe trga
so lahko opredeljene oz. znane ali neopredeljene (neznane). Druga 2 aspekta matrike se
nanaSata na notranje dejavnike 0z. sposobnosti podjetja, da ponudi izdelke ali storitve, ki
bodo omogocili ustvarjanje vrednosti, ki jo uporabniki pri¢akujejo. Notranji dejavniki so
lahko doloceni ali nedoloCeni in obsegajo intelektualne, financne, ¢loveske idr. vire, Ki so
potrebni za ustvarjanje doloc¢enega izdelka ali storitve. Prva 2 aspekta, ki se vezeta na zunanje
dejavnike, tako predstavljata probleme s katerimi se soocajo uporabniki in druga 2 aspekta na
resitve za njihove probleme.
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Slika 2. Vrste priloznosti

Iskana vrednost/korist

Meopredeljena Opredeljena

Nedoloéene Reievanje
problemov
Sposobnostiza
ustvarjanje
vrednosti
Dolofene TehnoloZki Mastanek

transfer podjetja

Vir: A. Ardichvili et. al, A theory of entrepreneurial opportunity identification and development, 2003, str. 117.

Primer, ko je iskana vrednost (problem uporabnikov) neopredeljena in so sposobnosti za
ustvarjanje vrednosti (reSitev podjetja) nedolocCene, predstavlja vrsto kreativnosti, ki jo
povezujemo z umetniki, oblikovalci in izumitelji, katerih zanimanje povzro¢i, da se znanje in
tehnologija usmerijo na nove poti, prek poznanih meja.

V situacijah, ko je iskana vrednost opredeljena in so sposobnosti za ustvarjanje te vrednosti
nedoloc¢ene, pride do strukturiranega reSevanja problemov. Del takSnega resSevanja je obicajno
aktivno iskanje za moznostmi. Cilj razvoja priloznosti v tem primeru je oblikovanje
doloc¢enega izdelka ali storitve, ki bo zadovoljila potrebo uporabnikov.

Ko imamo resitve, vendar ne poznamo problemov trga, pride do izzivov t. i. tehnoloskih
transferjev. Razvoj priloznosti oz. reSitve se ne usmerja v razvoj izdelka ali storitve, ampak v
razvoj aplikacij.

Ce so tako problemi kot resitve znani, se razvoj priloznosti usmerja na usklajevanje virov za

ustvarjanje vrednosti s potrebo uporabnikov, tako da se ustanovi podjetja, ki ustvarijo in
ponudijo vrednost oz. korist za uporabnike.
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Avtorji na podlagi matrike postavijo domnevo, da je za podjetja, ki nastanejo v primerih, ko
so iskana vrednost in/ali sposobnosti ustvarjanja vrednosti neznane manj verjetno, da bodo
uspe$na v primerjavi s podjetji, ki nastanejo na osnovi znane oz. opredeljene zaznane
vrednosti in sposobnosti podjetja, da ustvarijo to vrednost.

1.3 Prepoznavanje podjetniSke priloZnosti

V literaturi sta prisotna predvsem dva vidika obravnave procesa prepoznavanja priloznosti in
postopka sprejemanja/obravnave informacij; vidik odkrivanja priloZnosti (angl. opportunity
discovery view) in ustvarjanja priloZnosti (angl. opportunity creation view) (Barreto, 2012;
Vaghley & Julien, 2010). Vaghley in Julien (2010) ugotavljata, da podjetniki uporabljajo oba
pristopa.

Vidik odkrivanja podjetniske priloznosti se ukvarja z vpraSanjem kako so podjetniki
vkljuceni v proces prepoznavanja in iskanja informacij (Gartner, Carter, & Hills, 2003,
str. 106). Gartner et al. omenjajo nekatere izmed najvidnejsih raziskovalcev s tega podrocja
kot so Kaish in Gilad (1991), Shane in Venkataraman (2000) ter Gaglio in Katz (2001). Vidik
odkrivanja podjetniske priloznosti temelji na prepricanju, da informacije (znanje, dejstva,
podatki) obstajajo v okolju lo¢eno od posameznikov, ki lahko pridejo v stik z njimi in najdejo
povezavo. Gre za objektivno razumevanje okolja in kljuéno vprasanje s katerim se
zagovorniki tega vidika ukvarjajo je, kako posamezniki prepoznajo te objektivne obstojece
informacije. Podjetni§ka budnost je po Kirznerju (1973) tisto, kar omogoc¢i dolo¢enim
posameznikom, da opazijo priloZznosti. Budnost je obCutek, da nekaj obstaja, kar doslej Se ni
bilo zaznano (Kirzner, 2009, str. 11). Kirzner (2009, str. 6) zagovarja, da buden podjetnik vidi
spremembe, ki se zgodijo na trgu in povzro¢ijo neravnotezje, prej kot drugi. S svojo
podjetnisko aktivnostjo ponudi novo vrednost na trgu, ki omogo¢i, da se znova vzpostavi
ravnotezje. Neskladnosti, ki jih podjetnik opazi se pojavijo v obliki dobickonosne priloznosti.
Kirznerjev pogled hkrati zagovarja mo¢no povezanost med podjetnisko budnostjo in splosnim
znanjem podjetnika (Dutta & Crossan, 2005, str. 431). Prepoznavanje priloZznosti je
kompleksen proces, kjer ne gre samo za preprosto prepoznavanje problemov na dolo¢enem
trgu. Proces lahko vkljuc¢uje kompleksno mrezo nepopolnih informacij in nepopolno znanje 0
trgih, tehnologijah ter nadomestkih v razli¢nih ¢asovnih okvirih, zato je razlikovalno znanje,
ki ga poseduje podjetnik kljuénega pomena za zaznavanje priloZnosti.

Vidik ustvarjanja predpostavlja, da so podjetniske priloznosti rezultat posameznikovega
procesa razmisljanja (Gartner et al., 2003, str. 109). Nekateri klju¢ni predstavniki tega vidika,
Ki jih izpostavijo Gartner et al. so npr. Weick (1979), Hill in Lavenhagen (1995) in Gartner
(1985). Okolja ne predstavljajo trdno doloc¢enih razmer na katere se je potrebno odzvati, pac¢
pa so druzbeno skonstruirana, subjektivna in so rezultat posameznikovih dejanj ali dejanj
organizacij. Na osnovi tega vidika se priloznosti porajajo zaradi vsakodnevnih aktivnosti
posameznikov. Ce podjetnik prepozna priloznost na taksen nacin, potem je ta priloznost del
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podjetnikovega retrospektivnega razmisljanja. V tem primeru je prepoznavanje priloznosti
spoznanje, ki nastane znotraj preostalih aktivnosti in dogodkov. Priloznosti so tako rezultat
podjetnikovih aktivnosti, kar je drugace od vidika odkrivanja, ki zagovarja, da podjetniki
vidijo oz. zaznajo priloznosti. Prepoznavanje priloznosti je nastajajo¢ proces (angl. emergent
process), kjer je prepoznana priloznost rezultat preteklih aktivnosti (Gartner et al., 2003, str.
109-110).

Ardichvili et al. (2003) v svojem teoreticnem prispevku glede prepoznavanja in razvoja
priloZznosti piSeta, da pojem prepoznavanja priloznosti (angl. opportunity recognition), ki se
uporablja v literaturi, vklju¢uje tri procese: zaznavanje, odkrivanje in ustvarjanje.
Posamezniki so si med seboj razlicni (osebnostne znacilnosti, izkusnje, znanje itd.) in nekateri
so bolj ob¢utljivi za zaznavanje priloznosti kot drugi. Ko posamezniki najdejo povezavo med
problemom (potreba trga oz. iskana vrednost) in viri, gre za odkritje, ki lahko vodi v
nastanek novega podjetja ali izdelkov (ugotovitev, da se viri lahko uporabijo na bolj
optimalen nacin za proizvodnjo druga¢nih in bolj donosnih izdelkov). Ko so potrebe trga in
viri zaznani, sledi ustvarjanje poslovnega koncepta, ki poveze potrebe z viri. Ustvarjanje
koncepta vklju€uje drugacen nacin zdruzevanja potreb in virov, ki omogoca oblikovanje nove
dodane vrednosti, ki je vi§ja od trenutno obstojece. Ta proces lahko vkljucuje veliko ve¢ kot
samo prilagajanje virov in problemov oz. iskanje boljse skladnosti in lahko vodi v korenite
inovacije, kar pomeni dramati¢ne spremembe v poslovanju podjetja.

Podobno kot omenjeni avtorji tudi Hunter (2013) trdi, da mora biti prepoznavanje priloznosti
zaznano kot sposobnost, Ki ni enakomerno porazdeljena v skupnosti. Po njegovem mnenju je
podjetniska priloZnost povezava med razli¢nimi dejavniki, ki so v medsebojnem delovanju in
vplivanju (okolje v katerem delujemo, nase osebnostne znacilnosti, druzina), kar se odraza v
nasem znanju. Shane (2000) tudi ugotavlja, da ni enako verjetno za vse posameznike, da
prepoznajo dano priloZnost. Obstoj priloZnosti je mogo¢ zaradi informacijske asimetrije, kar
pomeni, da niso vsi posamezniki isto¢asno izpostavljeni dolo¢enim informacijam. Zaradi tega
je le del posameznikov sposoben prepoznati dolo¢eno priloznost ob dolo¢enem ¢asu. Shane
hkrati zagovarja, da obstojeCe znanje vpliva na prepoznavanje vrednosti novih informacij, Ki
S0 jim podjetniki izpostavljeni. ObstojeCe znanje ustvari t. i. koridor znanja, ki ga ima na
razpolago podjetnik, da lahko prepozna dolocene priloznosti. Glede obstojeCega znanja So
pomembne 3 dimenzije: znanje o trgih, znanje o zadovoljevanju trga in znanje o potrebah in
problemih, s katerimi se soo¢ajo potrosniki.

Pomembnost predhodnega znanja so dokazovali tudi drugi avtorji. Smith et al. (2009) so
ugotovili, da je vrsta podjetniske priloznosti v odvisnem odnosu tako s procesom
prepoznavanja priloznosti kot predhodnim znanjem. Avtorji razlikujejo med kodificiranimi
(dobro dokumentirane in izraZene priloZznosti, ko posameznik poskuSa izkoristit
nezadovoljene potrebe na trgu, ki Se ni zasicen; te priloZznosti so obiajno osredotoCene na
manjSe izboljSave izdelkov ali storitev, metode organiziranja) in tacitnimi oz. tihimi
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priloznostmi (priloznosti, ki jih je tezko jasno izraziti; tovrstne priloznosti SO usmerjene v
obseznejSe izboljSave izdelkov ali storitev, metod organiziranja ali popolne inovacije). Za
relativno kodificirane priloznosti je bolj verjetno, da bodo odkrite s sistemati¢énim iskanjem.
Predhodno znanje pa je pomembnejse pri odkrivanju tacitnih priloznosti. Fuentes Fuentes,
Ruiz Arroyo, Bojica in Fernandez Pérez (2010) ravno tako ugotavljajo, da predhodno oz.
obstojece znanje podjetnikov, ki je vezano na njihove izkuSnje z uspeSno in neuspesno
izkoriS€enimi priloZnostmi ter moC¢ povezav druzbenih mrez, pozitivno vplivata na Stevilo
razvitih in izkoriS¢enih podjetniskih priloznosti. Z analizo raziskovalnih prispevkov s
podrocja prepoznavanja podjetniske priloznosti v zadnjih 30 letih so George, Parida, Lahti in
Wincent (2014) odkrili, da se klju¢ni izsledki raziskav nanaSajo na 6 vplivnih dejavnikov
glede prepoznavanja priloznosti: predhodno znanje, druzbeni Kkapital, osebnostne
lastnosti/kognicija, okoljske razmere in sistemati¢no iskanje.

Poslovne ideje se redko zgodijo po nakljucju, na njih se obicajno gradi. Uspesni podjetniki
usklajujejo trzne priloznosti z novimi in inovativnimi naéini za izkori$¢anje teh priloznosti.
Burns (2014, str. 44) pravi, da je oblikovanje idej igra Stevilk. Vecje Stevilo idej pomeni vecjo
verjetnost, da se bo z idejo nekaj naredilo. Ocenili so, da v razvojni fazi izdelkov na vsakih 11
idej pride samo 1 izdelek uspesno na trzis¢e. Malo verjetno je, da bo zacetna ideja prava, zato
morajo biti podjetniki pripravljeni idejo spreminjati in dograjevati pred in med samim
vstopom izdelka ali storitve na trg. To ne velja samo za izdelke in storitve, ampak tudi za
poslovne modele, kar pomeni, da je potrebno upostevati razlicne moznosti na vsaki stopnji
podjetniskega procesa.

Odkrivanje podjetniskih priloznosti lahko poteka na 2 nacina, odvisno od tega kaj zelijo
podjetniki ponuditi trgu. V primeru korenitih inovacij gre za ustvarjanje novih trgov, ko
potreba Se ne obstaja oz. je potencialni uporabniki Se niso zaznali. Podjetnik mora dejansko
ustvariti svojo priloznost. Ko gre za drobne inovacije je bolj verjetno, da bo podjetnik opazil
priloznost, zaznal vrzel za zadovoljevanje neizpolnjenih potreb uporabnikov.

Spremembe so tiste, ki podjetnikom v iskanju novih poti za ustvarjanje vrednosti,
razporejanju virov in iskanju novih kombinacij za oblikovanje novih izdelkov in storitev,
ponujajo priloznosti za nekaj novega in druga¢nega. Drucker (1999, str. 31-32) zagovarja, da
sta namerno in sistemati¢no iskanje sprememb in sistemati¢na analiza priloznosti, ki jih
spremembe lahko ponudijo za gospodarsko in druzbeno inovacijo, del razvoja sistemati¢nih
inovacij. Avtor v svojem delu poda osnovnih 7 virov oz. znakov sprememb, ki jih podjetniki
lahko uporabijo pri sistemati¢nem iskanju podjetniskih priloznosti. Prvi 4 viri so znotraj
podjetja ali panoge dejavnosti in so vidni ljudem znotraj te panoge dejavnosti. Gre za visoko
zanesljive kazalce sprememb, ki so se ze zgodile oz. se lahko zgodijo z malo napora.
Omenjeni 4 viri so sledeci:
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e nepricakovani viri — nepricakovan uspeh, neuspeh ali nepricakovan zunanji dogodek;
Sposobnost hitrega odzivanja na nenchno spreminjajoe se okolje je pomembna
konkurenc¢na prednost;

e neskladnosti med tem kar se je zgodilo in kar bi se dejansko moralo zgoditi - ko ne
gre vse po nacrtu in rezultat tega so nove priloznosti za podjetja, ki so jih zmozna opaziti;

¢ inovacije temeljece na procesnih potrebah — procesi, ki se jih lahko izboljsa;

e spremembe v strukturi panoge dejavnosti ali trga — nepri¢akovana sprememba, ki
nastane zaradi zunanjih dogodkov (tehnologija, zakonodaja) in ustvari priloznost za
podjetje, ki je sposobno strateSkega razmisljanja o tem kako bo obvladalo nastalo
spremembo, prednost prvega na trgu je pomembna konkurenéna prednost za katero se je
vredno potegovati.

Naslednji 3 viri se nanasajo na spremembe, Ki se zgodijo zunaj podjetja ali panoge dejavnosti:

e demografske spremembe — spremembe v populaciji (porast, padec rojstev), staranje
populacije, napredki v medicini;

e sSpremembe v percepciji, pofutju in pomenu — do njih pride zaradi gospodarskih,
kulturnih sprememb, sprememb v modnih trendih (fokusne skupine in poglobljeni
intervjuji obic¢ajno nudijo razumevanje tovrstnih sprememb);

e NOVO znanje — z znanstvenega in neznanstvenega podro¢ja; tovrstne spremembe
prispevajo h korenitim inovacijam.

Podobnega mnenja kot Drucker, da sistemati¢no iskanje pripelje do inovacij, sta tudi Boyd in
Goldenberg (2013), ki v svoji knjigi opisujeta tehnike, ki pomagajo pri sistemati¢nem iskanju.
Zagovarjata pomembnost kreativnosti, vendar ne v tradicionalnem smislu, ko se od
posameznikov pri¢akuje, da bodo razmisljali izven ustaljenih okvirov (angl. outside the box),
pac pa v obratni smeri, znotraj okvirov poznanega. Trdita namre¢, da so posamezniki najbol]
kreativni takrat, ko so osredotoceni na notranje znacilnosti problema ali situacije, ko namesto
asociacijskega misljenja in iskanja povezav med nepovezanimi podro¢ji definirajo in omejijo
svoj kreativni izziv. V njunih raziskavah sta prisla do ugotovitev, da so posamezniki s takim
pristopom bolj konsistentno kreativni in bolj produktivni. Pomembnost kreativnosti pri
odkrivanju priloZnosti je prvi opredelil Schumpeter, ki je trdil, da uspeSni podjetniki odkrijejo
priloznosti, ki jih drugi ne vidijo zaradi te posebne lastnosti. Ardichvili in Cardozo (2000) sta
v svoji Studiji ugotovila, da samostojni podjetniki, ki nimajo razsirjene mreze kontaktov bolj
izpostavljajo pomembnost kreativnosti v primerjavi s podjetniki, ki imajo razvite moc¢ne in
obseZne mreze kontaktov.

Boyd in Goldenbergova (2013) metoda deluje tako, da se vzame koncept, izdelek, situacijo,

storitev ali proces, ki se ga nato razbije na manjse dele oz. znacilnosti, pri tem pa se uporabi
eno izmed tehnik s pomocjo katere se obdeluje te manjSe dele in poskusa oblikovati nove in
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uporabne ideje. 5 tehnik, ki jih Boyd in Goldenberg oznacujeta kot kljuéne za povecano
ucinkovitost in zmoznost za inovacije:

e odstevanje (angl. subtraction) — odvzemanje navidezno osnovnih znacilnosti, ki jih
dolocen segment trga ne ceni; primer nizkocenovnih letalskih prevoznikov, kontaktnih
le¢, juhe iz vreck, ban¢ni avtomati itd.;

e deljenje (angl. division) — obstojeci izdelek ali storitev se razdeli na dele, funkcije in iS¢e
nove razporeditve (kombinacije), primer chek-in postopka pri letalskih druzbah (vse
poteka online in karto si natisnemo doma);

e zdruZevanje nalog (angl. task unification) — zdruZzevanje nepovezanih nalog ali funkcij,
primer »captcha« sistem (angl. Completely Automated Public Turing Test to Tell
Computers and Humans Apart), ko uporabniki z vnosom besed, pridobijo dostop do
dolocene internetne strani, ker dokazejo, da gre za fizi¢ne 0sebo in ne za nek avtomatski
program, ki Zeli dostopati do strani. Uporabniki z vnosom besed, skript hkrati pomagajo
pri preoblikovanju tiskane vsebine v digitalno obliko;

e mnoZenje, povecanje (angl. multiplication) — gre za posnemanje delov in nato njihovo
spreminjanje, primer pri razvoju novih britvic za britje (enojno, dvojno in trojno rezilo);

e odvisnost med znacilnostmi (angl. attribute dependency) — ko na videz nepovezane
znacilnosti postanejo povezane, primer so ocala s tranzicijskimi leCami, ki se spreminjajo
s prehajanjem iz svetlega na temno.

Hills in Singh (2004, str. 260) sta mnenja, da je treba upoStevati pomembnost formalnega
iskanja priloznosti in naértovanja predvsem takrat, ko sta prezivetje in delovanje podjetja
odvisna od dejavnikov kot sta zrelost panoge dejavnosti in precej$nje ovire za vstop na trg.
Nacrtno iskanje priloZznosti v takem primeru igra pomembno vlogo za uspeh podjetja. Ko gre
za hitro rastoCe panoge dejavnosti brez vstopnih ovir, pa sta hiter vstop na trg in izkoris¢anje
priloznosti boljsa poteza. Bhave (1994) tudi ugotavlja, da vsi podjetniki ne uporabljajo
sistemati¢nega iskanja priloZznosti, ampak najprej prepoznajo potrebo in nato oblikujejo
podjetje. Ardichvili in Cardozo (2000) podobno pisSeta, da so priloznosti odkrite s
prepoznavanjem bolj kot z namernim, sistemati¢nim iskanjem.

Ucbasaran, Westhead in Wright (2008) so ugotovili, da so podjetniki, ki so bolj intenzivno
iskali informacije, prepoznali bistveno vecje Stevilo priloznosti kot preostali podjetniki,
vendar pa to ni vplivalo na ve¢je ali manjse Stevilo izkoris¢enih priloznosti. Lang, Calantone
in Gudmundson (1997, str. 18-19) so ugotovili, da lastniki majhnih podjetij aktivneje isc¢ejo
informacije, ko zaznajo poslovne priloznosti, ki bi omogocile rast in Siritev podjetja ter ko
zaznajo potencialne groznje iz okolja. V kaksni meri bodo podjetniki iskali informacije, je
neposredno povezano s stopnjo zaznanih grozenj ali priloznosti. Avtorji sklenejo, da se
lastniki majhnih podjetij zanasajo na zunanje vire, ko i§¢ejo potrditev in interpretacijo.

