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uvoD

Podjetniki ustvarjajo nekaj novega in druga¢nega. Vidijo, da bi nekaj lahko funkcioniralo
bolje, e bi obstajal dolo¢en proizvod ali storitev. Za podjetnistvo so potrebne ustvarjalne
ideje. Podjetnistvo je neke vrste umetnost, saj imamo namen impresionirati javnost, ki bo
ugotovila, da je tocno to, kar smo dali na trg, tisto, kar so si Zeleli, vendar se tega niso
zavedali. Rebernik et al. (2016, str. 14) so v raziskavi GEM Slovenija 2015 zaznali znaten

ey

delez med Sestdesetimi drzavami, ki so sodelovale v raziskavi.

V druzbi znanja inoviranje pomembno vpliva na razvoj gospodarstva na vseh ravneh in v vseh
organizacijskih tvorbah. Ker je uvajanje novih produktov ali storitev tvegano, se inovacije
veCinoma komercializirajo prek samostojnih formalnih tvorb, kot so start-up podjetja
(Iniciativa Start:up Slovenija, 2012, str. 18). Start-up podjetje je zaCasna organizacija (Blank
& Dorf, 2014), ki razvija nov produkt ali storitev v izjemno tveganih pogojih (Ries, 2011, str.
27) in je oblikovana z namenom hitre rasti (Startup = growth, 2016). Raziskava organizacije
Startup Genome je pokazala, da propade 90 % start-up podjetij (Marmer, Bjoern, Dogrultan &
Berman, 2011, str. 10).

V magistrski nalogi Zelim raziskati, zakaj nekatera start-up podjetja uspejo, druga pa ne. Kaj
je razlog, da dobra ideja preraste v uspeSen posel, druga pa utone v pozabo ali pa celo po
dolgotrajnem delu ne obrodi sadov? Zanima me, kateri dejavniki vplivajo na uspe$nost start-
up podjetij. V nalogi bom preucevala tiste dejavnike, ki jih Ze teorija opredeljuje kot klju¢ne,
ki naj bi vplivali na uspeSnost start-up podjetij. Raziskavo bom izvedla na vzorcu slovenskih
start-up podjetij. Namen naloge je ugotoviti, kako obravnavani dejavniki vplivajo na
uspesnost slovenskih start-up podjetij. S pomocjo pridobljenih rezultatov Zelim podati splosne
smernice, ki lahko pridejo prav vsem, ki so ali zelijo biti del uspes$nih start-up podjetij, ali
zgolj razumeti obravnavano tematiko.

Cilj magistrske naloge je analizirati dejavnike uspesnosti start-up podjetij, sprva na podlagi
teoreti¢ne podlage, nato pa s pomoc¢jo empiri¢ne raziskave primerjati rezultate s teoreti¢nimi
izhodis¢i. Na podlagi pregleda relevantne literature zelim ugotoviti kateri dejavniki vplivajo
na uspeSnost start-up podjetij. S pomoc¢jo empiri¢ne raziskave pa Zelim odgovoriti na
naslednje raziskovalno vpraSanje:

Kateri od teoreti¢no predpostavljenih dejavnikov vplivajo na uspe$nost anketiranih slovenskih
start-up podjetij?

Preverila bom naslednje vzro¢no-posledi¢ne hipoteze:

H1: Start-up ekosistem vpliva na uspes$nost slovenskih start-up podjetij.

H2: Tim vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H3: Finance vplivajo na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H4: Odzivnost na potrebe trga vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.
H5: Medijska prepoznavnost vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.
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V nalogi uporabim kombinacijo teoreticnega in empirinega raziskovanja. Teoreti¢na
izhodis¢a uporabim kot osnovo za pripravo anketnega vprasSalnika, ki je bil poslan
predstavnikom slovenskih start-up podjetij. S poznavanjem teorije pripravim vprasanja, ki
vodijo do pridobivanja odgovorov na raziskovalno vprasanje ter sluzijo preverjanju
postavljenih hipotez.

V prvem poglavju na podlagi analize relevantne literature opredelim pojem podjetnistva. Za
osvetlitev posameznih pojmov uporabim opisno metodo. Za razumevanje start-up
podjetnistva definicija in teorije podjetniStva nudita nek §irsi okvir in bralca uvedeta v start-
up podjetnistvo, ki ga obravnavam v drugem poglavju. Ker je delez start-up podjetij, ki uspe,
relativno majhen, v tretjem poglavju podrobneje preucujem dejavnike, katerih vpliv na
uspesnost raziskujem v nalogi. Dejavnikov je v razpoloZljivi literaturi sicer ve¢, sama pa se
omejim na tistih pet, ki na podlagi obravnavane teorije najbolj izstopajo. Dejavniki
zaobjemajo veC elementov, zato jih podrobneje razélenjujem. V okviru start-up ekosistema
preuc¢ujem vkljucenost v tehnoloske parke, inkubatorje, pospesevalnike in uporabo deljenih
prostorov ter vklju¢itev mentorja. Pri timu se osredotoCam na harmonijo in na znanje ¢lanov
tima. Dejavnik finance delim na pridobivanje finan¢nih sredstev glede na vrste in vire
financiranj ter na prodajo. Start-up podjetja s svojimi produkti vstopajo na bolj ali manj
pripravljen trg, zato je predzadnji izbrani dejavnik odzivnost na potrebe trga, ki ga delim na
testiranje produkta v praksi in vstop na trg. Zadnji izbran dejavnik je medijska prepoznavnost,
ki pa je v literaturi, v primerjavi z ostalimi dejavniki, slabo raziskan. Raziskujem ga v okviru
udelezbe na tekmovanjih in pojavnosti v medijih.

Glavni del naloge je obravnavan v cetrtem poglavju in se nanaSa na empiri¢no raziskavo. Ta
del zacnem s predstavitvijo metodologije ter nadaljujem z opisom namena in ciljev raziskave.
Nadaljujem z izvedbo anket ter predstavim rezultate raziskave in ugotovitve analiziranih
podatkov. Po opravljeni analizi zbranih podatkov, anketirana podjetja opredeljujem kot
uspesna ali neuspesna in podajam ugotovitve o prisotnosti, v teoriji obravnavanih dejavnikov
ter o njihovem vplivu na uspeSnost start-up podjetij. Primerjam teoreticna izhodis¢a z
dejanskim stanjem v okviru izbranega vzorca. S pomocjo metode generalizacije podajam
predloge in priporocila za uspeSnost start-up podjetij v okviru obravnavanih dejavnikov. V
sklepu povzemam klju¢ne elemente naloge.

1 OPREDELITEV POJMA PODJETNISTVO

1.1 Definicija podjetnistva

Pojem podjetnistva se je pojavil v srednjem veku, ko so ga uporabljali v povezavi z
nekaterimi poklici. Skozi leta se je razvijal in Siril tako, da je nase prevzemal nekatere
koncepte, vezane na osebo, ki se je lotila te dejavnosti. Ti koncepti se nanasajo na
prevzemanje tveganj, inoviranje in ustvarjanje bogastva. PodjetniStvo danes razumemo kot
proces ustvarjanja necesa novega in vrednega z vlaganjem Casa in energije, prevzemanjem
spremljajocih finan¢nih, psihi¢nih in druzbenih tveganj ter prejemanjem nagrad in
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neodvisnosti (Antonc¢i¢, Hisrich, Petrin & Vahci¢, 2002, str. 49). Podjetnistvo vkljucuje
prepoznavanje priloznosti z namenom ustvarjanja nec¢esa novega. Lahko gre za nov produkt,
storitev, uporabljeno kombinacijo surovin ali nacin proizvodnje (Baron & Shane, 2008).
Podjetnistvo igra pomembno vlogo pri gospodarskem razvoju nekega obmocja, postavlja
namre¢ ekonomske temelje in ustvarja nova delovna mesta (Antonci¢ et al., 2002, str. 38).
Blundel in Lockett (2011, str. 7) podjetnistvo definirata kot fenomen, ki je povezan s
podjetnisko aktivnostjo. Vklju¢uje kompleksne vzorce socialnih interakcij, ki presegajo
podjetnike posameznike ter jih povezujejo v time, organizacije, mreze in institucije.

Podjetnistvo se ne nanasa zgolj na ustanovitev podjetja in njegovo lastnisko vodenje, temve¢
zlasti na ustvarjanje necCesa novega, za kar pa sta poleg podjetnosti pomembni tudi
ustvarjalnost in inovativnost. Pri raziskovanju podjetniStva je pomemben posameznik kot
nosilec podjetniske pobude ter njegovo okolje, ki na podjetnikovo delovanje lahko deluje
stimulativno ali zavirajoce (Rebernik et al., 2016, str. 9). To okolje se imenuje ekosistem in bo
kot dejavnik uspesnosti start-up podjetij v nadaljevanju naloge podrobneje obravnavan.

Navkljub Stevilnim raziskavam, definicija podjetnistva in drugih, s podjetnistvom povezanih
pojmov, ostaja nedorecena, saj se teoretiki, praktiki in ostali akterji podjetniStva o njej ne
strinjajo do te mere, da bi jo lahko poenotili. Zato v nadaljevanju navajam nekaj teorij
podjetnistva. Sprva navajam strogo ekonomske, pozneje pa tudi ostale druzboslovne teorije
podjetnistva, ki se pomembneje dotikajo tematike naloge.

1.2 Teorije podjetniStva

Podjetnistvo se je v zacetkih raziskovalo predvsem z ekonomskega vidika, kasneje pa so se
temu vidiku pridruZzili e drugi.

1.2.1 Ekonomske teorije podjetniStva

V ekonomsko literaturo je pojem podjetnika prvi uvedel irski ekonomist Richard Cantillon, ki
je v prvi polovici 18. stoletja razvil prvo teorijo podjetniStva. Podjetnistvo opredeljuje kot
prevzemanje tveganja oz. $pekulativno dejavnost (v Zizek, 2000, str. 21). Zizek (2000, str. 34)
podjetnika opredeljuje kot inovatorja in uresni¢evalca, ki je sposoben prepoznati in izkoristiti
podjetnisko priloznost ter jo razviti v izvedljivo in trZzno zanimivo idejo, vzpostaviti sistem za
uresniCitev ideje ter z investiranjem c¢asa, truda, finan¢nih sredstev in spretnosti ustvariti
dodano vrednost. Pri svojem delovanju prevzema tveganje in ob uspehu tudi nagrado,
predvsem finan¢ne narave.

Raziskovanja podjetnistva z ekonomskega vidika so se lotili teoretiki, ki so spadali v razli¢ne
Sole. V nadaljevanju opisujem klju¢ne misli pomembnejsih teoretikov angleSke klasicne,
nemsko-avstrijske, moderne avstrijske in neoklasi¢ne Sole.

Adam Smith spada v angleSko klasi¢no Solo. Smith je lo¢il funkciji kapitalista in menedzerja.
Poudaril je, da profiti kapitalista izkljucujejo placo menedzerja kot nagrado za delo nadziranja
in usmerjanja. Ni razlikoval med kapitalistom, ki zagotavlja delnice podjetja in podjetnikom,
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ki odloca. Njegova glavna napaka je bila, da ni razlikoval med funkcijo lastnistva in funkcijo
podjetnistva (Blaug, 2000, str. 76-88). Johann Heirich von Thunen je predstavnik nemsko-
avstrijske Sole. Dobicke podjetnika oznacuje kot profit poslovne operacije, ko so izplacane
dividende na vlozeni kapital, place menedzmentu in zavarovalna premija proti tveganju.
Poudarja vlogo tveganja in negotovosti. Podjetnik torej prejme nagrado, ker sprejme tveganje,
ki ga ne bi Zelela kriti nobena zavarovalnica. Zanj je podjetnik inovator. Thunen razlikuje med
tveganjem in negotovostjo. Ceprav izhaja iz iste Sole kot Schumpeter in je na oba vplival
Cantillon, je povezava med njima Sibka (Blaug, 2000, str. 76-88). Joseph Alois Schumpeter
meni, da samo tehni¢ne inovacije in dinami¢ne spremembe lahko ustvarijo obresti. Podjetnika
je enacil z inovatorjem. Podjetnik povzro¢a dinami¢ne spremembe v ekonomiji in
kapitalisticni sistem ne more biti razumljen brez priznavanja zaslug podjetnistvu. Podjetnik je
lahko kapitalist ali celo korporacijski menedzer, ali gre za eno ali ve¢ oseb, pa je odvisno od
narave kapitalskega trga. Podjetnik je zanj lahko inovacijski poslovnez in to funkcijo ohrani,
dokler ne zgradi svojega posla, da nemoteno tece. Podjetnik torej lahko ima funkcijo
menedzerja, vendar to ni njegov resni¢ni namen (Blaug, 2000, str. 76-88). Schumpeter (2000,
str. 51-53) za razliko od nekaterih drugih teoretikov problema inovacij ne vidi v neobstoju
proizvodnih sredstev, temvec¢ v njihovi izlocitvi iz Ze obstojecih procesov in njihovi vpeljavi v
nove procese. PodjetniStvo definira kot novo kombiniranje produkcijskih sredstev; podjetnika
pa kot izvajalca teh aktivnosti. William Baumol (1990, str. 893-921), prav tako predstavnik
nemsko-avstrijske Sole, meni, da sta funkciji podjetnika in menedzerja loCeni, saj menedzer
optimizira znotraj Ze uteCenega proizvodnega procesa, podjetnik pa iS¢e nove ideje in kot
vodja skrbi za njihovo realizacijo. V druzbi znanja inoviranje pomembno vpliva na razvoj
gospodarstva na vseh ravneh in v vseh organizacijskih tvorbah. Nadalje meni, da ima
podjetnistvo klju¢no vlogo pri gospodarski rasti. Poudarja, da niso vse vrste podjetnisStva
usmerjene v razvoj. Podjetnistvo deli na produktivno, neproduktivno ter destruktivno. Baumol
(2011, str. 3-11) Se nadalje meni, da produktivno podjetnistvo vodi h gospodarski rasti,
inovacije  druzbi omogocajo lazje delovanje, prilagojeno hitrejSemu tempu Zivljenja.
Inovacije so glavni vir u¢inkovite konkurence v ekonomskem razvoju in preoblikovanja
druzbe. Baumol (1990, str. 896-898) trdi, da se v skladu s Schumpetrovo teorijo podjetnistva,
ki pravi, da je podjetniStvo novo kombiniranje produkcijskih sredstev, kot podjetnistvo lahko
smatrajo tudi aktivnosti, ki koristijo le podjetniku. Baumol (1990, str. 915) kot primer
neproduktivnega podjetniStva navaja arbitrazo, s pomocjo katere so podjetniki med 1980 in
1990 zasluzili velikanske vsote denarja. Baumol (2011, str. 3-11). v svojih delih govori tudi o
destruktivnem podjetnistvu. V tem primeru so to inovacije oroZzij, novih na¢inov mnozi¢nega
pobijanja ipd. Baumol (1990, str. 904) navaja primer iz zgodnjega srednjega veka, ko so se
baroni borili za dvig ugleda v druzbi, s ¢imer so koristili sebi, druzbo pa uni¢evali. Negativne
eksternalije, ki so del destruktivnega podjetniStva, so prisotne tudi danes, saj na videz druzbi
povsem nedolzne inovacije povzrocajo globalno segrevanje, ki Skoduje celotni druzbi in
nasemu planetu (Baumol, 2011, str. 3-11). Israel Kirzner je predstavnik moderne avstrijske
Sole. Njegov podjetnik spravlja trg v ravnotezje, za razliko od Schumpetrovega podjetnika, ki
spravlja trg iz ravnoteZja. Po njegovem mnenju podjetnik izkoristi priloznosti na trgu tako, da
nekje kupi nekaj ceneje in drugje proda drazje. Gre za proces arbitraze (v Blaug, 2000, str. 76-
88). Kot zanimivost naj navedem, da Baumol (2011, str. 915) proces arbitraze oznacuje kot
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neproduktivno podjetniStvo. Kirzner meni, da je profit podjetnikova nagrada, ker je opazil, da
je nekje nekaj ceneje. Pri Kirznerju je poudarek na imitaciji, pri Schumpetru pa na inovaciji.
Imitacije znizujejo ceno. Kirznerjev podjetnik je lahko vsak, ni treba, da ima neka posebna
znanja, ki povzrocajo inovacije. Pomemben pojem, ki ga uvede, je podjetniska budnost. Tisti,
ki ima boljSe informacije, bo spravil trg v ravnotezje. Na podlagi boljSih informacij, bolje
izkori$¢as podjetniske priloznosti (v Blaug, 2000, str. 76-88). Alfred Marshal je predstavnik
neoklasi¢ne Sole. Na njegovo teorijo so vplivali principi bioloske evolucije Charlesa Darwina
in Alfreda Wallacea. Podjetnikove zmoznosti in sposobnosti naj bi izhajale iz ekonomskega
boja za prezivetje in konkurence na trgu. Podjetnika opisuje kot poslovnega genija, ki je
pozoren, ima dober smisel za koordinacijo, je inovativen in pripravljen prevzeti tveganje pri
svojem delovanju. Te sposobnosti podjetnik pridobi z izkusnjami. Marshallov podjetnik je v
vodenja. Podjetnike deli na dva tipa. Aktivni tipi podjetnika uporabljajo nove in izboljsane
metode poslovanja, pasivni tipi podjetnika pa raje sledijo ustaljenim in preverjenim korakom
poslovanja (ibid.).