Ardichvili in Cardozo (2000, str. 116) sta predlagala procesni model prepoznavanja
priloznosti (slika 3), ki sta ga zasnovala na podlagi naslednjih predpostavk:
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e podjetniske priloznosti so odkrite in niso prepoznane na podlagi namernega iskanja, zato
iskanje samo ni sestavni del predlaganega modela;

e trije glavni dejavniki dolocajo prepoznavanje podjetniS8ke priloznosti: podjetniSka
budnost, podjetniske mreze in predhodno znanje o trgih in problemih, ki jih imajo
uporabniki;

e predhodno znanje je posledica izobrazevalnega procesa in izkuSenj ali kombinacija
obojega;

e pridobljene izkusnje posameznikov, ki so pomembne pri prepoznavanju priloznosti so
lahko pridobljene skozi delovni proces ali pa na podlagi osebnih izkusen;j ali dogodkov;

e 0Obstaja moznost u¢inka vzajemnega delovanja med podjetnisko budnostjo in predhodnim,
obstoje¢im znanjem; predhodno znanje o trgih in problemih lahko vpliva na povecano
podjetnisko budnost.

Procesni model, ki ga predlagata avtorja, je zasnovan na vidiku odkrivanja podjetniske
priloznosti. Posameznik vidi priloznosti, ki obstajajo v okolju neodvisno od njega in dejavniki
kot so osebnostne lastnosti posameznika, predhodno znanje in druzbene mreze SO osnova
podjetniske budnosti, zaradi katere podjetniki zaznajo poslovne priloznosti (Dutta & Crossan,
2005, str. 429).

Slika 3: Procesni model prepoznavanja priloznosti

lzobrazba

s Predhodno znanje

o trgih in
problemih
uporabnikov

Delovne Podjetnigka
izkuénje

Vir: A. Ardichvili & R. N. Cardozo, A Model of Entrepreneurial Opportunity Recognition Process, 2000,
str. 116.
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Avtorja piseta, da so potrebne empiri¢ne raziskave, ki bodo preizkusile predlagani model na
veéjem vzorcu podjetij. Poleg pomembnosti kvantitativnih raziskav izpostavljata tudi uporabo
kvalitativnih metod skupaj s poglobljenimi $tudijami primera, ki bodo potrdile uporabnost
samega modela v razli¢nih kontekstih npr. zasebnem in javnem sektorju.

2 DEJAVNIKI ZA NASTANEK NOVEGA PODJETJA

Gartner, Carter in Reynolds (2004, str. 285) so mnenja, da je ustanovitev novega podjetja
proces, ki vkljucuje izvajanje Stevilnih start-up aktivnosti, ki obsegajo dogodke, vedenja in
dosezke posameznikov v dolo¢enem c¢asovnem obdobju. Gre za dejavnosti ustanavljanja
novih podjetij in njihov dejanski nastanek znotraj dolocenega konteksta (okoljskega,
gospodarskega, politi¢nega itd.). Podjetniki so tisti, ki so nujni za nastanek podjetniskega
vedenja, in aktivnosti, ki jih izvajajo privedejo do nastanka novih organizacij. Temeljni izid
vseh start-up aktivnosti, ki so vecstopenjski pojav, je zagon podjetja.

Burns (2014) pise, da je za uspeh start-upa potrebnih vec stvari: od poslovne ideje, Cloveskega
kapitala, virov do poslovnega nacrta. Veliko ljudi, ¢eprav imajo dobro idejo, nikoli ne ustvari
podjetja zaradi razli¢nih ovir, ki preprecujejo proces nastanka novega podjetja. Ovire, ki lahko
preprecijo start-up proces, so situacijske (redni dohodek, da se lahko podpira druzino,
nezadosten zacetni kapital) ali psiholoske narave (nenaklonjenost do tveganih odloditev,
dvom o lastnih sposobnostih). Ustanovitev lastnega podjetja ni enostaven projekt in zahteva
zavezanost ter predanost. Oviram navkljub vsako leto milijone ljudi po celem svetu ustanavlja
podjetja. Start-up proces se obicajno zaéne s spodbudo (angl. trigger), ki lahko posameznika
potisne v ustanovitev lastnega podjetja (nenadna brezposelnost, ne ¢utijo ustrezne povezanosti
s podjetjem za katero delajo, nimajo drugih moznosti npr. primer imigrantov) ali pa ga nekaj
potegne Vv to (teznja po neodvisnosti, uveljavitev oz. priznanje dosezkov, osebnostni razvoj).
Dejavniki potega so obicajno psiholoske narave in temeljijo na posameznikovih karakternih
znalilnostih. Ko pride do zdruzitve obeh dejavnikov, tako potiska kot potega, Se ustvari
mocna spodbuda za posameznika, da za¢ne S procesom ustanovitve podjetja. Ovire, ki lahko
preprecijo proces nastanka novega podjetja in dejavniki, ki lahko spodbudijo proces nastanka
novega podjetja so predstavljeni na sliki 4.
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Slika 4: Ovire in spodbudni dejavniki za nastanek novega podjetja

Situacijske in psiholo$ke ovire pri start-up procesu

* Potreba po rednem zasluzku

* Strah pred izgubo kapitala

* Ni kapitala

* Odpor/nenaklonjenost do tveganja
* Dvomi v lastne sposobnosti

' Dejavniki potiska (situacijski) za start-up proces

* Brezposelnost

* Nesoglasja

* Neskladnost

* Ni drugih moZnosti

* Neodvisnost

* Priznanje/uveljavitev
* Osebni razvoj

* Bogastvo

Vir: P. Burns, New Venture Creation: A Framework for Entrepreneurial Start-Ups, 2014, str. 10.

V¢asih je potreben potisk, da nekdo premosti ovire, ki preprecujejo proces nastanka novega
podjetja. Da bi se uspe$no spopadli z ovirami in povecali moznosti uspeha, morajo
posamezniki, ki razmisljajo podjetnistvu upostevati naslednje dejavnike:

e osebnostne znacilnosti, ki vplivajo na posameznikovo usmerjenost v podjetnistvo;
e poslovno idejo;

e potrebne sposobnosti, ki omogocajo ustvariti izdelek ali storitev;

e nacrt za nastanek in rast podjetja;

e viri potrebni za ustanovite in rast podjetja.

Na omenjenih dejavnikih je potrebno graditi, jih razvijati, Ce posamezniki zelijo zmanjSati
stopnjo tveganja oz. se izogniti propadu projekta.
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Slika 5: Nastanek novega podjetja

Osebnostne Start-up Vescine in

\znaéilnosti \proces \j)sobnosti

Vir: P. Burns, New Venture Creation: A Framework for Entrepreneurial Start-Ups, 2014, str. 10.

3 PODJETNIK
3.1 Kdo je podjetnik?

Podjetnik je pogosto opredeljen kod nekdo, ki zaéne svoje lastno, novo in majhno podjetje,
vendar ni vsako majhno podjetje podjetno in ne predstavlja podjetniStva (Drucker, 1999, str.
19). Bygrave in Hofer (1991, str. 17) piSeta, da je postati podjetnik dejanje, ki vkljucuje
spreminjanje zunanjega okolja, gre za spremembo stanja, ko podjetje Se¢ ne obstaja v fazo
nastanka podjetja. Podjetniki so tisti, ki ustvarjajo nekaj novega in drugac¢nega. So tisti, ki
ustvarjajo nove vrednosti in zadovoljstva uporabnikov (Drucker, 1999, str. 20).

Bolton in Thompson (2013, str. 72) v opredeljevanju podjetnika izpostavljata, da gre za
osebo, ki stalno ustvarja in uvaja izboljSave (inovira) z namenom, da zgradi nekaj, kar ima
priznano vrednost okrog zaznane priloznosti. PiSeta, da je njuna definicija ozka in izkljucuje
nekatere pomembne dele, zato dodajata svoji definiciji seznam kljuénih akcijskih dejavnikov,
ki omogocajo zacetek podjetniskega procesa in dodatek k izpeljani definiciji. Zacetna tocka
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podjetniSkega procesa je motivacija za spremembo (obstajajo tudi drugi dejavniki, a po
njunem mnenju je motivacija za spremembo kljuénega pomena). Sposobnost ustvarjanja in
inoviranja je osrednja gonilna sila brez katere ne bi bilo podjetniskega procesa. Prvi korak v
procesu je prepoznavanje priloZnosti. Tekom razvoja procesa se podjetnik lahko sreca s
tezavami, ki ga ovirajo na poti. Avtorja tezave delita na 4 sklope, ki zahtevajo podjetnikovo
delovanje, akcijo: iskanje potrebnih virov, mreZenje v ¢im SirSem obsegu, odlo¢nost in
vztrajnost kljub nenaklonjenim razmeram in upravljanje tveganja. Podjetniki s svojimi
sposobnostmi ustvarjanja in inoviranja spreminjajo ovire v priloznosti. Vsako izmed dejan;j
prispeva k rasti in uspe$nemu razvoju podjetja, ker podjetniki vedo, kako nadzorovati posel
in postavljajo uporabnike na prvo mesto. Kon¢ni rezultat podjetniskega procesa je
ustvarjanje finan¢nega, druzbenega in kulturnega kapitala (Bolton & Thompson, 2013,
str. 75-76).

Slika 6: Podjetnikov proces

4, Iskanje i
potrebnih | 3 5. Mreienje
virov

T ————————————— —osluwngy

1. Motivacija 3.odkrivanje | / | 8.

| za I in |/ Obviadovanje Nadzorovanje 10. G_fﬂd“iﬂ
\ spremembo J\ izkoristanje 1\ ovir | posla necesas
\ J/ \_  priloZnosti [/ 9. Uporabniki prepoznano
A / N yV 1 SOEL 1 vrednostjo
\““‘“-.,___,r// ““*-.__ ____/.z ;‘H - \
6. Odloénost i | 7.Upravijanje
| tveganja

Vir: B. Bolton & J. Thompson, Entrepreneurs Talent, temperament and opportunity, 2013, str. 76.

Sprememba je za podjetnika norma in s spremembami se vzdrZuje zdravo gospodarstvo.
Podjetniki sami sicer obicajno niso tisti, ki povzrocijo spremembo. Kar je tipi¢no in
opredeljuje podjetnike ter podjetnistvo, je njihovo nenehno iskanje sprememb, odzivanje na
spremembe in izkoris¢anje sprememb kot priloznosti (Drucker, 1999, str. 25).
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Vsakdo, ki lahko opravi z odlo¢anjem, se lahko nauci postati podjetnik in podjetniskega
obnaSanja. Ne gre za osebnostno lastnost, ki naj bi jo imeli redki izbranci, pa¢ pa za

podjetnisko vedenje. Temelj podjetniStva je v teoriji (ekonomija in druzba), konceptu in ne v
intuiciji (Drucker, 1999, str. 23).

Fitzsimmons in Douglas (2011, str. 437) v svojem prispevku, ki temelji na analizi
medsebojnega vpliva med izvedljivostjo (merjeno kot samoucinkovitost posameznika) in
zazelenostjo (merjeno na osnovi hipoteticnih kariernih profilov in njihove privla¢nosti) na
podjetnisko namero predlagata sledeco tipologijo podjetnikov. Po njuni tipologiji obstajajo 4
vrste podjetnikov: nakljuéni podjetnik (angl. accidential entrepreneur), neizogibni podjetnik
(angl. inevitable entrepreneur), naravni podjetnik (angl. natural entrepreneur) in nepodjetnik
(angl. non-entrepreneur).

Za naklju¢nega podjetnika je znacilna visoka stopnja zaznane izvedljivosti in nizka stopnja
zaznane zazelenosti. Nakljuéni podjetnik ne za¢ne s podjetjem zaradi moc¢ne Zelje po tem, da
bi postal podjetnik. Namera se oblikuje po tem, ko prepozna visoko stopnjo izvedljivosti
(samoucinkovitost, znanje) podjetniSke aktivnosti, npr. odkritje nezadovoljene in donosne
trzne priloznosti. Tak posameznik postane podjetnik, ko sprejme dodatno spodbudo iz okolja,
s strani prijateljev, sodelavcev, potencialnih investitorjev ipd.

Nasprotje nakljucnega podjetnika je neizogibni podjetnik. Zanj je znacilna visoka stopnja
zaznane zazelenosti (motivacija) in nizka stopnja izvedljivosti (nizka samoucinkovitost,
nezadostno znanje, pomanjkanje izkuSenj). Tak posameznik ima mo¢no in neustavljivo Zeljo
po tem, da postane podjetnik in lahko razi§¢e Stevilne podjetnisSke priloZnosti predno koncno
oblikuje namero, da deluje v smeri oblikovanja podjetja. To se zgodi, ko prepozna
podjetnisko priloZznost, ki je dovolj privlacna. Gre za vrsto priloznosti, ki je notranje
stimulirana. Moc¢na zelja pritegne posameznika v nov posel, ki ni nujno donosen niti
dolgotrajen.

Naravni podjetnik ima visoko stopnjo zaznane zazelenosti in visoko stopnjo zaznane
izvedljivosti in njegovo nasprotje je nepodjetnik oz. nekdo, ki ne za¢ne lastnega podjetja.
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Slika 7: Tipologija podjetnikov

NAKUUCNI PODIETNIK NARAVNI PODJETNIK
" visoka (dovolj visoka namera) (zelo visoka namera)
A
1
Zz
\'
E
? NEPODJETNIK NEIZOGIBNIPODIETNIK
i NIZKA [nizka namera) (dovolj visoka namera)
I
\'
o
s
T NIZKA VISOKA

IAZNANA ZAJELENOST

Vir: J. R. Fitzsimmons & E. J. Douglas, Interaction between feasibility and desirability in the formation of
entrepreneurial intentions, 2011, str. 438.

3.2 Mladi podjetnik

V nedavni raziskavi Venesaar, Kallaste in Kuttim (2014) o Studentskem podjetni$tvu so se
raziskovalci osredotocili na odkrivanje glavnih znacilnosti mladih podjetnikov in njihovo
podjetnisko vedenje v procesu nastanka novih podjetij. Izsledki glede motivacijskih
dejavnikov so pokazali, da so doseganje necesa novega, vi§ji zasluzki in izzivanje samega
sebe klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na ustanavljanje podjetij. Pokazalo se je tudi, da predhodne
delovne izkuSnje Studentov lahko vplivajo na odkrivanje poslovnih priloZnosti, iskanje
kontaktov in virov potrebnih za ustanovitev podjetja ter na raven znanja, sposobnosti in odnos
ter aktivnosti vezane na ustanavljanje podjetja. Glede znacilnosti samih podjetij so odkrili, da
so poleg predhodnih delovnih izkuSenj pomembni tudi drugi dejavniki, ki vplivajo na
odkrivanje podjetniskih priloZznosti, to so hobiji, aktivnosti v prostem ¢asu in npr. na Finskem
trend individualnosti. Vecinski delez podjetij je bil ustanovljen z enim podjetnikom ali v timu
s partnerjem. V vec€ini je bil glavni vir financiranja lastno financiranje in zatem druzinski
kapital ter finanéna pomo¢ prijateljev. Gre za mlada, ve¢inoma mikropodjetja, ki pretezno
delujejo v storitvenem sektorju (marketing, hotelirstvo, izobrazevanje, finance itd.). Zanimivo
je, kako so sodelujoci v raziskavi ocenjevali uspesnost podjetja; uspeh glede ustvarjanja novih
delovnih mest je bil ocenjen kot manj pomemben dejavnik uspesnosti v primerjavi z rastjo
prodaje, dobi¢kom in trznim delezem.
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Nabi et. al (2010) pisejo, da je viden vse vecji interes visokega Solstva, vlad in agencij za
regionalni razvoj za S$tudentsko podjetnistvo. Avtorji so ugotovili, da obstaja vrzel v
teoreticnem delu, ki bi povezala razlicne teme (razvoj poklicne poti, notranje potovanje
posameznika od Studenta do podjetnika in zunanje okolje ter podporni sistemi), ki so vezane
na prehod Studenta posameznika na podjetnisko pot, in tako izpostavili potrebo po nadaljnjem
raziskovanju dinamicnih in raznolikih procesov, ki so del Studentovega potovanja na poti k
oblikovanju start-up podjetja. Nadalje poudarjajo, da je potrebnih ve¢ globinskih kvalitativnih
raziskav o zgodbah, okolis¢inah in kontekstih o Studentih in njihovi podjetniski poti, da bomo
lahko bolje razumeli vlogo dejavnikov, ki so vpeti v ta proces.

V S§tudiji, ki je analizirala primerjavo podjetniSke namere in je temeljila na osnovi Ajzenove
teorije nacrtovanega vedenja med Studenti v ZDA in skandinavskimi drzavami, so ugotovili,
da ima zaznan vedenjski nadzor (posameznikova zaznava nadzora nad Zivljenjskimi dogodki)
najvedji vpliv na podjetniSko namero Studentov v primerjavi z drugimi dejavniki kot so
druzbene norme in odnos do podjetnistva (Autio, Keeley, Klofsten, Parker, & Hay, 2001). Do
podobnih ugotovitev so prisli tudi v Studiji, ki se je osredotocala na preucevanje podjetniske
namere med Studenti Massachusetts Institute of Technology (v nadaljevanju MIT) in Kjer se je
pokazalo, da imajo osebnostne znacilnosti kot so obcutek nadzora in sprejem tveganja
neposreden vpliv na pripravljenost Studentov do samozaposlovanja (Liithje & Franke, 2003).
Da je posameznikova percepcija o lastnih sposobnostih 0z. zaupanje v njih trden napovednik
za start-up odlocitev, so ugotovili tudi Townsend, Busenitz in Arthurs (2010) v svoji raziskavi
0 tem zakaj se doloceni posamezniki odlo¢ijo za start-up in drugi ne.

Nedavna raziskava o akademskem podjetniStvu v Veliki Britaniji je pokazala, da je med
spremenljivkami na ravni posameznika, ki vplivajo na vkljucitev akademikov v podjetniski
proces, dale¢ najpomembnejSa sposobnost prepoznavanja podjetniske priloznosti (Clarysse,
Tartari, & Salter, 2011).

Univerzitetni podjetniski programi naj bi pozitivno vplivali na podjetnisko namero $tudentov.
V raziskavi med Studenti inZenirstva in znanosti so odkrili, da so programi vplivali na odnos
Studentov do podjetniStva in na vsesploSno podjetnisko namero, medtem ko je bil najvec;ji
vpliv zaznan na inspiraciji oz. navdihu Studentov za podjetnisStvo (Souitaris, Zerbinati, & Al-
Laham, 2007). Stamboulis in Barlas (2014) sta potrdila pozitiven vpliv podjetniskih
programov na percepcijo podjetnistva med Studenti, na njihovo pozitivno vrednotenje in
sprejemanje podjetniStva kot zelene in izvedljive poklicne poti. Hkrati sta ugotovila, da so
Studenti tekom izobrazevalnega procesa dozoreli tudi v razumevanju ovir in dejavnikov, ki
vplivajo na uspesnost podjetniskega procesa. Vrednost podjetniskih programov za Studente so
raziskovali Kirkwood, Dwyer in Gray (2014), ki ugotavljajo, da Studenti s programi pridobijo
takojSnjo korist v smislu ve¢je samozavesti, podjetniSkega znanja in ve$C€in, razumevanja
realnosti in prakti¢nih resitev. Dolgoro¢ne koristi za Studente pa predstavljajo prihodnje ideje
in mrezenje.
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Veliko studij se osredotoCa na preucevanje in razumevanje motivacije oz. podjetniSke namere
Studentov, da postanejo podjetniki, njihovo razumevanje in zavedanje o podjetniStvu kot
poklicni poti, redke pa so raziskave o tem, kakSen vpliv ima povezanost Studentov z njihovim
univerzitetnim okoljem na njihove podjetniSke aktivnosti in vedenje v start-up procesu
(Politis, Winborg, & Dahlstrand, 2012). S pri¢ujo¢o raziskavo sem se usmerila v preuc¢evanje
vpliva, ki ga ima univerzitetna podpora, konkretno program, ki podpira start-up proces, na
podjetniski proces Studentov.

4 DEJAVNIKI, KI VPLIVAJO NA PROCES USTANOVITVE NOVEGA
PODJETJA PRI MLADIH PODJETNIKIH

Nastanek podjetja je proces, ki lahko traja vrsto let predno pride do dejanske izvedbe in pri
preucevanju tega procesa so se raziskave razvijale predvsem v 2 smeri (Mazzarol, Volery,
Doss, & Thein, 1999, str. 49):

e 0sebnostne znacilnosti oz. lastnosti podjetnikov;
e vpliv druzbenih, kulturnih, politi¢nih in gospodarskih dejavnikov.