1.2.2 Ostale teorije podjetniStva

Raziskava ameriskega ekonomista Davida Bircha, izvedena leta 1979, je pokazala, da so
podjetja s 100 ali manj zaposlenimi ustvarila 81 % novih delovnih mest v ZDA v obdobju od
leta 1969 do 1976. Ta podatek je pretresel javnost in ovrgel marsikatera izhodis¢a neoklasi¢ne
ekonomike. Schumpetrova teorija kreativne destrukcije se je izkazala za bolj primerno, saj so
se majhna podjetja dejansko izkazala kot generatorji ekonomske rasti (Antonci€ et al., 2002,
str. 30). Birsch je celotno populacijo podjetij razdelil na (v PSeni¢ny et al., 2000, str. 32):

e slone: velika in mo¢na podjetja z dolgo zivljenjsko dobo, prevelika so za hitro odzivanje
na spremembe;

e miske: majhna podjetja, ki se masovno ustanavljajo in propadajo ter na druzbo nimajo
vecjega vpliva;

e gazele: majhna podjetja z globalnim potencialom rasti, imenovana tudi dinami¢na
podjetja, ki imajo izrazit vpliv na gospodarsko rast.

Birscheva raziskava je iz podjetnikov naredila junake in zato je podjetniStvo postalo Se bolj
preucevano tako s strani ekonomistov kot tudi strokovnjakov drugih druzbenih ved (PSenicny
et al., 2000, str. 22). Zacele so se oblikovati nove teorije, s katerimi se pojasnjuje in analizira
vloga podjetnistva v delovanju gospodarstva ali nasploh. Podjetnistvo se je zacelo preucevati
z ekonomskega, psiholoskega in organizacijskega vidika. Makro pristop je usmerjen na
okolje, v katerem deluje podjetnik, mikro pa na podjetnika samega (Antonci€ et al., 2002, str.
30). Mikro pristop sta avtorja Cunningham in Lischeron (v Antonci¢ et al., 2002, str. 31-33)
razdelila na Sest razli¢nih Sol:

e Kkarizmati¢na: uspesen podjetnik je rojen s posebnimi sposobnostmi;
e psiholoska: podjetnik ima poseben sistem vrednot in odnos do dela;
e Kklasi¢na: podjetnik je inovativen in ustvarjalen;
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e menedZerska: podjetnik uspeSno prepoznava podjetniske priloznosti, ki jih zaradi
nagnjenosti k tveganju ter bogatih menedzerskih izkusenj tudi uresnici;

e voditeljska: podjetnik je spreten motivator sodelavcev, dober komunikator, mentor, vodja
in manipulator;

e notranjepodjetniSka: se omejuje na notranje podjetnike, ki s svojim podjetniskim
obnasanjem podjetje, v katerem so zaposleni, vodijo k inoviranju. Za izvedbo projektov
mu podjetje zagotovi potreben kapital in sodelavce, vendar pa je zato deleZen manjsih
zaslug, kot ¢e bi deloval samostojno.

Oblikoval se je tudi neo-schumpeterjanski pristop, ki poudarja psiholoske, socioloSke in
kulturne vplive na podjetnistvo. Da nekdo postane podjetnik, vplivajo tako njegove osebne
karakteristike kot tudi okolje, v katerem se ta oseba giblje. Nekatere osebe imajo podjetniske
predispozicije, vendar ¢e se ne nahajajo v podjetnisko stimulativnem okolju, jih ne razvijejo v
tej meri, da bi se odlocili za podjetniSko pot. Podjetnik bo postal tisti, ki ima moc
prepricevanja drugih v svoje ideje. Gibati se mora v stimulativnih socialnih mrezah, poznati
prave ljudi in znati to izkoristiti. Na podjetniStvo se torej ne gleda zgolj z ekonomskega
vidika, motivacija za podjetniSko pot posameznika izvira tudi iz prej nastetih dejavnikov.
Podjetnik mora imeti ustrezna znanja ve¢ vrst. Poudarjen je tudi finan¢ni vidik — v kolikor se
podjetje financira s tveganim kapitalom, ima vecje moznosti za uspeh (Grebel, 2007, str. 147-
159).

Shane in Venkataraman (2000, str. 218) podjetniStvo opredeljujeta kot vrsto posla, ki se trudi
razumeti, kako nastanejo priloznosti za ustvarjanje neCesa novega in kako jih doloc¢eni
posamezniki prepoznajo ali ustvarijo, ter jih, na razli¢ne nacéine izkoristijo in tudi razvijejo.
Podjetniske priloznosti so bile od tedaj veckrat izpostavljene, o njih pa se govori Se danes.
Shane (2003, str. 3) pravi, da se podjetni$tvo ne odvija spontano le zaradi obstoja tehnoloskih
in industrijskih sprememb. Podjetnistvo je vodena dejavnost posameznikov, Ki prepoznajo
priloznosti, ki se pojavijo zaradi teh sprememb in jih tudi izkori$¢ajo (ibid.). Podjetnistvo je
dejavnost, ki vkljucuje odkritje, oceno in izkori§¢anje priloznosti z namenom ustvarjanja
novih produktov ali storitev. Iskanje in uresni¢evanje podjetniskih priloznosti bistveno vpliva
na gospodarski razvoj, ki ga spodbujajo ambiciozni podjetniki, ki jih ni strah spopasti se z
1zzivi podjetniStva (Iniciativa Start:up Slovenija, 2012, str. 22).