Mazzarol et al. (2009, str. 49) pisejo, da so podjetja na zaéetku, v svoji osnovni obliki samo
misli, ideje ali sanje nekega posameznika, ki se skozi start-up proces lahko preoblikujejo v
stopnjo pred dejanskim podjetjem (angl. preorganization) in potem vc¢asih v podjetje ali
organizacijo. Glavni akterji v tem procesu so podjetniki ustanovitelji, ki razmisljajo o
razli¢nih moznostih, verjamejo v potencial inovacij in imajo zadostno motivacijo, da vztrajajo
dokler projekt ni zaklju€en. Raziskovalci so se tako usmerili v preucevanje osebnostnih
znacilnosti podjetnikov, da bi ugotovili kako se podjetniki razlikujejo od nepodjetnikov.

Gartner in Bellamy (2009, str. 33) piseta, da imajo podjetniki razliéne osebnostne znacilnosti
tako kot drugi ljudje. Enako verjetno je, da bo nekdo, ki je introvertiran in se poskusa
izogibati negotovim situacijam pod pravimi pogoji uspeSen podjetnik, kot nekdo drug, ki je
ekstrovertiran in bolj strpen do tveganih situacij. Uspe$ni podjetniki najdejo ustrezne
poslovne situacije, ki so skladne z njihovim karakterjem in sposobnostmi. Podjetniki so iz
razliénih starostnih skupin, imajo razlicna ozadja in razli¢en nabor osebnih in strokovnih
izkuSenj. Nobena osebnostna znacilnost ne prepreCuje posamezniku, da postane podjetnik,
obstajajo pa dokazi, da nekatere znacilnosti lahko povecajo moznosti, da posameznik postane
podjetnik in doseZe uspeh.

Po Gaddam (2007, str. 52) so pri raziskovalcih med sredis¢nimi psiholoskimi lastnostmi
podjetnikov najve¢ pozornosti pritegnile potreba po dosezkih, mesto nadzora in sprejemanje
tveganja. Empiri¢na raziskava, ki je merila razli¢ne podjetniske znalilnosti (sprejemanje
razumne stopnje tveganja, mesto nadzora, potreba po uspehu, mentalno zdravje, biti
pragmaticen, toleriranje nejasnosti, sanjanje in obcutek za sprejemanje izzivov) Studentov s 7
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Studijskih  podro€ij (racunovodstvo, racunalni$tvo, gradbeniStvo, elektro in tehni¢no
inzenirstvo, metalurgija ter risanje), je pokazala, da vsi Studenti sprejemajo razumno stopnjo
tveganja, vzdrzujejo mesto nadzora in imajo Zeljo po uspehu (Ahmadkhani, Paknezhad, &
Nazari, 2012, str. 756). Zelja po neodvisnosti in mesto nadzora sta bila sredi$¢na psiholoska
dejavnika, ki sta vplivala na nastanek novih podjetji v raziskavi med podjetniki v centralni
Gréiji (Vliamos & Tzeremes, 2012). Poleg tega so raziskovalci zaznali Se ostale dejavnike, Ki
so vplivali na podjetniski proces; podjetniske sposobnosti, izobrazba in predhodno znanje,
dostop do kapitala, druzbeni vidik in institucionalno okolje regije.

Specht (1993, str. 80) navaja naslednje okoljske dejavnike, ki imajo pozitiven vpliv na
nastanek novih podjetij:

e druzbeni dejavniki — mreze, podpora sociopoliti¢nih elit in kulturna sprejetost;

e ekonomski dejavniki — razpoloZzljivost kapitala, gospodarska recesija (lahko pozitivno
vpliva ali pa nima vpliva na nastanek novih podjetij), brezposelnost ima obliko obrnjene
U krivulje, kar kaze, da je nizka brezposelnost povezana z nizko stopnjo start-up
projektov, z narasCanjem brezposelnosti, naraste tudi Stevilo start-up podjetij, in ko
brezposelnost za¢ne spet upadati, upada tudi Stevilo start-up podjetij). Gaddam (2007, str.
50-51) piSe, da je za uspeh podjetniStva potrebna svoboda. Posamezniki morajo imeti
moznost za ustanavljanje podjetij in ugodne gospodarske pogoje, da podjetja lahko
rastejo. Med temi pogoji so kljuéni trgovinska politika, davéne stopnje, patenti, vladna
intervencija, zakonodaja in monetarna politika ter dohodek na prebivalca;

e politiéni dejavniki — vladna podpora (pregled opravljenih raziskav glede povezave med
nastankom novih podjetij in vladno podporo, ki ga je opravila Specht, je pokazal, da ima
podpora lahko pozitiven ali nevtralen vpliv);

e razvoj infrastrukture — med preu¢evanimi dimenzijami znotraj razvoja infrastrukture se je
pokazalo, da imajo najbolj pozitiven vpliv izobrazevalni sistem in stopnja izobrazbe,
transportni sistem in sistem distribucije, komunikacijski sistem, inkubatorji, dostopnost
informacij, dostopnost dobaviteljev in uporabnikov ter prostorska razpolozljivost;

e nastanek trga — pojav ni$e in tehnoloske inovacije.

Gaddam (2007, str. 50) v svojem prispevku poleg ekonomskih, druzbenih in psiholoskih
dejavnikov opredeljuje Se naslednje 3:

e kulturni dejavniki — kulturne vrednote, ki so globoko ukoreninjene v druzbi lahko vplivajo
na podjetnistvo. V tabeli so navedene kulturne spremenljivke, ki temeljijo na delu
Hofstede (v Thornton, Ribeiro-Soriano, & Urbano, 2011, str. 5) kjer piSe, da se kultura
izraza v razli¢nih oblikah in kako so kulturne vrednote posameznika in druzbe odvisne od
nacionalne kulture. Po Hofstede se lahko opredeli kulturne razlike glede na naslednje
merljive dimenzije, ki so predstavljene v tabeli 1.
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Tabela 1: Kulturne spremenljivke

Razlika/razdalja v Razlika med razli¢nimi stopnjami hierarhije in posamezniki.

modi Sprejemanje neenakopravnosti na polozajih in oblasti.

Izogibanje Izogibanje negotovosti v prihodnosti.
negotovosti

Posamezniki raje delajo v skladu s svojimi lastnimi interesi in
Individualizem vs. | interesi bliznje druzine kot pa da bi delovali skladno z interesi veje
kolektivizem skupine v zameno za njeno podporo in lojalnost.

Moskost in Delitev glede spola, vlog in vrednot v druzbi. Prepricanje, da je

Fenstvenost moski aspekt povezan z odlo¢nostjo in materializmom pomembnejsi

od Zenskega aspekta, ki je povezan s storitvami in intuicijo.

Vir: S. Gaddam, A Conceptual Analysis of Factors Influencing Entrepreneurship Behavior and Actions, 2007,
str. 55; P. H. Thornton et al., Socio-cultural factors and entrepreneurial activity: An overview, 2011, str. 5.

Hayton, George in Zahra (2002, str. 35) so pri pregledu empiri¢nih raziskav ugotovili, da
obstajajo dokazi o povezanosti nekaterih kulturnih znacilnosti in stopnjo podjetnistva na
nacionalni ravni. Visoka stopnja individualizma, nizka stopnja izogibanja negotovosti in
velika razlika/razdalja v mo¢i so posebej povezane z nacionalno stopnjo inovacij;

e demografski dejavniki — (starost, izobrazba, delovne izkusnje itd.); rezultati Panel of
Entrepreneurial Dynamics (v nadaljevanju PSED) Studije so pokazali, da je dvakrat bolj
verjetno, da bo moski ustanovil podjetje kot Zenska; podjetniki so vseh starostnih skupin
in najbolj aktivni so mladi moski v starostni skupini 25-34 let; medtem ko posamezniki ne
morejo spremeniti demografskih znacilnosti pa imajo nadzor nad svojimi osebnostnimi
znaCilnostmi in izobrazba je eden izmed klju¢nih spodbujevalcev podjetnistva (Gartner &
Bellamy, Creating the enterprise, 2009); posamezniki z visoko stopnjo izobrazbe so v
podjetnistvu uspesnejsi, ker imajo znanje, sposobnosti odlo¢anja, ki temeljijo na novejsih
metodah in menedzerske sposobnosti, kar jim omogoca boljSe razumevanje poslovnega
sveta;

o okoljski dejavniki — stevil¢nost ali pomanjkanje virov, ki jih potrebujejo podjetja znotraj
dolocenega okolja je opredeljeno kot okoljska radodarnost (angl. munificence) in
razpoloZzljivi viri v okolju vplivajo na rast in prezivetje podjetij v njem ter hkrati na
sposobnosti novih podjetij za vstop v to okolje (Castrogiovanni, 1991).

loannouu (v Stamboulis & Barlas, 2014, str. 366-367) omenja e ostale dejavnike ki vplivajo
na podjetnisko uspesnost in so ve¢inoma povezani z mladimi podjetniki:
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usposobljenost — jedro podjetja bo povezano s smerjo Studija ali delovnimi izku$njami;
motiv za nastanek podjetja — podjetnik mora imeti resni¢no in pristno zeljo za izvedbo
projekta;

inovacije, kreativnost, motivacija za gradnjo novih in dobrih odnosov s poslovnimi
partnerji ter prijetno delovno okolje — omenjeni dejavniki so privla¢ni za kreativne ljudi,
ki razmisljajo o poklicni poti;

poslovni nac¢rt — vecina mladih ljudi verjame, da je za uspeh potreben inovativen poslovni
nacrt;

status zaposlenega — znanje, ves¢ine in izku$nje igrajo pomembno vlogo v podjetniStvu;
ko je mlada oseba zaposlena, postane zanjo teZje, da se odlo¢i za podjetniSko pot;

tveganje — morda je najveéji strah za mlade nadobudne podjetnike negotova narava
podjetnistva.

V globalni raziskavi (Sieger et al., 2014), ki je preucevala Studentsko podjetnistvo so
prepoznali spodbujajoe in ovirajoce dejavnike, ki vplivajo na proces nastanka novega

podjetja in na izbiro podjetniskega poklica:

univerzitetni okvir — vloga univerze znotraj konteksta podjetniske namere; manj kot 10
% vpraSanih (vzorec je zajemal Studente iz 34 drzav) je vkljucenih v Studijske programe,
ki so vezani na podjetniStvo; rezultati kazejo, da je podjetnisko izobraZevanje sicer na
razpolago vecini Studentov, Se vedno pa obstaja znaten deleZ Studentov, ki se ne vkljucijo
v razpoloZljive programe; podjetnisko klimo na univerzah so Studenti na globalni ravni
ocenili dokaj nevtralno; konéna ugotovitev je pokazala pozitiven vpliv podjetniske klime
in ufenja o podjetniStvu na samo podjetniSko namero Studentov, kar poudarja
pomembnost vloge podjetniske klime na univerzah v procesu nastanka novih podijetij;
druzinski okvir (podjetnisko ozadje) — analiza je potrdila idejo, da ima podjetnisko
druzinsko ozadje pozitiven vpliv na podjetniS8ko namero; delez Studentov, ki ima namero
zaleti podjetniS8ko pot v roku 5 let po zakljuc¢ku univerze je med tistimi s podjetniSkim
druzinskim ozadjem bil vecji (42,5 %) kot med tistimi brez druZinskega podjetniSkega
ozadja (31,5 %);

vloga osebnih motivov — za Studente, ki imajo namero ustanoviti podjetje so se kot
najpomembnejSi motivi izkazali: uresniCitev svojih sanj, imeti razburljivo sluzbo,
ustvarjanje nec¢esa in obCutek neodvisnosti;

druzbeni in kulturni okvir — pokazalo se je, da so subjektivne norme glede podjetnistva
globalno gledano dokaj pozitivne (vecina Studentov je ocenila, da bi se njihovo
neposredno druzbeno okolje (druZina in prijatelji) pozitivno odzvalo na njihovo odlo¢itev
za podjetnisko poklicno pot); Studenti, ki so pri¢akovali najbolj pozitivne odzive so bili iz
Latinske Amerike (Mehike, Brazilije, Kolumbije in Argentine) ter nekaterih nekdanjih
komunisti¢nih drzav (Rusija, Estonija, Romunija in Poljska), kar kaze na klimo prijazno
do podjetnistva, ki ima spodbuden vpliv na mlade podjetnike; pri ocenjevanju tveganja
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povezanega s podjetniStvom se je pokazalo, da to lahko deluje kot zavirajo¢ dejavnik pri
oblikovanju podjetniske namere.

Mladi podjetniki in vpliv mreZenja v procesu nastanka novega podjetja. MreZenje koristi
mladim podjetnikom na razli¢ne nacine. Kontakti v mrezah so vir navdiha za tiste, ki so se
odlo¢ili za samostojno pot in vir pomo¢i, ki lahko olaj$a proces razvoja in rasti podjetja. Ce se
mladi podjetniki znajdejo brez mrezZe, potem jo pogostokrat ustvarijo sami (Kew et al., 2013,
str. 41). Studenti, ki se odlo¢ijo za $tudij na institucijah, Ki so izven njihove regije, zacnejo
ustvarjati nove mreze tako znotraj univerze kot izven nje (Baltzopoulos & Brostrom, 2013).
Predpostavlja se, da so mreze, ki jih posamezniki razvijejo v prvih letih Studija, dovolj
pomembne, da lahko vplivajo na podjetniski proces v prihodnosti. Baltzopoulos in Brostrom
poudarjata vlogo univerz, ki posku$ajo pritegniti podjetniske aktivnosti v regijo in vpliv
mladih podjetnikov na regijsko gospodarstvo. Da mlad ¢lovek/Student postane podjetnik ni
toliko odvisno od stopnje njegovih sposobnosti ali §tevila druzbenih kontaktov, pa¢ pa bolj od
ravnotezja med njegovimi sposobnostmi v kombinaciji z druzbenimi kontakti, kar vpliva na
vecjo verjetnost, da bo posameznik postal podjetnik (Backes-Gellnera & Moog, 2013, str. 70).
Tisti, ki imajo bolj uravnotezene druzbene kontakte v primerjavi s sposobnostmi, so bolj
nagnjeni k temu, da postanejo podjetniki, ker je bolj verjetno, da bodo kot podjetniki
uspesnejsi, kot ¢e bi se zaposlili nekje drugje. Za posameznike, ki imajo uravnoteZene tako
sposobnosti kot druzbene kontakte, je tudi bolj verjetno, da bodo postali podjetniki kot tisti, Ki
so moc¢ni samo glede na njihove sposobnosti ali samo glede na druzbene kontakte.

Hills in Lumpkin (1997, str. 12) sta preucevala uspesne podjetnike in njihovo prepoznavanje
priloznosti ter vedenje in na podlagi odkritij podala predloge za podjetnisko izobraZevanje.
Eno najpomembnejsih odkritij med uspeSnimi podjetniki je bilo vezano na pomembnost mrez
prijateljev in sodelavcev, poslovnih partnerjev, ki so pomagale usmeriti pozornost
podjetnikov na poslovne ideje. Na podlagi odkritja se lahko domneva, da je zanaSanje na
druge glede poslovnih idej predstavljalo klju¢ do uspeha. Avtorja na podlagi ugotovitev
zakljucita, da ima podjetnisko izobrazevanje lahko koristi, ¢e da Studentom moznost za
mreZenje s Studijskimi kolegi in podjetniki. Tovrstno mreZenje je sicer pogostokrat del
univerzitetne izkusnje na izobrazevalnih ustanovah, kar pa avtorja dodatno predlagata je, da
se mora mreZenje usmeriti bolj v globino, kar se tiCe izmenjave idej in ucenja o poslovnih
priloznostih, ki obstajajo na trgu. Kot primer takSne reSitve navajata moznost, da imajo
Studenti razprave z govorci s podrocja podjetni$tva, sponzorirane aktivnosti podjetniskega
nacrtovanja in omogoceno predstavitev nacrtov investitorjem, mentorstvo in pripravnistvo v
podjetjih, ki so vkljuCena v iskanje in sledenje novim podjetniskim priloznostim. Avtorja
skleneta, da druzbeno mrezenje izboljsa oz. okrepi proces prepoznavanja priloznosti.

Pomembnost mreZ v podjetniskem procesu so potrdile Stevilne raziskave. Greve (1995) je v
podjetniSkem procesu med podjetniki na Norveskem ugotavljal, da je za pomen vpliva mreze
pomembna sestava mreze in aktivnosti v posameznih fazah procesa (prva faza oz.
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motivacijska faza, ko se oblikuje podjetniska ideja in podjetnik razmiSlja o ustanovitvi
podjetja; druga faza, ko podjetnik zaCne izvajati podjetniSke aktivnosti in faza zagona
podjetja). Podjetniki potrebujejo za nastanek podjetja vrsto virov (Cloveski, financni,
tehnoloski, znanje o distribucijskih kanalih itd.), da lahko za¢nejo podjetniski proces in v
konéni fazi zazenejo podjetje. Nekateri podjetniki imajo ob nastanku podjetja samo svojo
poslovno idejo in nekaj kapitala, manjka pa jim znanja o ustanavljanju in organizaciji
podjetja. V takih primerih so mreze kontaktov, ki imajo tovrstna znanja, pomembne za
podjetniski proces in posamezne aktivnosti v njem. O pomembnosti mrez in kako podjetniki
iS¢ejo informacije znotraj mrez, so pisali tudi drugi avtorji npr. Cooper, Folta in Woo (1995)
in Hansen (1995). Mreze kontaktov nudijo podjetnikom nasvete in informacije o postopkih,
podporo in pomo¢, komplementarne vire, podajo oceno o izvedljivosti poslovne ideje in jih
povezejo z drugimi kljuénimi posamezniki, ki jim lahko pomagajo pri zagotavljanju potrebnih
virov. V raziskavi je Greve priSel do ugotovitve, da so mreze v zacetni fazi manj obsezne in
da podjetniki namenjajo mreZenju manj ¢asa kot v nadaljnjih fazah podjetniSkega procesa. Na
podlagi svojih ugotovitev Greve (1995, str. 18) sklepa, da bi morali podjetniki imeti razsirjene
mreze in posvecati veliko Casa vzdrzevanju odnosov v njih. Pomembno je, da podjetniki
pripadajo relativno gostim mrezam v katerih vlada zaupanje in v katerih imajo kontakti
relevantne poslovne izkusnje in znanja ter svoje dobro razvejane mreze. Poleg moc¢nih vezi so
pomembne tudi Sibke vezi oz. mostovi, ki lahko povezejo podjetnike s preostalimi kontakti v
drugih mrezah, kar lahko vodi v izgradnjo poslovnega sodelovanja.

Povezava med velikostjo mrez in uspes$nostjo podjetij je bila obravnavana v razli¢nih
raziskavah. Da sama velikost mrez morda ni najpomembne;jsi dejavnik, ki vpliva na uspesnost
razvoja podjetja, so pokazali Lechner, Dowling in Welpe (2006) z ugotovitvami, da so za
razvoj podjetja bolj pomembne vrste mrez v katere so vkljuceni podjetniki in ne toliko
njihova velikost. Avtorji so se osredotocili na vrste mrez (druzbene mreze, mreze, ki gradijo
na ugledu, mreZe trzenjskih informacij, mreze oz. odnosi z neposrednimi tekmeci in mreze
tehnoloSkih zavezniStev) in njihov medsebojni odnos v razli¢nih fazah razvoja podjetja. Za
start-up fazo je znacilno, da so najStevil¢nejSe mreZe, ki jih imajo podjetniki, druzbene, ki
vkljucujejo odnose z druzino, prijatelji in sodelavci. Zanimivo so rezultati pokazali, da Stevilo
druzbenih mrez ob nastanku podjetja ne vpliva na zmanjSanje Casa potrebnega za zagon
podjetja. Ce te vezi nimajo pozitivnega vpliva na skrajsanje Gasa za zagon, pa se je V
raziskavi, ki jo je opravila Jack (2006) pokazalo, da imajo mo¢ne druzinske vezi pozitiven
vpliv na pomoc¢ pri prepoznavanju podjetniskih priloznosti in pri nudenju stalne podpore, kar
kaZze na pomembnost teh vezi v start-up procesu. Ce podjetnikom v zgodnjih fazah nastanka
uspe zgraditi povezave z mrezami, ki imajo ugled in si s tem zagotoviti druzbeno in
gospodarsko zaupanje v svoje sposobnosti, ima to pozitiven vpliv na krajsi ¢as potreben za
zagon podjetja (Lechner et al., 2006). Raznolikosti v strukturi mreZ igrajo pomembno vlogo v
razliénih fazah podjetniSkega procesa, ker podjetnikom nudijo klju¢ne vire za podjetniSki
proces in so se pokazale kot zelo pomembne v fazi odkrivanja podjetniskih priloznosti in
manj pomembne Vv start-up fazi, kjer se podjetniki raje zanasajo na bolj goste mreze skupaj z
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veéjim deleZem druzinskih in druzbenih vezi (Klyver & Hindle, 2007). Rezultati raziskave
izvedene na Svedskem med nastajajodimi podjetniki so pokazali, da je druzbeni kapital mo¢an
kazalec za nastanek podjetja in za razvoj podjetja skozi start-up proces (Davidsson & Honig,
2003).