O gazelah, poleg Birscha, govori tudi Smilor (2001), ki razlikuje tri tipe podjetnikov:

e podjetniki, ki to Se niso: sanjaci, ki Zelijo biti start-up podjetniki, vendar se niso
pripravljeni odreci varnosti redne zaposlitve;

e podjetniki Zivljenjskega stila: razvili so svoje podjetje, s katerim zelijo zasluziti dovolj
za svoje prezivetje;

e podjetniki z vizijo rasti: imajo ambicije in zmoznosti za rast, njihova podjetja se
imenujejo gazele, ki ustvarjajo nova delovna mesta.



Ambicije, potencial globalne rasti, ustvarjanje novih delovnih mest in vpliv na gospodarsko
rast, so lastnosti, ki jih premorejo gazele oz. dinami¢na podjetja (Birsch v PSeni¢ny et al.,
2000, str. 32; Smilor 2001).

2 START-UP PODJETNISTVO

2.1 Definicija in znacilnosti start-up podjetij

Obstaja mnogo definicij start-up podjetij. Za boljse razumevanje obravnavanega pojma v
nadaljevanju navajam nekaj definicij, ki se dotikajo najpomembnejSih elementov te oblike
organizacijske tvorbe.

Start-up podjetje je novonastalo podjetje, ki razvija nov, obi¢ajno inovativen proizvod v
negotovih okolis¢inah. Ce zadovoljuje tudi novo potrebo, ima velik potencial za rast in
odstotkovno gledano ustvari ve¢ delovnih mest od podjetij z nizkim ali s srednjim
potencialom za rast. Pomembna so zaradi inovacij, hovih delovnih mest, gospodarske rasti ter
ustvarjanja konkuren¢ne dinamike v poslovnem okolju. Ta podjetja pogosto testirajo razli¢ne
poslovne modele, preden najdejo pravega (Rebernik & Jakli¢, 2014, str. 2-4). Pri njihovem
delovanju jim je v pomo¢ primerno razvit start-up ekosistem (Rebernik & Jakli¢, 2014, str. 2-
4; Petrin & Myint, 2016). Start-up podjetje je podjetje, ki je ustanovljeno z namenom
zaposlovati ve¢ kot 100 ljudi, ima vizijo spremeniti svet in ustvariti ve¢ kot sto milijonov
prometa (Blank & Dorf, 2014, str. xviii). Start-up podjetja so zacasne organizacije, oblikovane
z namenom da se razvijejo v velika podjetja (A deep dive into the anatomy of premature
scaling: new infographic, 2016). Ries (2011, str. 27) start-up podjetje definira kot organizacijo
ljudi, ki nastane z namenom ustvaritve novega produkta ali storitve v tveganih razmerah.
Iniciativa Start:up Slovenija (2012, str. 18) start-up podjetja definira kot novonastala podjetja,
katerih namen je razvoj nove storitve ali proizvoda inovativne narave v negotovih
okolis¢inah. Siegele (2014) piSe o kambrijskem trenutku oz. o eksploziji start-up podjetij, Ki
preoblikujejo celotno industrijo in pojem podjetij kot takih. Vecina vecjih mest, kot so Berlin,
London, Singapur in Aman imajo razvit precej$en start-up ekosistem, kamor uvr$¢amo start-
up Sole, pospesevalnike in skupne delovne prostore.

Start-up podjetja premorejo enake lastnosti kot dinamicna podjetja, vendar je ti dve obliki
podjetij med seboj treba locevati. Start-up podjetja imajo potencial postati dinami¢na podjetja,
vendar to Se niso. Blank in Dorf (2014) navajata, da start-up podjetje lahko preide v
dinami¢no podjetje, ko najde poslovni model in produkt, ki se ujema s potrebami trga (angl.
product-market fit). Samo uspesna start-up podjetja pridejo do te faze. Ostala propadejo ali ne
zrastejo dovolj, da bi postala dinami¢na podjetja. Blaug (2000, str. 76-88) razlikuje med
aktivnim in pasivnim tipom podjetnika. V start-up podjetnistvu mora biti podjetnik aktiven.

Posebna oblika start-up podjetij so v nekaterih primerih lahko spin-off podjetja. Spin-off
podjetje je novonastalo podjetje, oblikovano v prejS$nji, mati¢ni organizaciji. Ta organizacija je
pogosto vecje podjetje ali univerza. Pri spin-off podjetjih, ki nastanejo kot plod



raziskovalnega dela na univerzi, gre za komercializacijo produkta, ki je plod teh raziskav
(Wilson, 2016).

Petkovi¢ (2012) navaja, da gre pri spin-0off podjetju za odcepitev produkta od mati¢ne
organizacije. Ceprav gre za nov, inovativen produkt, pa ta ni bil zasnovan v negotovih
okolis¢inah. Mati¢na organizacija namre¢ nudi podporo, ki jo raziskovalci potrebujejo.
Petkovi¢ (2012) meni, da ¢e gre za daljsi razvoj produkta znotraj mati¢ne organizacije, kjer
okoli$¢ine niso negotove, ne moremo govoriti o start-up podjetju. Ker pa je definicij start-up
podjetij vec€ in vse ne vkljucujejo tveganih okolis¢in, je v njih prostor tudi za spin-off podjetja
kot posebno vrsto start-up podjetij. Prav tako lahko postanejo okolis¢ine tvegane po odcepitvi
spin-off podjetja od mati¢ne organizacije. Zato v teoreti¢no obravnavo vkljucujem tudi spin-
off podjetja. V praktiénem delu naloge bodo v vzorec zajeta tudi spin-off podjetja, ki delujejo
pri nas in so bila vkljucena v tekmovanja, pospesevalnike ali druge komponente slovenskega
start-up ekosistema.

Petrin in Myint (2016, str. 203-213) v svoji $tudiji preucujeta vpliv ekosistema na nastanek
univerzitetnih spin-off podjetij. Za namen Studije med spin-0ff podjetja uvrscata (Steffensen
et al., 2000; Clarysse & Moray, 2004; De Coster & Butler, 2005 v Petrin & Myint, 2016, str.
189):

e podjetja, ki so jih na podlagi svojih raziskav v okviru univerze ustanovili akademski
podjetniki, med katere uvr§¢amo zaposlene na univerzi ter diplomante;

e nova podjetja, ki so univerzitetna intelektualna last in so odvisna od licenc ali nalog
univerze.