5 PODJETNISKI PROGRAM SPARK IN UNIVERZITETNO OKOLJE

Podjetniski program Spark nudi start-up storitve in je del univerzitetnega centra za poklicno
svetovanje, ki pomaga in svetuje Studentom ter diplomantom glede samozaposlitve 0z.
ustanovitve lastnega podjetja. Spark je financiran s strani sklada za visokoSolsko
izobrazevanje (angl. Higher Education Innovation Fund) in je partner centra za Studentsko
podjetnistvo v regiji Yorkshire (angl. the Centre for Graduate Entrepreneurship in
Yorkshire). Start-up podpora je namenjena Studentom in diplomantom univerze v Leedsu.
Program nudi Studentom pomo¢ pri uresnic¢evanju poslovnih idej v razli¢nih oblikah. Poleg
delavnic in informativnih srecanj je na voljo pestra izbira tako finan¢nih kot nefinan¢nih vrst
pomo¢i in spodbud (Spark Careers Centre, 2015).

Podjetje Limehouse Group (2014a) je za Spark program posnelo kratek promocijski film v
katerem vidimo uspeSne mlade podjetnike in sli§imo njihova mnenja o Spark programu in
podpori, ki jo ponuja. Poleg podjetnikov so v filmu tudi drugi posamezniki, ki sodelujejo s
programom in o katerem imajo slede¢a mnenja:

Jonathan Craig iz Finance Yorkshire, druzbe za financiranje, pravi takole: »Mislim, da Spark
odlicno opravlja svoje delo pri promoviranju in spodbujanju podjetniskega duha med
Studenti.«

Andy King, direktor banke Santander za podroc¢je Yorkshire in Humberside, pravi: »Spark je
zgradil zelo Siroko mreZo strokovnjakov, ki so vedno pripravljeni pomagati diplomantom in
Spark stipendistom na svojem podjetniSkem potovanju.«

Kairen Skelley, ki ima tudi sama uspeSno podjetnisko kariero in je vodja start-up programa
pravi, da Koristi, ki jih Studenti prejmejo s podjetniStvom, presegajo univerzitetni okvir in
spreminjajo svet zunaj tega okvira. Spark vidi podjetniS§tvo kot moZno poklicno pot in
dandanes veliko mladih pride na univerzo z mislijo po ustanovitvi lastnega podjetja ali po
delu v majhnih in srednje velikih podjetjih. Po mnenju vodje programa mladi, ki so bili del
Spark programa, tudi ¢e se na koncu ne odlocijo za zagon lastnega podjetja, naceloma dobijo
dobro zaposlitev, saj so z znanjem o0 ustanavljanju in vodenju podjetja veliko bolj
konkurenéni na zaposlitvenem trgu (Bentham, 2014, str. 19).

Vec¢ kot 1700 Studentov univerze v Leedsu je v zadnjih treh letih prejelo pomo¢ za razvoj
poslovnih idej, ve¢ina izmed njih je prejela pomoc ravno iz programa Spark (Bentham, 2014,
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str. 19). Profesor Nigel Lockett, direktor podjetniskega centra Leeds, (angl. Leeds Enterprise
Centre) pravi, da je podjetniStvo aktivnost celotne univerze in izpostavlja, da je
komercializacija idej, ki so se razvile iz akademskega raziskovanja, dala 16 neodvisnih
podjetij (angl. spin-off) s celotno trzno vrednostjo v viSini 188 milijonov funtov (Bentham,
2014, str. 19).

Da bi Univerza v Leedsu dosegla uresniCitev vizije, postati vodilna univerza za razvoj
podjetniStva v drzavi, je zacela kampanjo Making a World of Difference (University of Leeds,
2013b). Cilj omenjene kampanje je zbrati 60 milijonov funtov za pomo¢ raziskovanju,
inovativnim idejam in podjetniStvu, katerih projekti in resitve bodo imeli vpliv na SirSe okolje.
Projekt gradi na treh klju¢nih delih: Spark start-up storitve, inovativnost Studentskih idej in
Siroka mnozica podpore Studentom (podjetniske skupnosti v Leedsu) in velikodusna podpora
diplomantov. Studenti so si zgradili ugled na podlagi njihove inovativnosti in podjetnosti npr.
skupina studentov razvija prototip za brezzi¢en sréni monitor, Stipendistka podjetnistva Emily
Cummins je za svoj projekt obnovljivih hladilnikov, ki se napajajo s son¢no energijo in
pomagajo skupnostim v Afriki, leta 2009 prejela nagrado The Barclays Women of the Year
Award, Studentka ekonomije Jessica Bateson je razvila eticno posojilno shemo (angl. payday
loans) itd.

Podjetno in inovativno okolje kampusa predstavlja za Spark zelo plodna tla. Od svoje
ustanovitve leta 2004 je program pomagal $tudentom ustanoviti 201 podjetje in ustvariti 298
delovnih mest, hkrati so dodelili finan¢na sredstva za 136 zasnovnih zamisli za podjetja. Ve¢
kot 60 % podjetij, ki so ustanovljena s pomocjo programa, prezivi prva tri leta delovanja.
Podpora donatorjev, tako v prakti¢ni kot finan¢ni obliki, je izrednega pomena za program.
Univerza v Leedsu je bila med prvimi v Veliki Britaniji, ki je s pomocjo donatorjev
omogocila Studentom Stipendiranje za dodiplomski $tudij podjetniStva. Spark vsako leto
podeli nagrado Sir Peter Thompson Award Studentom za njihove inovativne in trzno
izvedljive podjetniske ideje (University of Leeds, 2013b). Najboljsi projekt prejme nagrado v
visini 5000 funtov.

Sir Peter Thompson (University of Leeds, 2013a), diplomant univerze v Leedsu in uspesni
serijski podjetnik, o nagradi obetavnim mladim podjetnikom pravi naslednje: »Na univerzi je
vedno prisoten zelo Sirok spekter podjetnih idej in zmagovalci so izbrani na osnovi njihove
poslovne ideje in potencialnega vpliva na britansko gospodarsko, druzbeno in kulturno
blaginjo.«

5.1 Finan¢na podpora
5.1.1 Potrditev zasnove zamisli
Potrditev zasnove zamisli (angl. proof of concept) je na voljo studentom na dodiplomskem in

podiplomskem S$tudiju ter tistim, ki so zakljuc¢ili $tudij v zadnjih 5 letih in imajo namen
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ustanoviti podjetje na obmoc¢ju mesta Leeds. Gre za obliko finanéne pomo¢i, katere namen je
utrditi izvedljivost Studentskih poslovnih idej. Gre za podporo projektom, ki so v zgodnjih
fazah razvoja in imajo trzni potencial. Odobrena finan¢na pomo¢ znaSa 250-1000 funtov.
Studenti, ki Zelijo pridobiti pomo¢ iz sklada, morajo izpolniti in oddati viogo v kateri med
drugim navedejo oceno trga za poslovno priloznost (konkurenca, trzni trendi itd.), analizo
konkurenénih prednosti, analizo potrebnih virov (finan¢ni viri, osebna predanost projektu,
Casovni okvir) in oceno tveganja. V stopnji oblikovanja vloge morajo Studenti stopiti v
kontakt s Spark osebjem, Ki jim svetuje pri pripravi vloge. Zgodnje stopnje razvoja poslovne
ideje naceloma $e ne omogocajo opredelitve celotnega nacrta za dosego cilja, vstopa na trg,
Cesar se v programu Spark zavedajo in tako od prosilcev za finanéno pomo¢ pri¢akujejo, da
opredelijo, kako se bodo ukvarjali s klju¢nimi vrzelmi v trZzenjski strategiji. Prosilci v vlogi za
pomo¢ lahko med upravicene stroSke umestijo naslednje kategorije: oceno trga, promocijske
aktivnosti, material in opremo, razvoj prototipa, svetovanje in druge razvojne storitve ter
preostale stroSke kot so potni stroski in dnevnice (Careers Centre, University of Leeeds,
2014f).

5.1.2 Program Stipendiranja za podjetnike

Program podpira Studente pri njihovih podjetniSkih aktivnostih. Uspe$ni kandidati prejmejo
finanéno pomo¢, mentorstvo in strokovne poslovne nasvete. Vsi dodiplomski in podiplomski
Studenti, Ki so vpisani na univerzo v Leedsu za tekoce $tudijsko leto se lahko prijavijo za
Stipendijo. Program je s Studijskim letom 2014/2015 stopil v svoje tretje leto delovanja in
kaze na predanost univerze v podpiranju mladih podjetnikov. Izbrani kandidati prejmejo 3000
funtov za pomo¢ pri razvoju podjetniSkih priloznosti in dodatnih 1000 funtov za njihovo
usposabljanje in razvoj. Poleg finan¢ne pomoc¢i prejmejo tudi dostop do brezplacnega
postnega naslova za svoje podjetje na sedezu Studentske zveze, akademskega mentorja,
dostop do mreZe poslovnih mentorjev, okolje, ki podpira zdruzevanje Studijskih in
podjetniskih aktivnosti, dostop do profesionalnih mreZ, priloZznost za sodelovanje in pomo¢
pri gradnji podjetniske skupnosti znotraj univerze ter priloZznost postati ambasador
podjetnistva na univerzi (Careers Centre, University of Leeds, 2014c).

5.1.3 Tekmovanja za poslovne nacrte

Tekmovanje je namenjeno vsem dodiplomskim in podiplomskim Studentom ter diplomantom,
Ki so zakljucili $tudij v zadnjih 7 letih in so v start-up fazi ali pa poslujejo manj kot 2 leti. Gre
za finan¢no pomoc, zmagovalec prejme nagrado v viSini 2000 funtov, drugo mesto prejme
1250 funtov in tretje 750 funtov. Poleg osnovnih podatkov morajo kandidati v vlogi, ki jo
posljejo za sodelovanje na tekmovanju predstaviti svojo poslovno idejo, nac¢in pozicioniranja,
opredeliti ciljni segment in glavne konkurente na trgu, podati strategijo vstopa na trg, kako
bodo oblikovali dobicek, zakaj mislijo, da bo bil njihov posel uspesen, oceniti tveganja in
potrebne vire za uresnicCitev poslovne ideje (Careers Centre, University of Leeds, 2014b).
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5.1.4 Sir Peter Thompson Award

Vsako leto najobetavnejsi podjetnik na univerzi prejme nagrado v vrednosti 5000 funtov. Sir
Peter Thompson je sam zelo uspesSen serijski podjetnik, ki se je odloc¢il za sodelovanje in
podporo Spark programa, saj meni, da je to organizacija, ki ustvarja podjetnike in poslovneze
prihodnosti. Sam je priSel do spoznanja, da z uspehom in bogastvom, ki ga je uspel ustvariti v
svoji poslovni karieri, lahko pomaga mladim potencialnim podjetnikom. Mladim ni lahko, saj
morajo, ¢e zelijo biti na dodiplomskem S$tudiju placati Solnino v viSini 9000 funtov in potem
se srecajo z novo tezavo tj. iskanje zaposlitve po kon¢anem S$tudiju, zato je Sir Thompson
vesel, da lahko vraca skupnosti in pomaga mladim podjetnikom (Limehouse Group, 2014b).

5.2 Preostala podpora prejeta s strani programa Spark
5.2.1 Kratek in intenziven tefaj usposabljanja

Spark vsako leto organizira kratek in intenziven teCaj usposabljanja (angl. bootcamp) za
Studente, ki uspe$no prestanejo proces izbire poslovnih idej z najvecjim potencialom
(University Bootcamp puts fledging entrepreneurs through their paces, 2015). Gre za tecaj, Ki
mladim nudi moznost mrezenja in utrditev njihovega znanja s podrocja prava, financ,
intelektualne lastnine, poslovnega nacrtovanja in trzenja ter jim tako daje zac¢etno prednost na
njihovi poslovni poti. Tecaj usposabljanja je del SirSega podpornega paketa, ki ga nudi Spark.
Paket vkljucuje start-up sklad s 5000 funti, mentorstvo s strani priznanih in uveljavljenih
podjetnikov, strokovno poslovno svetovanje in z letom 2014 tudi prostor v inkubatorju. Tecaj
usposabljanja je enkratna priloznost za poslovna posvetovanja ena na ena. Po besedah Kairen
Skelley, vodje Spark programa, je obseg podpore, ki jo program ponuja ena njegovih kljuénih
prednosti: »Format, ki ga imamo na univerzi v Leedsu, ki temelji na skupnosti podjetnikov
diplomantov, strokovnjakov iz poslovnega sveta in kljuénega osebja znotraj univerze, je
svojevrsten v svojem sektorju in predstavlja eno od skrivnosti naSega uspeha. Vendar je
potrebno izpostaviti, da so Studenti jedro vsega, Ki se kljub Studijskim obveznostim trudijo, da
potisnejo svoja podjetja naprej.«

5.2.2 Start-up delavnice

Delavnice so priloZznost za Studente, da gradijo na svojem znanju in sreajo enako mislece
ljudi, ki jim pomagajo pri razvoju poslovnih idej. Strokovnjaki s poslovnega podrocja
svetujejo pri ustanavljanju podjetja. Studenti imajo priloznost spoznati ljudi, ki jim pomagajo

S pravnimi, finanénimi, trznimi, prodajnimi itd. nasveti (Careers Centre, University of Leeds,
2014e).
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5.2.3 Poslovni nasveti in mentorstvo

V zadnjih dveh letih je vec¢ kot 40 Studentov uspesno ustanovilo lastna podjetja in nekatera
izmed njih so Ze dosegla prepoznavnost na nacionalni ravni. Svetovalci, ki pomagajo v fazi
pred start-upom, svetujejo Studentom glede njihove poslovne ideje, motivacijskih faktorjev in
sposobnostih potrebnih za ustanovitev podjetja (Careers Centre, University of Leeds, 2014a).

5.2.4 MrezZenje

Spark redno organizira dogodke, ki so namenjeni gradnji odnosov. Tako imajo Studenti
moznost za dostop do druga¢nih mnenj, nasvetov, navdiha in dodatnega znanja, kar jim
omogoca nadgradnjo obstojecega znanja in nabora veS¢in, ki so potrebne za podjetnistvo
(Careers Centre, University of Leeds, 2014d).

6 METODOLOGIJA

6.1 Struktura raziskave

Raziskave, ki se osredotocajo na preucevanje ustanoviteljev podjetij in proces nastanka novih
podjetij, zahtevajo poglobljeno zbiranje podatkov, da lahko zajamejo miselne sheme,
vedenjske procese in interakcije, ki so kljuéne za uspeh start-up procesa. Edinstvenost
podjetniskega procesa, dejavniki, ki vplivajo nanj in celostna narava procesa nakazujejo, da so
metode zbiranja podatkov, ki omogocajo pridobivanje bogatih kvalitativnih in kvantitativnih
podatkov bolj ucinkovite kot anketiranje pri preucevanju podjetnikov, ki so v podjetniskem
procesu (Hofer & Bygrave, 1992). Studija primera omogoca vkljuéitev raznolikih virov pri
iskanju dokazov, kar ponuja bogatejse opise vedenjskih in miselnih procesov kot bi jih
ponudila anketa. Ta metoda je Se posebej uporabna v razmerah, ko z raziskovalnim nacrtom
ne moremo vplivati na vedenje (Ardichvili & Cardozo, 2000). Raziskovanje osredoto¢eno na
Studijo primera se ukvarja s kompleksnostjo in znacilno naravo primera, ki se ga obravnava.
Metoda je zlasti uporabna za izvajanje poglobljenega in podrobnega preucevanja primera.
Kljuéna tezava, ki se izpostavlja glede $tudije primera, je moznost posplosevanja rezultatov
takSne raziskave. Dejstvo je, da en primer ne more biti reprezentativen, da bi se njegove
ugotovitve lahko uporabile za posplosevanje glede drugih primerov. Raziskovalci se tega
zavedajo in poudarjajo, da to ni namen tovrstnega raziskovalnega nacrta, saj gre za
predstavitev omejenih dokazov, ki so vezani samo na obravnavani primer (Bryman, 2012).

6.2 Vzorec, vprasalnik in zbiranje podatkov

V magistrskem delu sem uporabila dve stopnji vzorcenja. Prva stopnja se navezuje na
kontekst oz. univerzitetni podporni program za spodbujanje start-upov. Druga stopnja pa se
navezuje na mlade podjetnike, ki so s pomocjo podpornega programa za spodbujanje start-
upov ustanovili lastna podjetja. Pri oblikovanju vzorca sem izbrala metodo namernega
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vzoréenja, doti¢ni program je bil izbran skladno z mojim raziskovalnim osredoto¢enjem na
podjetniske podporne programe znotraj univerzitetnega konteksta. Podporni program je bil
izbran na osnovi lokalne raziskave.

Za vzorc¢enje mladih podjetnikov sem za vzoréni okvir uporabila spletno bazo programa za
spodbujanje start-upov, ki mi je sluzila pri izbiri podjetnikov s katerimi sem se dogovorila za
intervjuje. V raziskavi sem se osredoto¢ila na mlade podjetnike in njihove podjetniske
priloZnosti ter vlogo podpornega programa v procesu nastanka podjetja. Med intervjuvanci sta
bila 2 moska podjetnika in 2 zenski podjetnici, njihova povprec¢na starost je 30 let, vsi
intervjuvanci imajo univerzitetno izobrazbo in so aktivni podjetniki.

Tabela 2: Podjetniki v vzorcu in njihove znacilnosti

Podjetnik | Starost | Spol Izobrazba Podrocje Studija
NH 34 M Diploma Dramska igra
NW 29 7 Magisterij Pravo
RC 25 M Znanstveni magisterij Podjetnistvo
OK 33 Z Doktorat Matematika in racunalnistvo

Legenda: NH — Nick Howard, NW — Natasha Whiddon, RC — Robert Conway, OK — Olga Kubassova

Ena oseba ni¢ ve¢ ne deluje v podjetju, ki ga je ustanovila s pomoc¢jo programa Spark, ker je
nasla novo priloznost in tako zaela z novim podjetjem. Dva izmed intervjuvancev sta
ustanovila podjetje skupaj s partnerjem (v enem primeru so$olec z magistrskega programa in
v drugem nekdanji sodelavec in prijatelj), v obeh primerih pa se je partnerstvo kmalu
zakljuéilo zaradi drugacnih priloznosti. Vsa podjetja ob ustanovitvi, razen ustanoviteljev
samih, niso zaposlovala sodelavcev. Dve izmed podjetji sta od svoje ustanovitve do danes
povecali Stevilo zaposlenih na 15 oz. 17 zaposlenih. NajmlajSe podjetje, ki je bilo
ustanovljeno leta 2013 in deluje znotraj univerzitetnega inkubatorja, je v fazi zaposlovanja
sodelavcev za polovicni delovni ¢as, hkrati z nacrtovano Siritvijo svojega delovanja
pricakujejo tudi skorajSnje zaposlovanje stalnih sodelavcev za polni delovni ¢as. Podjetja
delujejo v razliénih panogah dejavnosti (turizem, trzenje in trzno komuniciranje, visoka
tehnologija).
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Tabela 3: Podjetja zajeta v vzorec in njihove znacilnosti

St. zaposlenih St.
. Panoga Leto Partnerstvo .
Podjetje i . . o ob zaposlenih
dejavnosti ustanovitve | ob ustanovitvi o
ustanovitvi danes
Limehouse trZno
komuniciranje 2007 Da 2 17
Map
Happy trzenje 2011 Ne 1 /
Tour
Outdoor turizem 2013 Da 2 1
Image visoka
Analysis tehnologija 2007 Ne 1 15

Ko so podjetniki ocenjevali razvoj uspesnosti svojih podjetij v primerjavi s konkurenco, na
lestvici od 1 do 5, kjer je ocena 1 pomenila nizjo uspesnost od konkurencnih podjetij, 5 visjo
uspeSnost in 3 uspesSnost primerljivo 0z. na enaki ravni, so v povprecju najvisje ocenili
uspesnost pri razvoju obsega prodaje (povprecna ocena 4,25), sledila je ocena uspesnosti pri
razvoju trznega deleza (povprecna ocena 4), razvoj dobicka in ustvarjanje delovnih mest sta
bila ocenjena z oceno 3.

Tabela 4: Podjetja in njihova ocena uspesnosti v primerjavi s konkurenco

Uspesnost pri UspeSnost pri Uspesnost pri UspeSnost pri
Podjetje | razvoju obsega | razvoju trZznega razvoju oblikovanju novih
prodaje deleza dobicka delovnih mest
Limehouse 5 3 3 5
Map
Happy 4 5 2 1
Tour
Outdoor 4 4 4 2
Image
Analysis 4 4 3 4

Vzorec zajema 4 intervjuvance, ker sem ocenila, da bi se z vklju¢evanjem dodatnih enot
dolo¢ene informacije zacele ponavljati (vloga programa Spark v start-up procesu, prejeta
pomo¢, aktivnosti v procesu nastanka podjetja). Dodatne enote bi sicer lahko privedle do
novih informacij, predvsem glede podjetniskih priloznosti, ki so jih prepoznali in odkrili drugi
mladi podjetniki (ali so se priloznosti razvile znotraj/izven univerzitetnega okvira in

kompleksnost priloznosti), kar bi bilo lahko uporabno pri nadaljnjem raziskovanju o vrstah
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podjetniskih priloznosti med mladimi podjetniki. Cilj raziskave je bil poglobiti razumevanje
procesa nastanka novih podjetij, ki se za¢ne s prepoznavo podjetniskih priloznosti na skupini
mladih podjetnikov in obravnavani vzorec je to omogo¢il.

Del vprasanj, ki sem jih uporabila v intervjuju, je bilo prilagojenih iz vprasalnika, ki so ga
uporabili v PSED $tudiji in se navezujejo na zaznavanje podjetniske priloznosti. Ceprav so
vprasanja del javne domene, sem sledila akademskim standardom in prosila za dovoljenje
avtorje, ki so vprasalnik uporabili. Dr. Gartner in dr. Reynolds sta dejala, da lahko vpraSanja
uporabim in prilagodim tako, da bodo ustrezala moji raziskavi.

Vkljucitev obstojecih vprasanj nam omogoca uporabo vprasanj, ki so bila na nek nacin za nas
predhodno preizkusena. Vprasanja, ki sem jih izbrala, so bila predhodno preizkusena glede
veljavnosti in zanesljivosti, kar potrjuje njihovo mersko kakovost. Poleg tega, da predhodno
preizkusena vprasanja predstavljajo zanesljiv merski instrument nam hkrati omogocajo izvesti
primerjavo z opravljeno raziskavo, ki jih je predhodno uporabila (Bryman, 2012).

Raziskava je bila izvedena v novembru in decembru 2014 ter zajema intervjuje s 4 podjetniki
ter analizo sekundarnih podatkov. Intervjuji so bili delno strukturirani in so trajali 30—-40 min.
Odzivnost je bila 25-odstotna. VVsem potencialnim intervjuvancem sem posredovala po e-posti
uvodno pismo z vabilom za sodelovanje v raziskavi. V pismu sta bila na kratko opisana
namen in cilj raziskave ter podane smernice za izvedbo intervjujev. Da bi zagotovila ¢im
ve€jo odzivnost, so potencialni udeleZenci lahko izbirali med razlicnimi nacini izvedbe
intervjuja (osebni, telefonski in skype intervju). Zelela sem se prilagoditi hitremu tempu
zivljenja podjetnikov in omogociti resitev, ki bi jim najbolj ustrezala (izvedla sem en osebni,
dva telefonska in en skype intervju). Vsi udelezenci so privolili v snemanje intervjujev in po
zakljucku intervjujev so bili narejeni prepisi posnetkov. Glavni viri podatkov v raziskavi so
bili intervjuji s podjetniki ter dodatni podatki pridobljeni iz drugih virov (spletni ¢lanki,
internetne strani podjetij; predstavitev podjetij, podatki o izdelkih in storitvah, objave za
javnost itd.), ki so dopolnili podatke pridobljene z intervjuiji.

7 STUDENTSKA PODJETJA

7.1 Kratka predstavitev podjetij
7.1.1 Image Analysis

Dr. Olga Kubassova je ustanoviteljica in izvrSna direktorica podjetja Image Analysis. Podjetje

je ustanovila pri 27 letih, ko je zakljuCevala svoj doktorski Studij. V podjetju so razvili

inovativno programsko opremo Dynamika, ki omogoca zdravljenje artritisa in drugih vnetnih

obolenj v zgodnjih stopnjah bolezni. Diagnosticiranje in odloCanje o primernem nacinu

zdravljenja raznovrstnih bolezni kot so artritis, rakava obolenja, multipla skleroza je mo¢no

odvisno od pregleda podatkov, predvsem tistih pridobljenih s slikanjem z magnetno
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resonanco. Ne obstaja konsistentno kvantitativno merjenje tako za stanje bolezni ob postavitvi
diagnoze kot za merjenje odzivov bolnikov na zdravljenje. To pomeni, da je uspeh Stevilnih
klini¢nih testov odvisen od kvalitativnih predpostavk radiologov, ki so nagnjene k napakam,
kar predstavlja tveganje za ve¢ milijonske investicije v komercialne raziskave in razvoj.
Image Analysis je tukaj naSel svojo trzno priloZnost s svojo programsko resitvijo, ki ima
patentiran, avtomatiziran algoritem za kvantificiranje slik magnetne resonance in je bila
razvita v sodelovanju z zdravnisko stroko in potrjena s Stevilnimi raziskavami. Podjetje hkrati
nudi strokovno svetovanje glede pridobivanja, kakovosti in razlage slik. Image Analysis
trenutno sodeluje z vodilnimi farmacevtskimi druzbami in vecjimi zdravstvenimi centri tako,
da jim nudi analizo na daljavo in podporo za klini¢no testiranje na terapevtskih podrocjih, kjer
je magnetna resonanca kljuéni razlikovalni dejavnik. V letu 2012 je bilo v podjetju zaposlenih
25 oseb. Istega leta je podjetje ustvarilo prihodek v vrednosti 1 mio. funtov in izvrs$na
direktorica je postala zmagovalka tekmovanja za podjetnico leta v kategoriji tehnoloskih
zenskih podjetnic, Cisco everywoman in technology award (Pitts, 2012).

Slika 8: Image Analysis

imageanalysis

WHAT WE DO IMAGING TRIALS TECHNOLOGY CONTACT B

[ What we Do

WHAT WE DO

Quantitative MRI for earlier more
convincing evidence of treatment
effect

Efficient integration of MRI and Dynamic Contrast Enhanced

(DCE)-MRI into clinical studies of inflammatory and auto-immune
conditions for earlier more convincing evidence of treatment

Vir: Image Analysis, 2014.
7.1.2 Limehouse

Nick Howard je leta 2007 skupaj s prijateljem in nekdanjim sodelavcem ustanovil agencijo za

produkcijo videospotov in vizualno komuniciranje. Zacetna ideja je bila, da bo podjetje

snemalo oglasne spote, kratke filme in glasbene videospote. Podjetje danes Se vedno snema

programe, vendar dela v popolnoma drugacnem okolju, saj je usmerjeno predvsem v interno

komuniciranje in produkcijo korporativnih filmov. Agencija sodeluje z velikimi

organizacijami kot so NHS, Lloyds Banking Group, Halifax, Ballymore itd. Nick Howard je
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bil izbran za mladega podjetnika leta 2012 za regijo Yorkshire, istega leta je Institut za interno
komuniciranje izbral agencijo za agencijo leta v severni regiji. Samo nekaj mesecev po
ustanovitvi podjetja so prejeli nominacijo za nagrado BAFTA - 60 Seconds of Fame
(Limehouse — Nick Young Entrepreneur of the Year, 2014).

Slika 9: Limehouse

limehouse
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Limehouse corporate film production develops and delivers communications that We are the corporate video production company that squeezes the most out of your
engage. motivate and include. not dictate, ram home or alienate staff. customers and budget and adds natural zest to campaigns, events and promotions. We bring real
potential customers zing to your online thing too.

W AGENCY TEAM OF THE YEAR 2012

CLICK HERE FOR MORE INFORMATION

ousetv \\.

Vir: Limehouse, 2014.

7.1.3 Map happy

Natasha Whiddon je ustanovila svoje podjetje leta 2011. Ideja za podjetje je nastala med
potovanjem po Kolumbiji, ko je naklju¢no srecala osebo, ki se je ukvarjala s turisticnimi
mapami. Natasha je zacela razmisljati, ¢e bi tudi sama lahko delala nekaj podobnega in tako
se je porodila ideja za zloZljivo Studentsko mapo in Zepni vodi¢ z najboljSimi toCkami v
mestu. Se isti veder je napisala kratek poslovni nadrt. Ko se je vrnila s potovanja, je
nadaljevala z razvojem svoje ideje in ustanovitvijo podjetja. Ker je bil projekt vezan samo na
mesece, ko se je zaCel nov Studijski cikel na univerzi in ni omogocal celoletnega prihodka, se
je podjetnica odlocila, da bo po dveh letih s projektom zakljucila, hkrati je ze imela dogovor s
potencialnim partnerjem za ustanovitev novega podjetja za upravljanje z nepremié¢ninami, Ki
sta ga nato skupaj odprla in je tudi danes aktivno.
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Slika 10: MAP happy

Vir: MAPhappy, 2014,

7.1.4 Tour Outdoor

Tour Outdoor je najmlajse izmed obravnavanih podjetij, ki je bilo ustanovljeno leta 2013 in
deluje znotraj univerzitetnega inkubatorja. Skupaj sta ga soustanovila prijatelja, ki sta se
spoznala na magistrskem $tudiju podjetniStva. Gre za Studentsko turisticno agencijo, ki nudi
predvsem tujim Studentom moznost, da obis¢ejo pomembne kulturne in zgodovinske tocke na
predelu Yorkshire v Angliji.
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https://www.facebook.com/MAPhappy

Slika 11: Tour Outdoor

/f ure home coming soon... about us blog/articles gallery contact

Vir: Tour Outdoor, 2014.

7.2 Rezultati raziskave

Cilji raziskave so bili ugotoviti, kaj so glavni motivatorji mladih za podjetnistvo, kako
odkrijejo pravo poslovno idejo/priloznost, kateri so klju¢ni dejavniki, ki vplivajo na poslovno
idejo/priloznost in zacetek podjetnisSke poti in kako se za¢ne proces nastajanja novega podjetja
med mladimi podjetniki, ki so vpeti v univerzitetno okolje v katerem vlada pozitivna in
spodbudna podjetniska klima oz. kultura.

7.2.1 Motivacija za podjetniStvo

Dejavniki, ki motivirajo mlade za podjetnistvo so lahko ekonomske ali neekonomske narave
(Meager, 2003). Za vecino podjetnikov iz vzorca je bil motiv za podjetnistvo Zelja po
neodvisnosti 0z. delati za sebe kar je po Burns (2014) opredeljeno kot eden izmed psiholoskih
dejavnikov potega za proces nastanka novega podjetja.

Ustanoviteljica podjetja MAP happy je vedno imela Zeljo delati zase, manjkala je le ideja, Ki
bi bila dovolj navdihujo¢a, da bi to dejansko izvedla. Prava ideja je nato prisla med
potovanjem, ko je po nakljucju prisla v kontakt z osebo, ki je delala nekaj podobnega, kar je
potem postalo zasnova za njeno podjetje. Za ustanovitelja Tour Outdoor je bil kljucni
motivator njegov magistrski §tudij, ki je bil osredototen na podjetnistvo. Ze pred samim
zaCetkom magistrskega Studija je vedel, da Zeli slediti svoji poti in ustvariti nekaj zase. Bil je
mnenja, da obicajna pot zaposlovanja ne bo zanj, ni si mogel predstavljati sebe v neki pisarni
in delati za nekoga drugega ter slediti organizaciji dela. Zavedal se je, da takSno delovno
okolje zanj ne bo spodbudno in ne bo mogel dobro opravljati svojega dela. Po njegovem
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mnenju je bil vedno nekdo, ki rad po¢ne stvari na svoj nacin in to se je Se dodatno izrazilo
med magistrskim Studijem, ki ga je potisnil v ustanovitev lastnega podjetja. V njegovem
primeru je $lo tako poleg neodvisnosti tudi za osebni razvoj. Lastnik podjetja Limehouse je
nasel del motivacije tekom specializacije za vodenje TV produkcijskega podjetja in video
agencij, kar ga je zelo zanimalo. Na televiziji je delal Ze med Studijem. Po zakljucku $tudija se
je zaposlil pri podjetju, kjer so delali programe za podjetja in po nekaj letih dela se je pojavila
ideja, da bi to lahko pocel po svoje in na druga¢en nacin. Zanj je bilo najpomembnejSe delati
boljse programe, produkcijo, Sele zatem je prisla ideja 0 ustanovitvi podjetja. Ustanoviteljica
Image Analysis je delala na svojem doktorskem S$tudiju racunalni$tva in Ze tekom njenega
raziskovalnega dela se je pokazal interes klini¢ne skupnosti za njen projekt, kar je bil velik
motivator za njen start-up.

Nih¢e od podjetnikov ni izpostavil ekonomskih dejavnikov kot kljuénega motiva za nastanek
podjetia. MAP happy podjetje je delno nastalo zaradi situacije v kateri se je znaSla
ustanoviteljica, ko je vedela, da bo ostala brez dela in je bila primorana poiskati novo
zaposlitev, a se je namesto iskanja in brskanja za zaposlitvenimi oglasi odlocila, da se
osredotoci na ustanovitev lastnega podjetja. V tem primeru je Slo tako tudi za situacijski
dejavnik potiska, ki je vplival na proces nastanka novega podjetja.

Lorrain in Raymond (1991, str. 55-56) v empiri¢ni raziskavi, kjer sta se osredotocila na
preucevanje razlik med mladimi in starejSimi podjetniki ugotavljata, da so tako mladi kot
starej$i podjetniki ustanovili lastna podjetja iz enakih razlogov. Glavni motivatorji so bili pri
obeh skupinah uresni¢evanje potrebe po neodvisnosti 0z. samostojnosti in doseganje necesa,
kar je tudi skladno z ugotovitvami moje raziskave. Da sta neodvisnost in potreba po dosezkih
pomembna dejavnika motivacije, sta potrdila tudi Blais in Toulouse (1990) v svoji
mednarodni $tudiji, ko sta preucevala dejavnike motivacije za podjetni$tvo na vzorcu iz 14
drzav in 4 kontinentov. Meager, Bates in Cowling (2003, str. 62-63) podobno ugotavljajo, da
so mladi podjetniki bili ve¢inoma motivirani zaradi Zelje po neodvisnosti in zivljenjskega
stila.

Lorrain in Raymond (1991) piseta, da so raziskave glede psihologije podjetnikov potrdile, da
podjetniki ustanovijo podjetja, ker Zelijo zadovoljiti osebne potrebe, kar kaze na to, da so
tak$ni podjetniki motivirani zaradi nekega pozitivnega notranjega vpliva in ne zaradi
negativnih dejavnikov okolja. Le v enem primeru na mojem preu¢evanem vzorcu je imel
doloc¢en vpliv tudi negativni zunanji dejavnik tj. brezposelnost. Pri preostalih 3 je §lo poleg
pozitivnih notranjih vplivov tudi za pozitivne zunanje vplive, ki so jih motivirali za
podjetnistvo npr. ciljni segment oz. mednarodni Studenti na univerzi in odziv klini¢nih
zdravnikov, ki so sodelovali v raziskovalnem projektu.

Meager et al. (2003, str. 62) so glede ekonomskih motivatorjev pri mladih podjetnikih
ugotovili, da sta dve tretjini vpraSanih bili motivirani zaradi zelje po ustanovitvi in
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razvoju/rasti podjetja. Skoraj 60 % jih je pri¢akovalo, da bo njihovo podjetje edini 0z. glavni
vir prihodkov.

Lorrain in Raymond (1991) sta med drugim preucevala tudi, kako se starej$i in mladi
podjetniki razlikujejo glede odlocanja o nastanku novega podjetja. Rezultati so pokazali, da so
starej$i podjetniki bolj previdni pri sprejemanju odloCitev za ustanovitev podjetja. Avtorja
podajata kot mozno razlago, da je tveganje za starejSe podjetnike vecje, zaradi njihove
zivljenjske situacije npr. druzina in stopnja njihove poklicne poti. Lorrain se navezuje na
rezultate predhodne raziskave, kjer je na skupini mladih podjetnikov prisla do ugotovitve, da
veéina podjetnikov ni zaznala nobenega tveganja za ustanovitev lastnega podjetja, kar so
utemeljili z besedami, da nimajo kaj izgubiti oz. da lahko vedno za¢nejo z novo poklicno
potjo, ¢e jim ne bi uspelo z lastnim podjetjem. Na vprasanje glede zaznanega tveganja in
procesom nastanka novega podjetja ter kako so podjetniki pri¢akovali, da ga bodo obvladali
S0 v moji raziskavi povedali naslednje:

RC: «Torej, po mojem mnenju ni bilo tveganja za ustanovitev podjetja, ker kot mlad ¢lovek
nimas$ obveznosti, nima$ hipotek, nobenih ve¢jih finanénih obveznosti, zato obstaja zelo malo
tveganja za ustanovitev podjetja v nasi starosti, moji starosti ... Torej zaznana tveganja so bila
ocenjena kot nizka. Najvecje tveganje je bilo pomanjkanje ¢asa, ker sva bila tekom procesa
nastanka podjetja aktivna pri magistrskem $tudiju, zaradi Cesar naju je skrbelo, da nama ne bi
uspelo pravocasno opraviti vseh obveznosti. Ampak na koncu je vedno dovolj ¢asa, gre samo
za to kako ga uporabi§. Mogoce je bila na zacetku prisotna nezrelost, ker nisva toliko
razmisljala o procesih, kaj bo sledilo, ¢e se nekaj zgodi, preprosto sva naredila stvari.«

OG: «Da bi mi zmanjkalo denarja, zato je potrebno komunicirati z investitorji vnapre;j.«

NH: «Najvecje zaznano tveganje je bilo, da se zadeva ne bi razvila v nekaj trajnostnega in
sicer zaradi tega, ker so v tistem ¢asu v Leedsu Ze obstajala podobna podjetja, ki so delovala
na enak nacin. Bili smo novi, majhni in prakti¢no nepoznani, tj. bilo tveganje. Nisem ¢isto
preprican, ¢e smo razmisljali o tem, kako obvladovati to zaznano tveganje. Razumeli smo kaj
so bila tveganja, ampak jih nismo bili pripravljeni vzeti resno, ne vem kako naj to opiSem.
Seveda so bila Stevilna tveganja, ampak ni¢ nisem storil v zvezi z njimi, ni bilo nacrtovanja.
Bila je samo odlo¢nost.«

Ustanoviteljica MAP happy je povedala, da je bilo tezko pridobiti oglasevalce, zaznano
tveganje je bil tudi neredni dohodek predvsem zaradi nosecnosti v ¢asu projekta, saj je to
pomenilo druzinske in vecje finan¢ne obveznosti. Vsi podjetniki so se na nek nacin zavedali
potencialnih tveganj, vendar so se bili kljub temu pripravljeni vkljuciti v podjetniske
aktivnosti.
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Raziskava o podjetniSki nameri dodiplomskih $tudentov poslovanja na Florida Gulf Coast
Univerzi je pokazala, da ima posameznikova toleranca do tveganja pomemben vpliv na
podjetnisko namero, da se posameznik odloéi za vkljuditev v podjetniske aktivnosti. Ceprav
lahko posameznik vidi vklju¢enost v podjetniSke aktivnosti kot zazeleno in ima samozavest,
da to dejansko stori, se je pokazalo, da je poleg tega pomembna tudi posameznikova relativno
visoka stopnja tolerance do tveganja (Segal, Borgia, & Schoenfeld, 2005, str. 53). Meager et
al. (2003, str. 63) so glede odnosa mladih podjetnikov do tveganja ugotovili, da jih je vecina
ocenila odnos kot nevtralen, predvsem je bilo to prisotno med Zenskami. Za moske je bilo bolj
verjetno, da so se opredelili za to, da imajo radi tveganje (angl. risk-loving) ali da so
nenaklonjeni tveganju (angl. risk averse). Raziskava je hkrati pokazala, da se je nagnjenost k
tveganju na vzorcu zviSala s starostjo. Nabi et al. (2009) so v preucevanju Studentov
podjetnikov ugotovili, da nih¢e ni bil posebej nagnjen k tveganju, en intervjuvanec je celo
priznal, kako strah ga je tveganja, medtem ko so drugi izrazili bolj ambivalenten odnos do
tveganja. Vecina jih je menila, da nimajo Cesa izgubiti in so svojo izobrazbo videli kot
varnostno mrezo. Ce ne bi uspeli kot podjetniki, bi se $e vedno lahko zaposlili drugje. Samo
nekaj izmed njih je izrazilo potencialno tveganje glede financnega kapitala in Sest izmed
petnajstih podjetnikov je povedalo, da je $lo pri podjetniski poti za postopen proces, najprej so
se zaposlili za nepolni delovni Cas in pocasi zaceli s preverjanjem potenciala priloznosti, kar
je bil neke vrste proces omejitve tveganja.

7.2.2 Iskanje ideje in prepoznavanje priloZnosti

Podjetniki lahko pridejo do poslovnih idej na osnovi namernega in sistemati¢nega iskanja
priloZnosti, redko se zgodi, da so priloZnosti odkrite po naklju¢ju, so preprosto opaZene in
potencialni podjetnik dozivi preblisk ideje. Lahko gre za ucni proces, kar je potrdil lastnik
podjetja Limehouse. V njegovem primeru je §lo za dalj$e obdobje razmisljanja in ucenja. S 5-
letnim delovanjem v sektorju je pridobil Stevilne izku$nje in znanja o delovanju sektorja.
Spoznal je, da je dober pri svojem delu in da bi rad naredil stvari na drugacen nacin, kar je
pomenilo zaceti z lastnim podjetjem. Za Nicka je tako poslovna ideja prisla z vecletnimi
delovnimi izku$njami, kar pomeni, da je §lo za u¢ni proces v daljSem ¢asovnem obdobju v
katerem je gradil na svoji strokovnosti in znanju, kar je nato uspel izkoristiti pri odkritju
podjetniske priloznosti, ustanovitvi in vodenju lastnega podjetja. To je skladno z dognaniji, ki
ugotavljajo, da je sposobnost prepoznavanja priloznosti odvisna od obstojecega, predhodnega
znanja (Shane, 2000) in hkrati od procesa ucenja oz. na¢ina kako posamezniki pridobijo in
preoblikujejo informacije in izkuSnje z namenom, da prepoznajo podjetniSke priloZnosti
(Corbett, 2005).