Univerze, ki so pri tvorbi spin-off podjetij uspeSne, imajo dostop do dobro razvitega
ekosistema, kjer kljuéno vlogo igrata podjetniska kultura in strokovnjaki (Petrin & Myint,
2016, str. 212). Petrin in Myint (2016, str. 203-213) preucujeta naslednje dejavnike
ekosistema spin-off podjetij (Slika 1):

e podporno infrastrukturo, kamor spadajo socialna mreza, poslovni angeli in tvegani
kapitalisti ter podjetniSka kultura;

e vlado, ki je vir subvencij in ostalih oblik financiranja ter doloca regulative in politi¢ne
odlocitve;

e podjetnike;

e organizacije, ki inkubirajo nova podjetja, med katere uvrscata velika podjetja,
raziskovalne ustanove ter ostale;

e univerzo, kjer je pomemben njen ugled, prenos tehnologije, raziskovanje, izobrazevanje,
predavanja, tecaji, sodelovanje z industrijo, podjetnisko aktivni akademiki in podpora s
strani vodstva.



Slika 1. Kljucni dejavniki procesa nastajanja visokotehnoloskih spin-off podjetij — podjetniski
ekosistem

* ugled/raziskave
« prenos tehnologije
* izobraZevanje/tecaji

* vladne subvencije/financiranje
* politika/regulative

« sodelovanje z industrijo
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« ostale organizacije, ki
inkubirajo nova podjetja

Vir: T. Petrin & Y. M. Myint, European spin-off practice: a comparative study of four European universities,
2016, str. 213.

Siegale (2014) pravi, da so posamezni ekosistemi med seboj povezani, zato lahko
posamezniki prehajajo iz enega v drugega. Podjetniska eksplozija je podobna internetni v letu
1990, vendar je za razliko od slednje podjetniSska osnovana na trdnejsih temeljih, zato Siegele
pri¢akuje, da se bo v bliznji prihodnosti Se nadaljevala. V svojem porocilu nadaljuje da so,
zahvaljujo¢ internetu, informacije o ustanovitvi start-up podjetij mnozi¢no dostopne in tudi
standardizirane. Ustanovitvi pa sledi trdo delo, ki je pogosto polno odrekanj in pomanjkanja
spanja. Zato v nalogi opisujem dejavnike, ki ustanoviteljem lahko pomagajo preziveti in
uspeti. Blank (v Compass Inc., 2015, str. 13-14) navaja glavne razloge za eksplozijo start-up
podjetij:

e nizKi stroski: ustanovitev in rast start-up podjetja danes stane desetkrat manj kot nekdaj;

e porast razli¢nih tipov investitorjev, ki nudijo razli¢cne zneske za razlicne faze ali tipe
start-up podjetij;

¢ razvoj podjetni§ke znanosti, prilagojene start-up podjetjem;

e hitra prilagoditev kupcev na nove produkte in tehnologijo.

Start-up podjetja gredo v svojem razvoju preko ve¢ stopenj, ki jih morajo uspesno prestati, da
se lahko pomaknejo na naslednjo. Vsaka razvojna faza zahteva druga¢no delovanje start-up
podjetnikov. Delitev in poimenovanje razvojnih faz razli¢ne institucije razlicno imenujejo in
opredeljujejo. Iniciativa Start:up Slovenija (2012, str. 21) razvojne faze deli na:

e aktivacijo talenta: na tej stopnji je treba identificirati sposobne posameznike in jim z
vkljucitvijo v ustrezne programe pomagati pri razvoju podjetniske ideje;

e start-up podjetja: ta stopnja zajema ustanovitev podjetja, pripravo poslovnega nacrta,
izdelavo minimalno sprejemljivega produkta (angl. minimum variable product, v
nadaljevanju MSP) ter fleksibilno organizacijo podjetja z namenom dostopa do prvih
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strank in vzpostavitvijo ustreznega vodenja — k uspehu te stopnje pripomore ustrezno
mentorstvo ter nizka stopnja birokracije;

e rast na svetovnih trgih: gre za fazo hitre rasti, kjer imata klju¢no vlogo mentorstvo ter
enostaven dostop do tujih trgov.

Javni sklad Republike Slovenije za podjetnistvo (2016) faze razvoja deli na: razvoj produkta,
vstop na trg, globalno rast, nadaljnjo rast. Za vsako razvojno fazo je znacilna tudi razli¢na
hitrost rasti start-up podjetja. Hitra rast nastopi, ko podjetje vstopi na trg s produktom, ki se
ujema s potrebami trga (angl. product-market fit). Iniciativa Start:up Slovenija (2012, str. 21)
aktivacijo talenta opredeljuje kot predstopnjo, rast na svetovnih trgih pa kot naslednjo stopnjo
start-up podjetij. Ceprav pravno-formalno podjetje pri fazi aktivacije talenta $e ni
ustanovljeno, je tim v skladu z mojo hipotezo pomemben dejavnik uspeSnosti start-up
podjetij. Zato bom to fazo upoStevala kot razvojno fazo start-up podjetij. Faza rasti na
svetovnih trgih po opredelitvi pojma Iniciative Start:up Slovenija (2012, str. 21) sovpada s
fazama globalne in nadaljnje rasti, ki ju kot fazi razvoja nasteva Javni sklad Republike
Slovenije za podjetnistvo (2016).

Graham na svoji spletni strani (Startup = growth, 2016) faze razvoja deli na:

e pocasna rast ali stagniranje: iskanje produkta, ki se ujema s potrebami trga;

e hitra rast: vstop na trg s produktom, ki se ujema s potrebami trga;

e upocasnjevanje rasti: start-up podjetje preraste v veliko podjetje, ki se sre€a z mejami
trga.

Na podlagi analize in primerjave zgoraj navedenih definicij faz razvoja in rasti start-up
podjetij sem izdelala Tabelo 1, ki sluZi kot okviren vpogled v dejavnosti, hitrost rasti in vrsto
podjetij v posameznih razvojnih fazah. Z metodo sinteze sem izluséila kljucne in sti¢ne
elemente definicij. Faze sem poimenovala, kot jih je poimenoval Rus (2016a).

Tabela 1: Opis razvojnih faz start-up podjetij

Faza razvoja Dejavnosti Hitrost rasti Vrsta podjetja
1. Semenska faza — gradnjatima Stagniranje / Podjetje $e ni
(angl. Seed Stage) — razvoj ideje pocasna rast ustanovljeno
2. Start-up faza (angl. | — razvoj produkta Pocasna / hitra Start-up podjetje
Start-up Stage) — ustanovitev podjetja | rast

— vstop natrg
3. Fazarasti (angl. Rast na svetovnih trgih Hitra rast Start-up podjetje
Growth Stage)
4. Uveljavljeno Pojenjajo Upocasnjevanje | Veliko podijetje
podjetje rasti

Vir: Startup = growth, 2016; Financiranje startupov, 2016; Javni sklad Republike Slovenije za podjetnistvo,
2016; M. Rus, Skrivne prebojne sile startupov: kako startupi revolucionirajo poslovanje in njegovo okolje,
2016a.
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Za semensko fazo je znacilna gradnja tima in razvoj ideje, rasti in podjetja Se ni. V start-up
fazi se ustanovi start-up podjetje, ki z razvitim produktom vstopi na trg. V fazi rasti se start-up
podjetje Siri na svetovne trge. V Cetrti fazi start-up podjetje preraste v veliko uveljavljeno
podjetje, hitrost rasti pojenja, prav tako pojenjajo aktivnosti podjetja. Blank & Dorf (2014, str.
XViil) pravita, da uspesno start-up podjetje preraste v dinami¢no podjetje. Za to obliko podjetij
pa je znacilna hitra rast in ne upocasnjevanje rasti. Mnenja so torej razli¢na, verjetno pa je
zadnja faza, tako kot vse druge, odvisna od podjetja do podjetja. Start-up podjetje se prelevi v
dinami¢no podjetje, ko se njegov produkt ujema s potrebami trga in najde ustrezen poslovni
model (Blank & Dorf, 2014, str. xviii). Poenostavljeno bi lahko rekli, da se start-up podjetje
odmika od start-up faze ko postane profitabilno (Robehmed, 2013).