Ustanoviteljica podjetja Image Analysis je do odkritja ideje in razumevanja poslovne
priloZnosti prisla na podoben nacin kot prvi podjetnik, saj je Slo za ucni proces in sistemati¢no
raziskovanje, ki je bilo del njenega doktorskega programa. 3 leta je bila vpeta v raziskovanje
in v tem Casu je sodelovala z zdravstvenimi centri in klini¢nimi zdravniki, ki so izrazili
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zanimanje in poudarili uporabnost njenega projekta pri svojem delu, saj je Slo za inovativno
resitev, nekaj kar Se ni obstajalo na trgu. Podjetnica je tako spoznala potencial za svoj izdelek,
ki bi lahko zadovoljil potrebe klini¢nih zdravnikov ter sprejela izziv za razvijanje reSitve in
izkori$§¢anje zaznane priloznosti. Sledil je razvoj prvega prototipa, ki je postal osnovni
koncept njenega podjetja. Podoben primer opisuje Bhave (1994, str. 230), ki piSe, da za
nekatere podjetnike prepoznavanje priloznosti pride prej kot odlo€itev za ustanovitev podjetja,
gre za t. i. prepoznavanje priloZnosti na osnovi notranje stimulacije (Cyert & March, 1992).
Potencialni podjetniki zaznajo potrebo za katero ne obstaja reSitev na trgu oz. je ni moc
zadovoljiti z razpolozljivimi sredstvi. Nato sami ali v sodelovanju z drugimi poskus$ajo razviti
resitev za zaznano potrebo. Na tej stopnji gre za razvijanje resitve, iskanje moznosti in ne za
razvoj podjetja, ki bi lahko nastalo za reSevanje problema oz. zadovoljevanje potrebe.
Podjetniski cilji Se niso popolnoma prepoznani in ta stopnja se v procesnem modelu
prepoznavanja priloznosti, ki ga je oblikoval Bhave, imenuje stopnja meta-priloznosti (angl.
meta-opportunity stage). Bhave je v svoji raziskavi prisel do ugotovitve, da je 41 % podjetij iz
vzorca nastalo na takSen nacin, ko se je najprej prepoznalo potrebo, kateri je sledila odlogitev
za ustanovitev podjetja in zadovoljevanje zaznane potrebe. Podjetniki dodelujejo zaznano
priloznost in oblikujejo poslovni koncept, cemur sledi predanost za uresniéitev podjetniske
priloZnosti.

V nasprotju s prvima dvema podjetnikoma, je lastnik turisti¢ne agencije s partnerjem prisel do
podjetniske priloZnosti tako, da jo je opazil. Na univerzi je veliko mednarodnih $tudentov,
prijatelja sta v Casu Studija Zelela tudi nekaj zasluziti, imela sta Zeljo po lastnem podjetju in
vse se je zacelo odvijati precej preprosto in hitro. Obstajala je priloZnost, ki sta jo odkrila in
odlodila izkoristiti, tako da sta hitro ukrepala, brez posebnega poslovnega nacrtovanja.

RC: «Dobesedno je bilo tako, da sva si rekla, tukaj je veliko mednarodnih S$tudentov,
rezervirajva avtobus, avtobus je poln, naslednji avtobus ... In tako se je razsirila celotna stvar.
Brez poslovnega nacrta, samo skocila sva v to in nato videla kaj se je zgodilo. Tako je bilo in
mislim, da na tak nacin veliko podjetnikov naredi svoje korake, nacrtovanje pride, ko
potrebujes finance in obseZen poslovni naért. Tako se je pojavila ideja. Ce ima$ idejo, jo
mora$ preprosto uresniCiti, ne preve¢ razmisljati in dolgo naértovati, preprosto ukrepati,
mislim, da je to zelo pomembno.«

Ustanavljanje podjetja na takSen nacin sovpada s teorijo o podjetniskem odlo¢anju, ki uvaja
pojem efektuacije (Sarasvathy, 2001), model odlo¢anja, ki ga podjetniki uporabljajo v procesu
nastanka novih podjetij. Znacilnosti tovrstnega procesa odloanja so usmerjenost na to kaj se
lahko stori z danimi sredstvi in zami$ljenimi cilji. Za tak nain odlo¢anja je znacilno, da
podjetniki uporabljajo relativno malo formalnega poslovnega nacrtovanja.

Podjetnica, ki je opazila priloznost za Studentske mape in vodice, je dejala, da je slo za
kombinacijo obojega, iskanja in prepoznavanja. Rezultati PSED S$tudije so pokazali, da se
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veéina podjetnikov strinja, da je podjetniStvo vecstopenjski proces. Raziskovalci so na
podlagi rezultatov prisli do sklepa, da obstajata dve vrsti podjetnikov, tisti, ki prepoznajo
priloZnosti, ko se te pojavijo in taki, ki jih is¢ejo (Hills & Singh, 2004, str. 269).

7.2.3 Vplivi na poslovno idejo

Vprasanje, ki se je nanaSalo na dejavnike, ki so vplivali na poslovno idejo je pokazalo
naslednje rezultate: nih¢e od vpraSanih ni razvil poslovne ideje na osnovi neke druge ideje o
kateri bi predhodno razmisljali in nih¢e od vpraSanih ni imel stika s potencialnimi ali
obstoje¢imi dobavitelji, ki bi lahko vplivali na poslovno idejo. Veéina izmed vpraSanih je
izjavila, da je na njihovo poslovno idejo vplivalo razmiSljanje o reSevanju dolocenega
problema, univerzitetni $tudij in pogovori s prijatelji. 2 podjetnika sta povedala, da so njune
izkusnje v doloCenem sektorju in na trgu imele vpliv na razvoj njune poslovne ideje, ravno
tako je polovica podjetnikov izjavila, da sta akademsko raziskovanje, pogovori z druzino in
strokovno znanje o tehnologiji imeli svojstven vpliv. Dejavnosti v prostem ¢asu oz. hobiji
razen v primeru turisticne agencije niso imeli vpliva. Ustanovitelj podjetja Limehouse je med
zunanjimi dejavniki, ki so imeli vpliv na njegovo idejo izpostavil nov trend glede start-up
podjetij, ki je leta 2007 zajel Anglijo. Pred tem obdobjem start-up podjetij niso jemali dovolj
resno in z vladno agendo se je to z letom 2007 precej spremenilo. Zacelo je vladati splo§no
zavedanje javnosti 0 pomembnosti start-up podjetij in njihovih koristi. Za primerjavo, v PSED
vpraSalniku, ki se je nanasal na prepoznavanje priloznosti, je veCina vpraSanih (56 %)
povedala, da so bile izkuSnje v dolocenem sektorju ali na trgu kljucen vir poslovnih idej, ki so
vodile v nastanek novih podjetij (Hills & Singh, 2004, str. 267). V primeru obravnavanih
Studentskih podjetij so taks$ne izku$nje vplivale na poslovno idejo v 2 primerih. Mladi
podjetniki imajo v primerjavi z drugimi podjetniki verjetno man;jsi delez delovnih izkuSenj,
saj je vecina njih Sele v fazi, ko za¢enjajo graditi svojo poklicno pot. Nabi et al. (2009, str.
203) so v svoji raziskavi med mladimi/$tudenti podjetniki odkrili, da so bile delovne izkusnje
med ¢asom $tudija visoko ovrednotene, saj so omogocile podjetnikom izostritev njihovih Zelja
glede tega, kaj zelijo in ¢esa ne zelijo delati, hkrati so izku$nje omogocile jasno podobo glede
staliS¢, prepri¢anj in sposobnosti posameznikov, kar je pogosto povzrocilo, da so zaceli
resneje razmisljati o podjetniski poti.

Med pomembnejSimi viri, ki so izstopali v PSED vpraSalniku so bile tudi druzbene (druZina
in prijatelji) in strokovne mreze kontaktov (potencialni uporabniki, dobavitelji in investitorji).
Mladi podjetniki so tudi potrdili pomembnost oz. vpliv druzine in prijateljev na njihovo
poslovno idejo, hkrati se je izkazalo, da so odnosi s potencialnimi strankami imeli svojstven
vpliv. Rezultati moje raziskave so skladni z ugotovitvami empiri¢nih Studij s podrocja
prepoznavanja podjetniSke priloznosti in vpliva mrez, ki so potrdile pozitivnho povezavo med
omenjenima spremenljivkama (Davidsson & Honig, 2003; Jack, 2005; Lechner et al., 2006;
Klyver & Hindle, 2007). Capaldo (1997) je pri mladih podjetnikih ugotovil, da so najvecji
vpliv na odkrivanje podjetniske ideje/priloznosti imeli motivacija znotraj podjetniSkega tima,
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sposobnosti (pomo¢ pri prepoznavanju ideje in oceni njene izvedljivosti) in osebnostne
znacCilnosti ustanovitelja (kreativnost in vztrajnost). Veéina podjetnikov (5 izmed 6 primerov)
je potrdila, da so njihovi osebni kontakti omogocili pridobitev pomembnih predlogov in
informacij glede trga ter tehnoloskih zadev povezanih s poslovno idejo, kar je olajSalo sam
razvoj poslovne ideje.

7.2.4 Poslovna priloZnost na zacetku in zdaj

Intervjuvanci so ocenjevali, kako se je poslovna ideja spremenila skozi ¢as oz. njihova
poslovna priloznost. Zanimalo me je, ali je priloZnost ostala enaka za¢etnemu konceptu, ali se
je tekom podjetniskega procesa spremenila in Ce se je, kaj se je spremenilo in kako.

Ustanovitelj podjetja Limehouse je dejal, da je njihova poslovna ideja v dolocenih delih ostala
enaka kot zacetni koncept. S partnerjem sta ustanovila podjetje z namenom, da bosta snemala
glasbene videospote, televizijske oglase in kratke filme. Danes se Se vedno ukvarjajo s
produkcijo, kar je bil njihov zaetni koncept, le da se sedaj usmerjajo v interno komuniciranje
in korporativne filme. Trenutno sodelujejo s 50 velikimi organizacijami, ¢e bi popolnoma
sledili zacetni ideji bi sodelovali z oglasevalskimi agencijami. Na zacetku so bili majhno
podjetje v nisi, kar $e vedno so, vendar sodelujejo z velikimi partnerji. Podjetje ne snema
glasbenih videospotov, tv oglasov, kratkih filmov, ampak dela programe in video
komunikacijo za velika podjetja in uporablja njihovo komunikacijsko strategijo. V' primerjavi
z osnovno idejo je tako fizicni del snemanja programov enak, drugac¢na pa sta vsebina
programov in okolje v katerem podjetje deluje.

Ideja s Studentskimi zlozljivimi mapami se med podjetniskim procesom ni spreminjala,
enakega mnenja je bila tudi lastnica Image Analysis, ki je povedala, da kon¢ni izdelek ne
odstopa veliko od zacetne ideje.

Tour Outdoor je rahlo spremenil svojo misijo, glavni cilj je Se vedno enak prvotni ideji, tj.
organizacija ekskurzij po Veliki Britaniji za mednarodne $tudente. Nacin, kako se vodi izlete,
je v primerjavi z zacetno idejo drugacen, tekom podjetniskega procesa so ugotovili kaj deluje
in kaj bi se lahko izboljsalo. Tako so ugotovili, da so izleti, ki ponujajo svojevrstno izkusnjo
zelo priljubljeni pri strankah, zato so umestili izlete kot so npr. izlet po poteh duhov v svojo
ponudbo. Slo je za razvoj skozi poslovni model, vendar pa je temeljni koncept ostal skoraj
nespremenjen.

Ena podjetnica je potrdila, da ni uvedla nobene spremembe in je tako koné¢ni izdelek enak
zaCetnemu konceptu. Preostali trije podjetniki so dejali, da se je zacetni koncept tekom
podjetniSkega procesa spremenil minimalno. Za primerjavo, izsledki PSED Studije so
pokazali, da se za 50 % vpraSanih poslovna priloznost/ideja oz. zacetni koncept ni spremenil,
dobrih 13 % (med njimi so bili tudi podjetniki, ki so bili v zacetnih fazah podjetniskega
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procesa) je potrdilo, da so uvedli velike spremembe in 36,4 % je bilo takih, ki so opravili
manjSe spremembe. Hills in Singh (2004, str. 267) piSeta, da je razumevanje tega zakaj in
kako podjetniki spreminjajo svoje poslovne koncepte pomembno za razumevanje procesa
prepoznavanja priloznosti. Potem piSeta o dokazih, ki so pokazali, da obstaja pozitivna
korelacija med meritvami aktivnosti poslovnega naértovanja in obsegom sprememb pri
poslovni ideji/priloznosti. Razvoj poslovnega nacrta bi tako lahko vplival na nastajajoce
podjetnike in spreminjanje njihove poslovne ideje/priloznosti kot posledica poglobljenega
raziskovanja poslovne ideje/priloznosti. Se bolj verjetno pa je, da so vstop na trg in povratne
informacije uporabnikov tiste, ki lahko spodbudijo uvedbo sprememb v poslovnem konceptu.

7.2.5 Od priloznosti do podjetja — aktivnosti v procesu nastanka novega podjetja

Gartner et al. (2004, str. 287) izpostavljajo dve empiri¢ni raziskavi, ki sta preucevali
aktivnosti v podjetniskem procesu. Prva je ugotavljala vlogo podjetniskih aktivnosti in vpliv
kognitivnih dejavnikov na nastanek novih podjetij (Gatewood, Shaver, & Gartner, 1995),
medtem ko se je druga usmerila na zaporedje podjetniS$kih aktivnosti oz. na tri klju¢na
vprasanja: 1. katere so prve aktivnosti podjetnikov, ki imajo namen ustanoviti podjetje, 2.
koliko aktivnosti za¢nejo in 3. kdaj zaénejo z doloCenimi aktivnostmi (Carter, Gartner, &
Reynolds, 1996). Gartner et al. (2004, str. 288) povzemajo, da so ugotovitve obeh raziskav
pokazale, da so se podjetniki, ki so uspesno zaceli lastna podjetja, vkljucili v aktivnosti, Ki S0
jim omogocile narediti podjetja bolj oprijemljiva za druge. Te aktivnosti so bile: iskanje
prostorov in opreme, iskanje in prejetje financne podpore, uradna registracija podjetja ter
nakup prostorov in opreme, hkrati so ti podjetniki posvetili ves svoj ¢as podjetju. Gartner et
al. (2004) sklenejo, da proces ustanavljanja podjetja lahko poteka na razlicne nacine.
Podjetniki se med seboj razlikujejo po naboru aktivnosti, ki jih opravljajo na podjetniski poti
in zaporedju teh aktivnosti.

Atherton (2007) je preuceval aktivnosti in vedenje potencialnih mladih podjetnikov v procesu
nastanka novega podjetja in ugotovil, da se je dinamika priprav podjetnikov na start-up
razlikovala in da so bili prisotni razli€ni prehodi med posameznikovimi preprianji in
odnosom do podjetniStva. Intervjuvanci so porocali o 3 specifi¢nih prehodih, ki so vplivali na
njihov napredek, od faze, ko niso bili vkljuceni ali pa so bili le malo vkljuceni v start-up, do
tega, da so razvili zanimanje, vkljucenost in na koncu aktivno predanost gradnji podjetja.
Podjetniki, ki niso predhodno razmisljali o podjetju so bili stimulirani, da to storijo z nekim
zunanjim dogodkom oz. vplivom (npr. prijatelj je zacel s podjetjem, izguba sluzbe); ti
podjetniki so se premaknili iz stopnje, ko niso imeli zavedanja o gradnji podjetja v zavedanje
0 moznosti za start-up. Podobno se je zgodilo z ustanoviteljico podjetja Image Analysis iz
moje raziskave, ko se je zacela zavedati realne moznosti za podjetniStvo na podlagi
pozitivnega mnenja in interesa potencialnih uporabnikov (klini¢ni zdravniki, ki so sodelovali
v njenem raziskovalnem projektu tekom doktorskega Studija).
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Nadalje avtor ugotavlja, da so nekateri podjetniki sicer razmisljali o podjetniStvu, so se
zavedali te mozZnosti, vendar pa je niso videli kot realno izvedljivo ali pa niso raziskali
priloZznosti bolj podrobno. Taksni podjetniki so postali bolj aktivno zainteresirani za
ustanovitev podjetja, ko je priSlo do prehoda iz faze zavedanja in zanimanja v fazo
preizkuSanja in motivacije za proces nastanka novega podjetja. Pri ustanoviteljici MAP happy
je bila zelja o podjetju prisotna dalj Casa, a Sele, ko je imela pravi motiv se je zacel premik k
dejanski ustanovitvi podjetja. Tudi ustanovitelja Tour Outdoor sta vedela, da zelita imeti
podjetje, sledila je ideja, preizkuSanje in nato raziskovanje o procesu nastanka podjetja,
predanost projektu in realizacija podjetniske priloznosti.

V 3. prehodu je Slo za premik od mocne Zelje in predanosti ustanovitvi lastnega podjetja do
raziskovanja, kako poteka sam proces in kaj vse je potrebno, da se za¢ne. Podjetniki so tako
presli iz faze zanimanja v fazo aktivne predanosti procesu nastanka podjetja, kar se je zgodilo
tudi s podjetniki iz Spark programa.

V intervjujih sem podjetnike prosila za kratko rekonstrukcijo aktivnosti oz. korakov na
njihovi podjetniski poti, ki so jih pripeljali do ustanovitve podjetij. Zanimalo me je kateri SO
bili kljuéni momenti v start-up procesu.

Ustanovitelj podjetja Tour Outdoor je potek aktivnosti v start-up procesu rekonstruiral z
naslednjimi besedami:

»Andrewa sem spoznal na teCaju in zelo hitro sva ugotovila, da imava oba Zeljo in namen
ustanoviti podjetje. Tako se je zacelo razvijati najino prijateljstvo. Skupaj sva zacela
prezivljati ve¢ Casa in jaz sem povedal, da imam namen ustanoviti podjetje v enem letu. Prisla
sva do ideje, da lahko skupaj zac¢neva graditi podjetje. Nekega dne me je soSolec vprasal kaj
naj si ogleda v Angliji in jaz sem predlagal Andrewu, da najameva avtobus in zacneva S
turistino agencijo, da vidiva ... Bil sem prepri¢an, da je ideja lahko donosna.«

Prijatelja sta si nato razdelila naloge, pregledala cene najema avtobusa in kolik$na bi lahko
bila marza ter tako ugotovila, da je ideja lahko dobickonosna.

»QOdlocila sva se, da je najbolje ukrepati. Razdelila sva si delo in ko sva bila pripravljena za
vodenje ekskurzije, sva zacela s promocijo le-te in sledila je najina prva ekskurzija. Potem sva
samo nadaljevala, organizirala nove ekskurzije in pridobivala nove ideje. Sledila je povezava
Z univerzitetnimi start-up storitvami, kar naju je izjemno okrepilo z izku$njami, strokovnostjo
in svetovanjem. To naju je spodbudilo, da sva organizirala Se ve¢ ekskurzij in zacela sva
razmisljati kako to pretvoriti v podjetje. Takrat sem zacel iskati investicije, ki sva jih prejela
in tako sem se odlocil, da se bom posvetil podjetju za polni delovni ¢as in Andrew se je
odlo¢il, da ne bo ve¢ del tima. Zelo enostaven start-up. Zgodilo se je nekako tako, da sem
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poznal prijatelja 3 tedne in Ze sva zacCela sodelovati pri vodenju ekskurzij. Zacelo se je zelo
hitro.«

Podjetnik je proces opisal kot hiter in enostaven, a ¢e podrobneje pogledamo njegovo zgodbo,
je dejansko Slo za razli¢ne aktivnosti, ki so se dogajale med magistrskim Studijem. Kar
izstopa, je podjetnikova zagnanost in hitro odlocanje ter ukrepanje. Odlo¢il se je za poizkus,
ki je pokazal potencial. Podjetnikova osebnostna znacilnost, da je ¢lovek akcije, je tista, ki je
potisnila kolesje naprej, od ideje do organizacije prve ekskurzije, iskanja podpore in kontakt s
podjetniSkim programom Spark, pridobitev finan¢nih sredstev in stoodstotna predanost
projektu za polni delovni ¢as.