Start-up podjetju tezko dolo¢imo zivljenjsko dobo (LeBrasseur, Zanibbi & Zinger, 2003, str.
318), vendar jo nekateri delezniki start-up ekosistema omejujejo na tri leta. V' Sloveniji sta
takSna primera Iniciativa Start:up Slovenija in Tehnoloski park Ljubljana. Tako Iniciativa
Start:up Slovenija na svoji spletni strani (Tekmovanje Start:up Slovenija s P2, 2017) kot pogoj
za prijavo na tekmovanje Start:up leta, kot tudi Tehnoloski park Ljubljana (b.l.) kot pogoj za
vstop podjetja v svoje programe, omejujeta starost podjetja na tri leta. Tehnoloski park
Ljubljana (b.l.) v primeru podjetij, »kjer je razvoj proizvodov relativno daljSi«, dobo
podaljSuje na pet let. Wilhelm (2014) se pri definiciji start-up podjetij odmika od njihove
starosti, saj meni da je ta relativna. Start-up podjetje je faza, ki traja, dokler podjetje ne doseze
in preseze nekih vrednosti. Oblikoval je pravilo »50-100-500«, ki pomeni, da podjetje ni vec
start-up podjetje, ko preseze naslednje kriterije:

e 50 milijonov dolarjev prihodka;
e 100 zaposlenih;
e podjetje ovrednoteno na 500 milijonov dolarjev.

Podobno konec start-up podjetja opredeljuje Robehmed (2013), ki kot kriterij konca navaja
naslednje mejnike:

prevzetje s strani vecjega podjetja;
prihodki ve¢ji od 20 milijonov dolarjev;
vec kot 80 zaposlenih;

prodaja delnic ustanoviteljev.

2.2 Uspesnost start-up podjetij

Uspesno podjetje ni splet nakljucij, temve¢ plod trdega dela, ki je Ze od zacetka delovanja
podjetja usmerjeno k uspehu. Timmons in Spinelli (2008, str. 110-113) izpostavljata tri
kljucne dejavnike uspesnosti podjetij:

e priloZnosti: uspesen podjetnik zna dolociti, e v doloceni priloZnosti obstaja potencial ter
koliko ¢asa in finan¢nih sredstev bo namenil razvoju ideje;

e Viri: uspesen podjetnik jih zna najti in ué¢inkovito uporabiti;
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e tim: uspesen tim ima zahtevano tehnolosko znanje, je motiviran, predan in preprican v
uspeh podjetja.

Iniciativa Start:up Slovenija (2012, str. 36) meni, da je uspeSnost start-up podjetij mozno
meriti le na podlagi subjektivne presoje izdelanega poslovnega nacrta, dejavnosti in
usposobljenosti tima, doseganja zadanih mejnikov ter primernosti poslovnega modela. Po
navedenih merilih Iniciativa Start:up Slovenija s pomocjo nacionalnega izbora Start:up leta in
udelezbe start-up podjetij na mentorskem programu Go:Global, spremlja razvoj in uspe$nost
start-up podjetij, ki so jim bila dodeljena javna sredstva (Iniciativa Start:up Slovenija, 2012,
str. 36).

Popolnoma objektivno moznost spremljanja uspesnosti start-up podjetij pa navaja Graham,
soustanovitelj enega od znanih pospeSevalnikov. Graham na svoji spletni strani (Startup =
growth, 2016) trdi, da je klju¢na znacilnost start-up podjetij hitra rast, ki naj bi v uspe$nih
start-up podjetjih na tedenski ravni znasala med 5 in 7 %. Ce znasa ve¢, toliko bolje. Ce znasa
manj, je start-up podjetje obsojeno na neuspeh. Iz tega izhaja, da je kljuCen kazalnik
uspesnosti start-up podjetij ravno njegova rast. PeCanac (v Vabsek, 2015a) navaja, da je rast
mozna, ¢e podjetje gradi produkt, ki reSuje strankin problem in je stranka zanj pripravljena
tudi placati. Graham na svoji spletni strani (Startup = growth, 2016) pravi, da hitro rast lahko
dosezes le s produktom, s katerim lahko vstopas na velik trg. Ta produkt si mora Zeleti veliko
Stevilo ljudi, vsem tem ljudem pa mora biti tudi dostopen. Z vstopom na velik trg, se start-up
podjetja soocajo s Stevilnimi globalnimi konkurenti. Lokalen frizerski salon ima konkurenco
samo v svojem okolisu, start-up podjetje pa po celem svetu. Potencial za rast je neprimerljivo
vedji pri start-up podjetju kot pri lokalno omejenemu ponudniku storitvene dejavnosti. Ideja
start-up podjetja mora biti skrbno izbrana in se nanasa na nekaj, kar so vsi ostali spregledali.

Trajanje in hitrost druge faze, torej faze hitre rasti, dolo¢a kako uspesno bo start-up podjetje.
Ce se §tevilo uporabnikov vsak teden poveéa za 100, rasti ni. Rast na tedenski ravni mora
zna$ati vsaj 5-7 %. Kjub temu da gre za nove uporabnike, mora novih uporabnikov biti iz
tedna v teden ve¢. Ce rast znasa 10 ali ve¢ odstotkov, gre podjetju izredno dobro. Stopnjo rasti
je najbolje meriti s prihodkom. V kolikor start-up podjetje v zacetni fazi za svoj produkt ne
zaraCunava, je drugi najboljSi nacin merjenje Stevila aktivnih uporabnikov (ibid.). Graham na
svoji spletni strani (Startup = growth, 2016) start-up podjetnikom svetuje, da si dolocijo
zeleno stopnjo rasti, ki jo morajo vsak teden doseci ali preseci. Ta naj jim sluzi kot kompas, ki
mu priredijo svoje delovanje. Ce bo k rasti pripomogel nov programer ali udeleZba na
konferenci, naj ubere te korake. V kolikor zadane stopnje rasti ne doseze, se mora ustaviti in
razmisliti, zakaj je temu tako. Lahko se zgodi, da bo produkt zaradi teznje po doseganju
zadane stopnje rasti spremenil svojo obliko in bo cilj na koncu doseZen v drugaéni obliki, z
druga¢nim start-up podjetjem kot je bilo sprva misljeno. Po vsej verjetnosti je ta verzija boljsa
(ibid.). Merjenje stopnje rasti lahko pripelje do pivotiranja in posledi¢no tudi uspeha.
Doseganje stopnje rasti med 5 in 7 % kaZe na to, da je start-up podjetje uspesno. V kolikor
zeli start-up podjetnik ugotoviti, ¢e to stopnjo dosega, jo mora meriti. Na podlagi zgoraj
napisanega sklepam, da je pivotiranje eden od dejavnikov uspesnosti start-up podjetij, ki pa
ga v nalogi podrobneje ne obravnavam.
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Umrljivost start-up podjetij znasa 80 in ve¢ odstotkov. Razlog je specifika poslovanja in
zahtevnost vzpostavitve uravnoteZzenega delovanja (Iniciativa Start:up Slovenija, 2012, str.
23). Patel (2015) navaja, da uspe samo eden od desetih start-up podjetij. Podjetniki se morajo
zavedati, da je realnost taka kot je in da ni pametno, ¢e zivijo v optimisti¢ni utvari, da pri njih
moznosti za neuspeh ni. Podjetnike spodbuja, naj jih ta statisticni podatek ne ohromi, temve¢
spodbudi, da delujejo mocneje in pametneje. Uspe jim lahko, a le pod dolo¢enimi pogoji.
Raziskovalni center Univerze Bradley je januarja 2016 izvedel raziskavo, v kateri je bilo
ugotovljeno, da v prvem letu propade 25 %, v drugem 36 %, v tretjem 44 %, v Cetrtem 50 %
in v petem letu 55 % start-up podjetij. Cetrto leto poslovanja je prestalo najvedi delez podjetij
s podro¢ja financ in nepremicnin (58 %), izobrazevanja in zdravja (56 %), agrikulture (55 %)
ter najmanj s podrocja informatike (37 %). V 46 % start-up podjetij je razlog za neuspeh
nesposobnost, natan¢neje pretirana Custvena navezanost na produkt, nepoznavanje financ,
napacno postavljanje cen, neplacevanje davkov, preveliki stroski ter pomanjkanje nacrtovanja
(Startup business failure rate by industry, 2016). Maurya (2012, str. 5, str. 16) pravi, da dve
tretjini start-up podjetij, ki uspe, ne uspe s prvotnim nacrtom, Ker prvotni naért sloni na
nepreverjenih hipotezah. Svoj naért so ta podjetja uspesno prilagodila preden jim je zmanjkalo
sredstev. Gre za sistematiCen proces ponavljanja, ki pomika prvotni nacrt proti naértu Ki
deluje. Maurya (2012, str. 10) nasteva naslednje razloge, ki vplivajo na to, da je tezko zgraditi
uspesna start-up podjetja:

e na prvi pogled vizionarske ideje, ki naj bi po pricevanju medijev uspele ¢ez no¢, imajo za
sabo mnogo trdega dela;

e v kolikor med razvijanjem produkta nimamo stalnega stika s kupci oz. se ne posluZzujemo
razvoja kupcev (angl. customer development), lahko razvoj peljemo v napa¢no smer;

e kupcem moramo ponuditi neko resitev, ne moremo jih preprosto vprasati kaj si Zelijo, saj
pogosto razmisljajo le v smeri znanega in si, kot je dejal Henry Ford (v Maurya, 2012, str.
10), ob vprasanju kaj si Zelijo, ne predstavljajo preskoka s kocije na avtomobil, temveé
zgolj hitrejSe konje.

Uspeh start-up podjetja je odvisen od dobrega vodenja in tima s komplementarnimi
lastnostmi. Clani tima morajo znati sodelovati med seboj in prepoznati priloznost tam, kjer je
drugi ne vidijo. Pomembna je tudi najdba in nadzor nad finan¢nimi viri, ki bodo pomagala
zasledovati priloznost. Pomembno je, da denarja ne zmanjka, ko ga podjetje najbolj potrebuje
(Timmons & Spinelli, 2008, str. 102). V nalogi med drugim preucujem vpliv tima in financ na
uspesnost start-up podjetij.

Timmons in Spinelli (2008, str. 105) kot najvecjo napako start-up podjetij navajata, da
ustanovitelji podjetje ustanovijo z Zeljo po majhnosti in v njem vidijo zgolj dodaten vir
prihodka. Moznosti prezivetja in uspeha so manj$e pri majhnih podjetjih, ki so ustanovljena z
namenom, da bodo podjetniku poleg redne sluzbe prinasala dodaten prihodek. Ce Ze prezivijo,
pa prinasajo zelo nizke prihodke. Smilor (2001) te podjetnike imenuje podjetniki
zivljenjskega stila.
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2.3 Vpliv start-up podjetniStva na gospodarstvo in stanje v Sloveniji

Visokotehnoloska, inovativna in hitro rastoca podjetja po oskrbi s finan¢nimi sredstvi in
pricetkom profitabilnosti ter z doseganjem nadpovprecnih rezultatov lahko postanejo najbolj
pomemben akter gospodarske rasti (PSeni¢ny & Novak, 2012, str. 3). Start-up podjetnistvo
pripomore Kk eni tretjini gospodarske rasti posamezne drzave in v poslovno okolje vnaSa
inovacije, konkuren¢no dinamiko, proaktivnost ter ustvarja nova delovna mesta. Iz teh
razlogov vse najrazvitejSe drzave spodbujajo razvoj start-up podjetnisStva (Iniciativa Start:up
Slovenija, 2012, str. 19-20). Podjetnik Gross (2015) v svojem TED govoru start-up podjetja
definira kot najboljSe oblike organizacij, ki spreminjajo svet na bolje. Pravi, da ¢e vzamemo
skupino ljudi s pravimi finanénimi spodbudami in jih organiziramo v start-up podjetje, lahko
odklenemo ¢loveski potencial, kot Se nikoli doslej. Rebernik (v Rus, 2016b) pravi, da start-up
podjetja s svojim delovanjem »preoblikujejo prav vsa okolja, v katerih delujemo, trge, na
katerih poslujemo, nacin poslovanja organizacij ter nenazadnje tudi vrednote druzbe.« Start-
up podjetja spodbujajo razvoj in napredek druzbe (Rus, 2016b) ter imajo potencial, da se
razvijejo v gazele, ki bodo s hitro rastjo ustvarile vecje Stevilo delovnih mest (Rebernik &
Jakli¢, 2014, str. 5). Delovanje start-up podjetij ima ve¢ji vpliv na (Rus, 2016b):

e posameznika: vpliva na nacin razmisljanja, vodenja in odnosov, spremembo vrednot,
zivljenjskega stila, razvoj kompetenc, vecjo prilagodljivost in mobilnost;

e podjetja: sprememba praks, nacina sodelovanja, digitalizacije poslovanja, pravne in
organizacijske strukture;

e panoge in trge: vpeljuje nove oblike trznih ni§, panog, marketinga in prodaje;

e okolje delovanja podjetja: zaradi svojih pricakovanj, potreb in vrednot vpliva na
ponudbo podpornega okolja, bivalne in ostale infastrukture, razvoj mest, koncentracijo
talenta ter spodbuja tehnoloski napredek.

Oktobra 2013 je bilo v Sloveniji 147 start-up podjetij, kjer je bilo zaposlenih skupno 1400
oseb. Skupaj z ostalimi visokotehnoloskimi podjetji so start-up podjetja zaposlovala 3.500
ljudi in zastopala 2-3 % slovenskega gospodarstva (Rebernik & Jakli¢, 2014, str. 2-5). Rus
(2016a) je leta 2015 izvedel raziskavo med slovenskimi start-up podjetji, ki so mlaj$a od
Sestih let, so inovativna in imajo globalen potencial. Podjetij, ki so ustrezala danim pogojem
in so izpolnila vpraSalnik je bilo 156. Rus (2016a, str. 81) opozarja, da se vodi statistika o
novoustanovljenih podjetjih, ki ne locuje tradicionalnih od start-up podjetij. Pri oceni
velikosti populacije start-up podjetij predlaga upostevanje statisti¢éne ocene o delezu start-up
podjetij v celotni populaciji podjetij. Schoar (v Rus, 2016a) ugotavlja, da delez start-up
podjetij med vsemi novoustanovljenimi podjetji v posameznih drZzavah znaSa povprecno 3 % ,
kar pomeni, da v Evropski uniji vsako leto nastane priblizno 72.000, v Sloveniji pa okrog 400
start-up podjetij (Rus, 20164, str. 81). Tu ne smemo spregledati stopnje prezivetja podjetij, ki
so bila ustanovljena v predhodnih letih. To pomeni, da je v Sloveniji zagotovo ve¢ kot 400
start-up podjetij. Dolocitev natan¢nejSega Stevila bi zahtevala nekaj statisti¢nih izracunov, ki
pa niso predmet te naloge.
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Stevilo start-up podjetij z leti nara$¢a in zato se slovensko gospodarstvo na zgoraj opisane
nacine spreminja. Poskrbeti moramo, da spodbudimo razvoj start-up podjetnistva, ki bo
povecalo Stevilo inovacij in s tem razvoj gospodarstva, ustvarilo nova delovna mesta ter
gospodarsko rast. Zaradi znalilnosti start-up podjetij bo gospodarstvo bolj dinami¢no in
konkurenéno, druzba pa proaktivna (Rebernik & Jakli¢, 2014, str. 2-5). Lesjak (v Rus, 2016b)
izpostavlja edinstvenost in privla¢nost slovenskega start-up ekosistema, v katerem mrgoli
izobrazenega in sposobnega kadra ter kjer je mo¢ opaziti vedno vecjo ponudbo finan¢nih
sredstev kot tudi mo¢no podporno okolje.