Ustanovitelj podjetja Limehouse je v svoji rekonstrukciji aktivnosti povedal tole:

»Razvoj imena in oblikovanje internetne strani, nato je sledila gradnja odnosov. Ko smo
zaceli, nismo imeni niti ene stranke, tako so bili zacetni koraki usmerjeni v iskanje priloznosti,
da se predstavimo in nagovorimo potencialne stranke ne nujno z namenom, da dobimo delo.
Prvih 18 mescev je bilo zelo pomembno, da smo gradili na nasi prepoznavnosti in delu, kar
smo dosegli z mreZenjem, iskanjem priloznosti, sodelovanjem na panelih in spoznavanjem
novih ljudi. V zacetni fazi podjetja je bilo pomembno, da smo se pocutili udobno v nasih
individualnih vlogah, da smo bili sposobni javnega nastopanja, mreZenja in da smo sodelovali
na strokovnih panelih; vse to je zahtevalo veliko prakse.«

Kot vidimo se je podjetnik posvetil gradnji odnosov in mreZenju, kar mu je omogocilo
izgradnjo prepoznavnosti in oprijemljivosti podjetja ter posla samega pri potencialnih
poslovnih partnerjih oz. strankah. Slo je za uéni proces, ki je podjetju omogo¢il pridobivanje
kontaktov, izkuSenj in znanje, kako se predstaviti drugim ter se uveljaviti v trzni nisi.

Ustanoviteljica Image Analysis je zacela z razvijanjem prvega prototipa programske opreme,
sledili so novi prototipi, izbolj$ave in iskanje pravega trga. Povedala je, da je bila klju¢nega
pomena podpora, ki jo je prejela s strani lokalne agencije za razvoj, ki ji je pomagala preziveti
prvo leto in tekom prvega leta obstoja je podjetje prejelo prve stranke in zacelo zaposlovati
prve ljudi. Za razliko od prvih dveh podjetnikov, je ustanoviteljica Image Analysis razvijala
zelo inovativen izdelek in klju¢na aktivnost je bil razvoj prototipov ter ucenje in vpeljevanje
izboljSav. Tekom tega procesa, ki je trajal 3 leta, je bila podjetnica v tesnem stiku s klini¢no
skupnostjo, ki je pokazala zanimanje za izdelek in izpostavila njegovo uporabnost, kar je dalo
motivacijo za start-up. Sledilo je iskanje in pridobivanje podpore, registracija podjetja, prve
stranke in zaposleni.

Podjetnica, ki je ustanovila MAP happy, je po vrnitvi s potovanja v maju 2011, kjer je dobila
idejo za podjetje in oblikovala kratek poslovni nacrt, prisla v kontakt s programom Spark. Pri
Sparku so ji svetovali naj opravi trzno raziskavo. Sledila je anketa med $tudenti, ki je potrdila
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potencial projekta, saj so bili odzivi anketirancev po potrebi in uporabnosti taksnega izdelka
veéinoma pozitivni. Sledila je podpora programa Spark, ustanovitev podjetja in delo na
mapah (prodaja oglasnega prostora na mapah, stik s potencialnimi oglasevalci, dizajn in
grafi¢no oblikovanje), umestitev njenega izdelka v paket dobrodoslice (angl. welcome pack),
ki ga Studenti prejmejo ob zacetku novega Studijskega cikla. Podjetje je nastalo v juniju 2011
in prvi izdelki so bili na voljo Ze avgusta istega leta. Podjetnica je zelela v letu 2012 ponuditi
izdelek tudi drugim univerzam, sledili so pogovori in iskanje potencialnih novih oglasevalcev
za posamezno mesto, a neuspeSno. Podjetnica je sklenila, da se bo osredotocila samo na
Leeds. Ker je Slo le za nekaj mese¢ni projekt, ki ji ni mogel zagotoviti finan¢no stabilnost in
do katerega ni ve¢ Cutila mo¢ne predanosti, se je odlo¢ila, da z njim zakljuc¢i. Predno se je
odlocila za to, je Ze zacCela sodelovati s prijateljem na novem podjetniSkem projektu. Istega
leta je podjetnica postala tudi mamica in zato si je zelela neCesa bolj trajnostnega, kar bi ji
zagotavljalo boljsi dohodek. Novembra 2011 je tako s prijateljem ustanovila podjetje, ki se
ukvarja z nepremic¢ninami in uspesno posluje ze Cetrto leto.

7.2.6 Vpliv podpore Spark na proces nastanka novega podjetja

Autio, Yli-Renko in Salonen (1997) so ugotovili, da je podjetniska namera med Studenti
povezana s podobo podjetnistva kot poklicne poti, zaznano stopnjo usposabljanja in podpore,
ki jo nudi univerza ter uporabo uspeS$nih podjetnikov kot vzornikov. VIogo ves¢in
pridobljenih tekom univerzitetnega Studija in podpore za samozaposlovanje pri podjetnisSkem
udejstvovanju v Veliki Britaniji sta preucevala Greene in Saridakis (2008), ki ugotavljata, da
so ves¢ine pridobljene tekom Studija in podpora akademikov pozitivno povezane s Studentsko
samozaposlitvijo. Avtorja skleneta, da je ta podatek spodbuden, saj kaze na pozitivno vlogo
visokoSolskega izobraZevanja pri podpiranju samozaposlovanja Studentov, a hkrati
poudarjata, da je ta pozitivna vloga vidna predvsem na kratek rok in izpostavljata vpraSanje
glede ucinkovitosti podpore za samozaposlovanje. Ugotavljata namre¢, da se le majhen del
Studentov dejansko samozaposli ter tako postavljata pod vprasaj tudi stroSkovno ucinkovitost
podpore. Nadalje njuni podatki glede merjenja uspesnosti kazejo, da samozaposleni Studenti
zasluzijo manj kot njihovi vrstniki, ki so zaposleni. Stopnja prezivetja podjetij je ocenjena na
29 %, kar je precej nizje od drugih majhnih podjetij katerih stopnja prezivetja je ocenjena med
65 % in 70 %. Ce $tudenti prekinejo s samozaposlitvijo, je zelo malo verjetno, da se bodo
znova samozaposlili. Tako avtorja zakljucita, da samozaposlovanje Studentom ne predstavlja
enkratne samouresnicitve ter da gre bolj za neko prehodno obliko, ki temelji na neekonomskih
motivatorjih. Omenita tudi, da jima podatki niso omogocili vpogleda v to katere vrste podpore
so najbolj kriticne za Studente. Lorrain in Laferté (2006) sta preucevala katere storitve oz.
vrste pomoc¢i lahko ponudijo podporni programi, da bodo pomagali mladim podjetnikom
reSevati tezave, Ki se pojavijo v prvih letih delovanja podjetja. Mladi podjetniki iz vzorca so
posebej izpostavili potrebo po dostopu do informacij glede podpornih programov in storitvah
za podjetja. Druga najbolj zazelena reSitev je bila nudenje strokovnega svetovanja s podrocij
upravljanja, raCunovodstva, marketinga itd. Med najbolj zazelenimi reSitvami se je znasSlo tudi
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mentorstvo s strani izkuSenih ljudi 0z. nudenje nasvetov s podro¢ja podjetniStva in
poslovanja.

Intervjuvanci so na vprasanja vezana na vlogo Spark podjetniSkega programa v procesu
nastanka novega podjetja in kaj je bilo najbolj koristno za njih glede podpore s strani
programa najbolj izpostavili mrezo kontaktov, sodelovanje z razli¢nimi strokovnjaki, ki so
jim pomagali z nasveti v zgodnjih fazah podjetniskega procesa in povezave s podjetji, Ki
sodelujejo z univerzo. V raziskavi, ki je preucevala ovire za podjetnistvo (nenaklonjenost do
tveganja, strah pred neuspehom, nezadostno socialno mrezenje, nezadostna sredstva in odpor
do stresa ter tezkega dela) med podiplomskimi Studenti v Maleziji je najvisjo oceno prejela
ovira glede nezadostnega socialnega mrezenja (Singh Sandhu, Fahmi Sidique, & Riaz, 2011).
Podpora pri gradnji in razvoju mreze je torej pomemben dejavnik, ki lahko vpliva na proces
nastanka novega podjetja pri mladih.

Poleg nefinan¢nih oblik podpore pa so vsi podjetniki izpostavili tudi pomembnost finan¢ne
pomoci, ki jim je omogocila ustanovitev podjetja. Podjetniki so s svojimi besedami povzemali
vlogo programa takole:

RC: »Spark je imel glavno vlogo v start-up procesu. Oni so naju finanéno podprli, s
Stipendiranjem in usposabljanjem, poslali so naju na kratek in intenziven te¢aj usposabljanja.
Bilo je neverjetno! Verjetno je veliko tezje za ljudi, ki niso del tega univerzitetnega mehurcka,
saj nimajo priloZznosti srecati vseh teh ljudi, ki lahko pomagajo. To je bilo izrednega pomena,
mreza, podpora, ki so jo pripravljeni nuditi, brezpla¢na svetovanja ali svetovanja po zelo
ugodnih cenah za Studente. In srecati svoje vrstnike, ki so znotraj iste skupine kot ti, je po
mojem mnenju zelo pomembno. «

NH: »Strokovna podpora in svetovanje glede vsega, kar je povezano s poslom. S pomogjo
mreze sem Sel skozi najpomembnejsi zacetni proces. Vse od ustanovitve podjetja, registracije
podjetja do odprtja bancnega racuna. Svetovalci so nama pomagali glede delnicarskega
sporazuma, kako to oblikovati na zacetku ustanovitve partnerstva z mojim prijateljem. Spark
nama je pomagal povezati vse zacetne stvari pri nastanku podjetja o katerih nisva vedela ni¢
in o katerih bi se verjetno naucila veliko kasneje v procesu. Spark je precej pospesil zacetek
podjetja, logistiko in formalni del posla. Z njimi in z njihovimi partnerji so nastale priloznosti
na katere smo lahko vplivali, zgradili smo uspesen in hiter start-up, proces bi drugace trajal
precej dlje Casa, saj bi bil sam in poskusal ugotoviti kako zaceti, kaj potrebujem, kaj je
naslednji korak. Pomagali so v procesu, pri hitri in uspe$ni ustanovitvi podjetja.«

NH: »Podpora tima, priloznost, da si v stiku s strokovnjaki, s celotno mrezo, s strokovnjaki za
pravo, finance itd. Razumevanje priloznosti za investicije, ne samo trenutnih, pa¢ pa tudi
prihodnjih. Najve¢ja vrednost Spark programa je v poslovnih svetovalcih in celotni mrezi
kontaktov.«
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NW: »Potrditev zasnove zamisli. Ko sem prisla v stik s Sparkom, so mi svetovali naj opravim
trzno analizo. Rekli so mi, da bi moja ideja lahko bila izvedljiva, a naj najprej preverim, ¢e
Studenti to Zelijo in potrebujejo. Opravila sem raziskavo med Studenti in ¢ez en teden sem
imela nov sestanek s Sparkom, Kjer sem predstavila rezultat, ki je kazal na to, da so Studenti
navduSeni nad mojo idejo. Potem sem sreCala Kairen, vodjo programa, potrdili so mojo
zasnovo zamisli ter odobrili 2000 funtov finanéne podpore. Na tej stopnji sem prejela podporo
in hkrati ze imela oglaSevalce, ki so se zanimali za oglasni prostor na mojih Studentskih
mapah. Bilo je v veliko pomo¢, da so verjeli v moj projekt, univerza sama je bila neverjetna,
in hkrati kontakti, ki sem jih imela na univerzi iz ¢asa dodiplomskega Studija. Ko sem takrat
delala v enem izmed Studentskih domov, sem spoznala osebo, ki mi je pomagala pri projektu,
ker je imela stik z mednarodnimi Studenti in mi je pomagala pri umestitvi mape v
namestitvene pakete, ki so jih Studenti prejeli ob prihodu na univerzo. Zaupanje in mreza
ljudi, da si vedno vedel, da obstaja nekdo na kogar se lahko obrne§ po pomo¢, drugace bi bil
precej sam.«

V vseh primerih je Spark podjetjem pomagal s finan¢no podporo, ko je Slo za potrditev
zasnovnih zamisli, ki je dala nadobudnim podjetnikom poleg moznosti za zacetek tudi veliko
moralno podporo in potrditev, da so na pravi poti. Dva izmed podjetnikov sta prejela
Stipendije za specializacijo na dolocenem podroéju podjetnistva in magistrski $tudij.
Podjetnica, katere podjetje se je osredotocilo na izdelavo map in vodi¢ev za nove Studente, ter
ustanoviteljica podjetja Image Analysis sta bili dobitnici posebne nagrade Sir Peter Thompson
Award, ki je vsako leto dodeljena najbolj obetavnemu podjetniku na univerzi. Gre za
prestizno nagrado, ki da mladim podjetnikom potrditev in dodaten zagon za uresnicevanje
svojih podjetniskih ambicij. Dr. Olga Kobassova je dejala, da je bila ta nagrada prvi korak k
ustanovitvi podjetja, saj je pomenilo, da ima njen projekt potencial. Brez nje mogoce nikoli ne
bi ustanovila podjetja. Nagrada je pomenila zaupanje v njen projekt in zdaj sta bila vsaj dva
¢loveka, ki sta mislila, da je to kar precej dobra ideja (Limehouse Group, 2014b). Natasha
Whiddon (Spark, University of Leeds, 2014b), ustanoviteljica MAP happy pravi: »Ko
zaCenja$ s poslom, pride trenutek, ko dvomi$ vase. Ker sem sama imela moznost, da se
obrnem na Spark in prek njega dostop do pomoci Sir Peter Thompson, vse to mi je pomagalo
premostiti oviro glede zaupanja. Vsak, ki je v poslu ti bo povedal, da je nujna stvar, ki jo rabi§
zaupanje, zaupanje Vv lasten projekt in zaupanje, da lahko prepri¢as druge, da bo$ uspesen. Vse
to mi je pomagalo na poti in pri nastanku podjetja.« Finan¢na podpora (npr. finan¢na nagrada
s start-up tekmovanj) dvigne moralo, gre za obliko simboli¢nega posrednika, ki spodbudi
mlade, da nadaljujejo s svojo podjetnisko potjo (Nabi et. al, 2009, str. 205). Meager et al.
(2003, str. 59-60) v longitudinalni $tudiji, ki se je osredotocCila na ocenjevanje prejete pomoci
v procesu nastanka novega podjetja med mladimi v Veliki Britaniji s strani Prince's Trust
(vladna finan¢na podpora) piSejo, da sploSne ugotovitve v obstojeci literaturi glede
vrednotenja podpornih programov kazejo na to, da nacin oz. metoda financiranja vpliva na
premostitev zaCetnih ovir v procesu nastanka novega podjetja. Financiranje vnaprej
(Stipendije ali posojila) mladim podjetnikom omogoci premostitev finan¢ne ovire za vstop na
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trg in ustanovitev podjetja z ve¢jo moznostjo prezivetja. Obseg pregledovanja kakovosti in
izvedljivosti poslovnih naértov, stopnja ter kakovost podpore in svetovanja imajo pomemben
vpliv na stopnjo prezivetja novih podjetij.

Svetovanje, mentorstvo in mrezenje so bile klju¢ne vrste nefinancne pomoci, ki so jo
posamezniki glede podpore Spark programa izpostavili kot pomembne in vplivne pri razvoju
njihove podjetniSke poti. Ugotovitev se sklada s spoznanji raziskave Meager et al. (2003, str.
63), ki piSejo, da so mladi podjetniki zelo pozitivno ocenili vpliv mentorjev in svetovalcev v
podpornem programu ter ga v 90 % opisali kot zelo ali precej uporabnega v procesu nastanka
novega podjetja. Kew at al. (2013, str. 21) ugotavljajo, da je dostop do finan¢nega kapitala
temeljni prvi korak za mlade ljudi, ki zelijo ustanoviti in razvijati lastno podjetje ter da je po
mnenju mladih podjetnikov za njihov uspeh imelo enako pomembno viogo tudi mentorstvo.
Podatki pridobljeni z intervjuji so pokazali, da se je veliko mladih podjetnikov pocutilo
izoliranih in ideja o ustanovitvi podjetja se je brez zunanje podpore in nasvetov s strani
mentorjev zdela vse prej kot lahka. Podporni programi za mlade podjetnike morajo poleg
finan¢ne podpore nuditi tudi dobro nefinan¢no podporo v obliki usposabljanja in mentorstva,
kar omogoc¢a mladim podjetnikom priloZznost, da razvijejo svoje poslovne veséine. Nabi et al.
(2009, str. 205) pisejo, da so mladi podjetniki v vzorcu glede podpore posebej cenili
mentorstva in svetovanja, ki so posebej narejena za vsakega posameznika (angl. tailored
approach) in niso generi¢na. Cull (2006) v raziskavi, ki se je osredotoéila na odnos med
mladimi podjetniki in mentorji ter na dejavnike, ki vplivajo na ucinkovite in uspesne rezultate
tega odnosa, ugotavlja, da obstajajo razliéne faze v odnosu tekom podjetniskega procesa.
Mladi podjetniki so v zacetni fazi procesa nastanka podjetja izpostavili, da potrebujejo
predvsem pozitivno spodbudo, uporabne nasvete in ideje, medtem ko za mentorje ta faza
predstavlja izziv, da pripravijo mlade podjetnike, da obvladajo u¢no krivuljo saj vecina med
njimi nima predhodnih podjetniSkih izkuSenj. Cilj mentorjev mora biti, da mladim pomagajo
postati samozavestni in neodvisni.

7.2.7 Preostali dejavniki, ki so vplivali na podjetniski proces

Vsi ustanovitelji so poudarili vpliv osebnostnih lastnosti oz. odnosa, ki so ga imeli do procesa
nastanka novega podjetja. Ustanovitelj podjetja Tour Outdoor je izpostavil svojo odprtost,
energicnost in zagnanost. Lastnica MAP happy je poudarila pomembnost njene odlo¢nosti oz.
predanosti projektu, kar je izpostavila tudi podjetnica v Image Analysis in poleg vztrajnosti
dodala $e zaupanje v uporabnost tega, kar je razvijala. Lastnik Limehouse je izpostavil vpliv
tekmovalnosti in trdnega prepricanja v uspeh. Hkrati je povedal, da so ljudje, ki so ustanovili
lastna podjetja bili v navdih, da to lahko doseze tudi sam; strah pred porazom v njegovem
primeru ni bil ovira, ki bi ga ustavila na podjetniski poti, ampak dodatni motivator za zacetek.
Glede neugodnih situacij v podjetnistvu je povedal naslednje:
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NH: »Ko gradi§ na neCem, ne nujno samo na podjetju, se zavedas, da bo tezko, da se bos
srecal z neugodnimi situacijami. Ko poskus$a$ pretvoriti nekaj, kar ne igra v tvojo Kkorist, v
nekaj pozitivnega, dobis§ dodatni zagon. Neprijetne situacije ti ne dajo dobrega obcutka in tega
se zavedas, a hkrati ves, da je to dober katalizator, da te potisne naprej.«

Da je predanost projektu oz. odlo¢nost pomemben dejavnik, ki vpliva na proces nastanka
novega podjetja, so ugotovili tudi Nabi et al. (2009, str. 203). Avtorji piSejo, da so se
mladi/Studenti podjetniki razlikovali med seboj glede na vrsto znacilnosti (spol, starost itd.), a
so vsi pokazali sposobnost, da se predajo oz. obvezejo poteku dejavnosti. Ne glede na
kompleksnost narave posla je bila vsem podjetnikom skupna njihova odlo¢nost, da poskusijo.
Hkrati so avtorji ugotovili, da je odlo¢nost temeljila na ambiciji ali strasti, ki so jo podjetniki
gojili in katera je postala osnova za njihovo podjetje. Shane, Locke in Collins (2003, str. 276)
piSejo, da je podjetniS8ka aktivnost odvisna od odlocitev, ki jih sprejmejo posamezniki in to
pomeni, da lastnosti posameznika vplivajo na podjetniski proces. Avtorji navajajo, da so
nekateri raziskovalci sicer upravi¢eno kritiéni do obstojecih empiri¢nih raziskav, ki so
preucevale vlogo Cloveske motivacije v podjetniStvu, a hkrati verjamejo, da je za razvoj
podjetniske literature pomembno razumevanje motivacijskih dejavnikov posameznikov, ki
sprejemajo podjetniSke odlocitve.

Univerzitetno okolje z naras¢ajo¢im Stevilom mednarodnih §tudentov je mocno prispevalo k
nastanku dveh podjetij, saj je nudilo trg. Pri dveh podjetnikih je bil pomemben tudi vpliv
druZine oz. podjetniSko ozadje.

Osebnostne znaéilnosti in vpliv okolja so imeli pomembno vlogo v procesu nastanka novih
podjetji na obravhavanem vzorcu mladih podjetnikov, kar je skladno z ugotovitvami drugih
raziskav (npr. Gartner & Bellamy, 2009; Mazzarol et al., 1999; Specht, 1993; Ahmadkhani et
al., 2012). Pozitiven vpliv univerzitetnega okvira na proces nastanka novega podjetja so
potrdili npr. Specht (1993), Sieger et al. (2014) in Maeger (2003). Sieger et al. (2014) so
poudarili tudi vpliv druZinskega okvira.

7.3 Omejitve raziskave in priporocila

Zaradi varovanja podatkov, ki so zaupne narave, mi ni uspelo pridobiti nekaterih informacij
za pomoc¢ pri ocenjevanju vpliva in uspesnosti podpore Spark programa na Studentsko
podjetnistvo, kar bi lahko omogocilo jasnejSo sliko (osebna komunikacija, 12. 02. 2015).
Morda bi se v prihodnosti bilo smiselno usmeriti na primerjavo razli¢nih start-up storitev, Ki
jih univerze ponujajo, tako znotraj Velike Britanije kot v SirSem evropskem okviru. Dognanja
tovrstnih poglobljenih raziskav bi omogocila vpogled v kljune aktivnosti podjetniskih
podpornih univerzitetnih programov, ki igrajo pomembno vlogo pri procesu nastanka novih
podjetij. To bi omogocCilo oceno uspeSnosti posameznih aktivnosti in pokazalo katere
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aktivnosti bi bilo smiselno izboljsati ali opustiti ter na moznosti razvoja in uvedbe novih
aktivnosti.

Dostop do informacij glede razmerja med Studenti (moski/zenski, domaci/mednarodni,
dodiplomski/podiplomski/diplomanti), ki is¢ejo pomo¢ prek programa Spark bi lahko
pokazal, kje je vecji interes in kaj se lahko naredi za spodbujanje podjetniStva v manj
zastopanih skupinah Studentov. Podatek, ki sem ga nasla s pomocjo analize sekundarnih virov
glede $tevila ustanovljenih podjetij od zacetka delovanja Spark programa in deleza podjetij, Ki
prezivijo prva 3 leta po ustanovitvi, je spodbuden, a Sele natancnejSa statistika za celotno
Casovno obdobje delovanja programa bi lahko omogocila objektivno sliko in oceno
uspesnosti.

V raziskavo so bili vklju¢eni samo aktivni podjetniki in ti so vsi podali pozitivno oceno
programa ter poudarili vpliv prejete podpore na njihov podjetniski razvoj. Verjetno bi bilo
smiselno opraviti raziskavo, ki bi vkljucevala tudi nastajajo¢e podjetnike in tiste, ki so kon¢ali
podjetnisko pot ter se osredotoCiti na razloge, zakaj je do tega prislo, kar bi Sparku
omogocilo, da oceni dolgoro¢ni vpliv podpore v podjetniSkem procesu, ne samo
kratkoro¢nega, ki je vezan na prvi korak tj. nastanck novega podjetja. To bi programu hkrati
nudilo boljsi vpogled v kljuéne podporne storitve za Studente in njihovo stroSkovno
ucinkovitost. Hkrati bi se tako podala realnej$a ocena SirSega druzbenega in ekonomskega
vpliva mladih podjetnikov, ki so zaceli proces nastanka novega podjetja s pomocjo Sparka.

SKLEP

Na podlagi raziskave in analize podatkov ugotavljam, da so motivi za podjetnisko pot
Studentov razli¢ni. Vsak podjetnik in njegovo podjetje sta zgodba zase, vseeno pa lahko
vidimo nekatere podobnosti med njimi. Na primeru obravnavanih Studentskih podjetij je Zelja
po neodvisnosti, delati za sebe predstavljala velik motiv za podjetnike. Vsem je seveda
skupno to, da so bili v stiku s podjetniSkim programom Spark, ki jim je dal podporo in
pokazal zaupanje v njthove podjetniSke projekte, kar je bila nasploh kljuéna motivacija za
proces nastanka novega podjetja. Med klju¢nimi dejavniki, ki so vplivali na prepoznavanje
podjetniske ideje oz. priloznosti so podjetniki  izpostavili  pomembnost  izobrazevanja
(Studijska smer, akademsko raziskovanje) in podjetniske klime na univerzi, kar se sklada z
ugotovitvami Sieger et al. (2014). Pokazala se je tudi pomembnost mrez (druzina, prijatelji)
podobno kot so ugotovile nekatere druge raziskave (Birley, 1985; Jack, 2005; Davidsson &
Honig, 2003). S podporo programa Spark so Studenti dobili priloznost za gradnjo
profesionalne mreze in povezovanje S tistimi, ki imajo ugled (Lechner et al., 2006). Tako se je
oblikovanje zavezniSkih in partnerskih odnosov v zacetnih fazah podjetniskega procesa
izkazalo kot bolj pomembno od drugih tekmovalnih strategij, kar je izpostavila tudi
Sarasvathy (2001). Predhodno znanje in izkuSnje v dolo¢enem sektorju so se tudi pokazale
kot vplivni dejavniki na prepoznavanje podjetniske priloznosti. Ustanovitelj podjetja
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Limehouse je izpostavil $irSe zunanje okolje in pomembnost vladne agende, ki je z letom
2007 zacela s promocijo podjetniStva, kar je povzrocilo drugacno dojemanje in zavedanje o
vlogi podjetnistva in njegovem druzbenem ter gospodarskem vplivu.

Za 2 Studenta je prepoznavanje ideje predstavljajo daljSi ucni proces pri katerem so se
pretekle delovno izku$nje in predhodno znanje izkazali kot pomembni dejavniki v procesu
prepoznavanja priloZznosti. V njunih primerih je ideja oz. prepoznavanje potrebe prislo pred
idejo po ustanovitvi podjetja. Lastnik turisticne agencije je idejo preprosto videl, ker je bil
vpet v izredno mednarodno in multikulturno studentsko okolje v katerem je obstajal problem
in on je videl moznost za resSitev tega problema. Mapa in vodi¢ za nove Studente je bila ideja,
ki je podobno imela potencial znotraj samega univerzitetnega okolja. Za mlade podjetnike je
bil kljuéni moment podpora start-up storitev, ki jim je poleg finan¢ne pomoc¢i nudila
strokovno svetovanje, mentorstvo in jih tako vodila skozi start-up proces. Studenti so uspeli
prepoznati situacije kot ugodne dogodke, Kjer se je pokazal poslovni potencial, kar je skladno
s 4C po Gartner in Bellamy (2009) ter se odlocili, da se popolnoma posvetijo podjetnistvu.
Podjetnisko pot so izbrali ne samo zaradi ekonomskih koristi pac pa njihova podjetja odsevajo
njihove osebne vrednote in strasti. Pozitivna podjetniSska kultura na univerzi v Leedsu
spodbuja vedno ve¢ mladih, da za¢nejo svojo podjetnisko kariero. Storitve, ki so na voljo
Studentom omogocajo pridobitev potrebnega znanja ali nadgradnjo obstojecega znanja,
povezejo Studente z mrezo strokovnih kontaktov, ki Studentom nudijo svetovanje, mentorstvo
in potencialno poslovno sodelovanje. Zaupanje v mlade in njihov podjetniski potencial je
neprecenljivo, saj krepi njihovo prepricanje v lastne sposobnosti in izvedljivost zastavljenih
projektov. Poleg programa Spark obstajajo Se druge organizacije znotraj univerze in izven
univerzitetnega okolja, ki imajo skupni cilj promocije in podpore podjetnistva.

Na osnovi ugotovitev, ki so rezultat analize sekundarnih podatkov in analize podatkov
pridobljenih z empiri¢no raziskavo lahko sklenem, da pozitivna podjetniska klima na
univerzah in podporni programi, Ki nudijo start-up storitve za Studente pozitivno vplivajo na
podjetnisko udejstvovanje Studentov in razvoj novih podjetij. Poleg tega igrajo pomembno
vlogo tudi druzbene mreze, predvsem na zacetku imajo Studenti razvite ve¢inoma neformalne
mreze (druzina in prijatelji), ki jim lahko s pomocjo podpornih programov dodajo tudi
profesionalne mreze. Te S svetovanjem in mentorstvom pomagajo mladim v zacetnih fazah
podjetniske poti. To je pomembno, saj imajo Studenti tako dostop do znanja in prakti¢nih
izkusenj do katerih brez podpornih programov verjetno ne bi prisli oz. bi do njih prisli kasneje
V procesul.
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Priloga 1: Vprasalnik za podjetnike

Hvala za vase sodelovanje in privolitev v intervju. Raziskujem vlogo podjetniske priloznosti v
procesu nastanka novega podjetja na primeru mladih podjetnikov. Za potrebe raziskave bom
snemala najin pogovor. Se strinjate s tem? VpraSalnik vsebuje 22 vprasanj in je razdeljen na 3
dele, kar mi bo pomagalo pri razumevanju start-up procesa, prepoznavanju vase poslovne
priloZznosti in vlogi podpornega podjetniSkega programa Spark v vaSem primeru.

1. Kaj je bil motiv, da ste postali podjetnik/podjetnica?

2. Kako ste iskali svojo idejo (namerno, sistemati¢no iskanje) ali ste jo preprosto opazili —
imeli aha moment? Je §lo za miselni/u¢ni proces?

3. Kaj od nastetega je vplivalo na vaso poslovno idejo?

Dejavnik Da/Ne. Ce da, na kaksen nacin?

Poslovna ideja se je razvila na oshovi
neke druge ideje o kateri sem razmisljal/-a

IzkuSnje v dolo¢enem sektorju ali na
doloc¢enem trgu

Razmi$ljanje o reSevanju doloCenega
problema
Dejavnosti v prostem ¢asu ali hobi

Univerzitetni Studij

Akademsko, znanstveno ali uporabno
raziskovanje
Pogovori s soSolci

Pogovori s prijatelji izven univerze

Pogovori z druzino

Pogovori z obstojeCimi ali potencialnimi
strankami

Pogovori z obstojecimi ali potencialnimi
dobavitelji

Pogovori s potencialnimi investitorji ali
posojilodajalci

Znanje ali strokovno znanje o tehnologiji

Drugo




4, Na kratko, kako se je ideja, da zacnete s podjetjem razvila (katere korake ste naredili)?

5. Ali se je poslovna ideja ali priloZznost mo¢no spremenila od zacetka ali je ostala bolj ali
manj nespremenjena? Ce se je spremenila, zakaj se je spremenila in kako?

6. Kako je bila vasa ideja drugacna, inovativna? Kako ste ocenili, da bo ideja uspesna?

7. Kaj so bila zaznana tveganja povezana s priloZnostjo in kako ste pri¢akovali, da boste
ukrepali?

8. Kaj ste storili, da ste idejo pretvorili v posel? Kako bi opisali, rekonstruirali svoj start-up
proces? Kaj so bile glavne aktivnosti?

9. Kateri dejavniki, poleg podjetniSske priloZznosti same, so imeli najve¢ji vpliv na vas
podjetniski, start-up proces (menite, da je katera izmed vaSih osebnih znacCilnosti imela
pomembno vlogo, druzinsko podjetnisko ozadje, druzbeno okolje itd.)?

Sledi drugi sklop vprasan;.

1. Kaksno vlogo je imel podjetniski program Spark pri vaSem start-up procesu?

2. Kako ste dobili informacije o Sparku?

3. Kaj je bil vas prvi korak k programu?

4. Kaj je bilo posebej koristno za vas glede Spark podpore?

5. Ali bi zaceli z lastnim podjetjem, ¢e ne bi imeli Sparkove podpore?

6. Kaj so bile najvecje ovire/problemi tekom start-up procesa in kako ste jih resili?

7. Katere vire financiranja ste uporabili za ustanovitev podjetja (lastni kapital, druzinski
kapital, zunanji investitorji, tetkmovanja za poslovni nacrt, najboljSo idejo itd.)?

8. Kaj bi svetovali nekomu, ki razmislja o sledenju podjetniski priloznosti?

Smo pri koncu. To je zadnji sklop vprasan;.

Starost

Izobrazba

Smer Studija

Panoga dejavnosti podjetja

Leto ustanovitve podjetja

Ustanovitev s parterjem / samostojno

St. zaposlenih ob ustanovitvi

St. zaposlenih danes




Kako bi ocenili uspesnost svojega podjetja v primerjavi s konkurenco na lestvici od 1 do 5
kjer 1 pomeni precej nizje, 2 pomeni nizje, 3 pomeni enako, 4 pomeni visje in 5 pomeni
precej visje glede na:

e Obseg prodaje/

o Trznidelez/

e Dobitek/

e Ustvarjanje delovnih mest/

To je konec intervjuja. Hvala za va§ &as in sodelovanje. Ce vas zanima moje delo in bi Zeleli
prejeti izsledke raziskave, vas lahko obvestim. Da/ Ne



Priloga 2: Seznam dejavnikov, ki vplivajo na poslovno idejo in odgovori podjetnikov

Del vprasalnika za podjetnike se je nanaSal na dejavnike, ki vplivajo na poslovno idejo.
Intervjuvanci so odgovarjali z da ali ne. V primeru, da je bil odgovor pritrdilen, so obrazlozili
kako o0z. na kaksen nacin je dolo¢en dejavnik vplival na njihovo poslovno idejo.

Dejavnik 1: Poslovna ideja se je razvila na osnovi neke druge ideje o kateri sem razmisljal/-a
Odgovori: Nih¢e od intervjuvancev ni odgovoril pritrdilno.

Dejavnik 2: Izkusnje v dolocenem sektorju ali na dolo¢enem trgu

Odgovori: 2 izmed intervjuvancev sta odgovorila pritrdilno. Ustanovitelj podjetja Limehouse
je izpostavil vecletne delovne izkusnje, ki so vplivale na poslovno idejo, medtem ko je
ustanoviteljica podjetja Image Analysis poudarila sodelovanje s skupnostjo klini¢nih
zdravnikov med raziskavo (zdravniki so uporabljali programsko opremo, ko je bila Se v
zacetnih fazah razvoja).

Dejavnik 3: Razmisljanje o dolo¢enem problemu
Odgovori: 3 intervjuvanci so odgovorili pritrdilno.

NW: »[...] mislila sem, da $tudenti obic¢ajno ne vedo kam naj gredo, ko pridejo na univerzo in
ne poznajo mesta ter kje so dobre stvari, tako, da je to za njih problem.«

RC: »[...] nasla sva problem, ko so naju soSolci, ki so bili tuji $tudenti vedno sprasevali kam
naj gredo, kaj je dobro za oglede... To je razlog zakaj je priloznost prisla naokrog, ker je
obstajala potreba znotraj skupine, ki sva jo nekako odkrila. In jasno, ko odkrije§ potrebo,
potem poskusas to idejo udejanyjiti in jo pretvoriti v podjetje.«

Ustanoviteljica podjetja Image Analysis je povedala, da ni obstajala programska resitev, ki bi
omogocala kvantificirano merjenje stanja bolezni ob postavitvi diagnoze in odziva bolnikov
na predpisano terapijo.

Dejavnik 4: Dejavnosti v prostem casu ali hobiji
Odgovori: 1 podjetnik je odgovoril pritrdilno.

RC: »To je nekaj, kar sem zacel odkrivati sedaj, da obozujem potovanja... Vedno sem mislil,
da bi bilo dobro delati v turizmu, ampak nikoli nisem zares razmisljal o tem do zdaj, ko imam
turisti¢no agencijo. Odkril sem, da je to dejansko, kjer Zelim biti. To je nekaj, kar ustreza
mojemu karakterju in je ljubezen do potovanj.«

Dejavnik 5: Univerzitetni Studij



Odgovori: 3 podjetniki so odgovorili pritrdilno. Dva sta Se posebej poudarila pomembnost
tega vpliva, ustanovitelj turisticne agencije je reke, da je bil to »ogromen vpliv« in podobno je
izpostavila ustanoviteljica Image Analysis, da je bilo vse povezano s Studijem. Ustanovitelj
podjetja Limehouse je rekel, da je studij delno vplival na poslovno idejo.

Dejavnik 6: Akademsko, znanstveno ali uporabno raziskovanje

Odgovori: 2 podjetnika sta odgovorila pritrdilno. Ustanovitelj turisti¢ne agencije je povedal,
da sta magistrsko delo in raziskava temeljila na projektu turisti¢ne agencije Tour Outdoor.
Ustanoviteljica Image Analysis je izpostavila znanstveno raziskovanje za potrebe doktorskega
Studija, ki je temeljilo na razvoju programske opreme, ki je nato postala jedro procesa
nastanka novega podjetja.

Dejavnik 7: Pogovori s soSolci

Odgovori: 2 podjetnika sta potrdila vpliv pogovorov s soSolci. Ustanovitelj turisticne agencije
Tour Outdoor je srecal soustanovitelja na magistrskem Studiju. Drugi soSolci, univerzitetno
okolje in sam Studijski program, ki je omogocal sodelovanje z enako misle¢imi ljudmi,
mrezenje in deljenje idej so imeli svojstven vpliv na poslovno idejo. Ustanoviteljica Image
Analysis je poudarila pomoc¢ soSolcev z idejami in mnenji.

Dejavnik 8: Pogovori s prijatelji izven univerze
Odgovori: 3 podjetniki so odgovorili pritrdilno.

RC: »Bila sva sama z Andrewjem in ko sva se vkljucila v start-up univerzitetno mrezo sva
zacela zastavljati vprasanja in oblikovati podjetje. Prijatelji so dobri v fazi generiranja idej in
da te navdu$ijo, ampak na podjetniski poti slej ko prej potrebujes nekoga, ki te bo usmeril v
pravo smer, rabi§ nekoga z izku$njami in strokovnostjo.«

Ustanoviteljica Image Analysis je povedala, da so prijatelji izven univerze vplivali na
poslovno idejo predvsem z drugacnimi pogledi.

NH: »[...] dejansko sem zacel podjetje s prijateljem in Stevilni pogovori, ki sva jih imela so
bili katalizator za zaCetek podjetja. Delila sva enake ambicije, da narediva nekaj sama in
ponudiva boljSe storitve znotraj sektorja. Ja, to je bilo precej dragoceno.«

Dejavnik 9: Pogovori z druzino
Odgovori: 2 podjetnika sta potrdila vpliv pogovorov z druzino na poslovno idejo.

RC: »Absolutno, zame osebno 100 %. Moj oce je podjetnik in to je kot imeti mentorja, ki te
vodi v pravo smer, vedno sem ga spraSeval za njegovo mnenje glede organizacije razli¢nih
1zletov.«



NH: »Druzina je imela vpliv, ker me je podpirala in ¢eprav nih¢e v moji druzini ni podjetnik,
vsi delajo v javnem sektorju, in nihce ne ve kako je biti podjetnik, so me podpirali in mi dali
zacetni zagon. Spodbujali so me ¢eprav sami nimajo izkusen;j s podjetniStvom.«

Dejavnik 10: Pogovori z obstoje¢imi ali potencialnimi strankami

Odgovori: 3 podjetniki so potrdili vpliv pogovorov z obstoje¢imi ali potencialnimi strankami
na poslovno idejo.

OK: »[...] od samega zacCetka, od mojega doktorata do danes so bili klini¢ni zdravniki tisti, ki
so usmerjali razvojni proces s pomoc¢jo skupin uporabnikov in nenehnega zbiranja povratnih
informacij.«

NW: »Ko sem se vrnila s potovanja z mojo idejo, sem izvedla vprasalnik in tako ugotovila, da
bi oglaSevalci placali za taksno Studentsko mapo.«

RC: »Pred samo ustanovitvijo podjetja nisva veliko raziskovala, razen tega, da sva sprasevala
najine prijatelje in soSolce kaj mislijo o ideji. Raziskovanje je prislo kasneje. Moja magistrska
naloga je temeljila na Tour Outdoor, tako da je s tem priSel velik del raziskovanja, ampak to
se je zgodilo kasneje, ne takoj na zacetku. Mislim, da sva imela sreco, da sva nasla model, ki
dejansko deluje in tekom raziskovanja sva model dograjevala in podjetje je raslo, tako sem
spoznal, da je bil model utemeljen, kar mi je dalo potrditev, da nadaljujem s podjetjem. Torej,
ni¢ raziskovanja na samem zacetku in veliko tekom samega razvoja podjetja. Mislim, da je to
kar normalen, precej obi¢ajen nacin za podjetnike.«

Dejavnik 11: Pogovori z obstoje€imi ali potencialnimi dobavitelji
Odgovori: Nih¢e od intervjuvancev ni potrdil vpliva.

Dejavnik 12: Pogovori s potencialnimi investitorji ali posojilodajalci:
Odgovori: Ustanoviteljica podjetja Image Analysis je potrdila vpliv pogovorov s
potencialnimi investitorji/posojilodajalci na poslovno idejo.

Dejavnik 13: Znanje ali strokovno znanje o tehnologiji

Odgovori: 2 intervjuvanca sta potrdila vpliv znanja ali strokovnega znanja o tehnologiji.
Ustanoviteljica podjetja Image Analysis je potrdila vpliv znanja iz matematike in
racunalnistva.

NH: »Imela sva znanje, ampak ga nisva najbolje izkoristila. Vedela sva kako, razumela sva
delovanje in tako nisva naredila ni¢ ve¢ v tej smeri preden sva zacela s podjetjem.«

Dejavnik 14: Drugo



Odgovori: Ustanovitelj podjetja Limehouse je izpostavil vpliv zunanjih dejavnikov, predvsem
trend v podpori start-up podjetij, ki se je za¢el z vladno agendo 2007.