3 DEJAVNIKI USPESNOSTI START-UP PODJETIJ

Postopek ustanovitve podjetja se je tekom let precej poenostavil. S postopkovnega vidika je
odprtje podjetja danes verjetno lazje kot kadarkoli prej. Po drugi strani pa je danes tezje kot
kadarkoli prej uspeti v podjetniStvu (Kos, 2015). Ker je vsako podjetje, tako kot vsak ¢lovek,
edinstveno, recepta za uspeh ni. Ce se neka oseba odlo¢i za dieto, si jo mora prilagoditi
svojim znacilnostim, aktivnostim, tezi in viSini. Na podoben nacin se morajo na pot uspeha
podati podjetja. Ceprav obstajajo dolotene smernice, ki veljajo na splosno, je te treba
prilagoditi znacilnostim posameznega podjetja. Poti do uspeha je skoraj toliko kot podjetij,
vendar se nekateri dejavniki, ki imajo vecji vpliv, pojavljajo pogosteje. Med kopico
dejavnikov, ki so v teoriji ze bili izpostavljeni, sem za potrebe magistrske naloge izbrala tiste,
ki na nek nacin izstopajo. V nalogi tako preucujem: start-up ekosistem, tim, finance,
odzivnost na potrebe trga, ki v teoriji izstopajo kot pomembnejsi dejavniki. Izbrala sem tudi
dejavnik medijske prepoznavnosti, ki za razliko od ostalih dejavnikov v teoriji Se ni bil
obsirno raziskan, vendar menim, da imajo mediji velik vpliv na mnenje ljudi ter na njihovo
zaznavanje potreb, zato ga vklju¢ujem v obravnavo. Dejavnike sem izbrala deloma na podlagi
preucitve teorije, deloma pa na podlagi vecletnega spremljanja start-up dinamike.
Obravnavani dejavniki so med seboj v dolofeni meri povezani, zato se doloeni pojmi
pojavljajo v vec€ini podpoglavij naloge. Preucevane dejavnike zaradi boljSega pregleda in
razumevanja ter tudi bolj dosledne analize dodatno raz¢lenjujem.

3.1 Start-up ekosistem

Raziskave kazejo, da imajo na uspesnost podjetja vecji vpliv zunanji Kot notranji dejavniki.
Na uspesnost podjetja tako bolj vpliva okolje s pozitivno podjetnisko klimo kot pa samo
podjetje s svojimi dejavnostmi in znacilnostmi (PSeni¢ny et al., 2000, str. 34).

K uspehu start-up podjetja lahko pomembno pripomore stimulativno okolje s fleksibilno
infrastrukturo, moznostjo mentorstva, skupnostjo podobno mislecih posameznikov, sodobnimi
poslovnimi storitvami kot tudi podjetniskimi viri. To stimulativno okolje imenujemo start-up
ekosistem, ki pospeSuje nastajanje in zniZzuje stopnjo umrljivosti start-up podjetij (Iniciativa
Start:up Slovenija, 2012, str. 23). Isenberg (v Siegale, 2014, str. 10) pravi, da start-up
ekosistem sestavljajo elementi, kot so trg, politika in kultura. Drugi start-up ekosistem
opisujejo kot zbirko akterjev, ki igrajo doloene vloge, npr. zagotavljanje talentov, finan¢nih
sredstev ter infrastukture. Tretji menijo, da gre pri start-up ekosistemu za niz virov, ki se jih
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start-up podjetja posluzujejo pri svojem razvoju (Siegale, 2014, str. 10). Start-up ekosistem
sestoji iz vodij in hranilcev. Ekosistem morajo voditi podjetniki, biti jih mora vsaj 50. Ker se
start-up ekosistem vzpostavlja in razvija mnogo let, se morajo vodje svojemu delu resnicno
predati in se z njim intenzivno ukvarjati vsaj 20 let. Hranilci, natan¢neje vlada, univerza,
investitorji, velika podjetja, pravniki in racunovodje, podpirajo aktivnosti, ne morejo pa jih
voditi. Vkljucitev v ekosistem mora biti enostavna oziroma dostopna vsakomur, ki Zeli postati
del nje, ali je to mentor, Student ali kdo drug. Aktivnosti in dogodki se morajo izvajati redno
(Feld, 2013, str. 13-14). V primeru spin-off podjetij nastalih na univerzi, igra univerza
pomembnejSo vlogo kot pri ostalih start-up podjetjin. Od univerze, njene organizacije,
dejavnosti in koordinacije je odvisno, kako uspe$no bo spin-off podjetje. Petrin in Myint
(2016) sta izvedli primerjalno $tudijo, kjer sta preucevali vpliv univerze na tvorbo spin-off
podjetij in prepoznali ostale dejavnike ekosistema, ki vplivajo na njihov proces nastajanja. V
svojo primerjalno Studijo sta vkljuéili $tiri evropske univerze: Cambridge v Veliki Britaniji,
KU Leuven v Belgiji, ETH Ziirich v Svici in TU Miinchen v Nem¢iji. Na podlagi izsledkov
Studije sta univerzam podali splo$ne smernice za tvorbo uspesnih spin-off podjetij (Petrin &
Myint, 2016, str. 215-216):

e tvorba znanstveno mo¢nega kadra in visoko kvalificiranih diplomantov, ki lahko
predstavljajo kljucen ¢len visokotehnoloskih spin-off podjetij;
e tvorba in vzdrZevanje podjetniSke kulture:

— umestitev in izvajanje podjetniskih in interdisciplinarnih predmetov v nacrt Studijskih
programov, s sodelovanjem z zunanjimi strokovnjaki, ki pridejo podajat Studijske
primere iz prakse;

— vzpostavitev spodbujevalnega in nagradnega sistema za vse vpletene v spin-off
procese ter zagotavljanje prilagodljivosti profesorjem, ki delujejo kot mentoriji;

— razvoj urada za prenos tehnologije, opremljenega z jasnimi procesi in sistemom
nagrajevanja; urad naj vodijo ljudje, opremljeni z znanjem o trzenju in prodaji ter naj
vkljuCuje osebje z znanjem o razvoju posla, strokovnim znanjem, izkuSnjami z
raziskovalnim delom ter razumevanjem spin-off procesov in pogajanj z zunanjimi
delezniki;

— vzpostavitev dobrih odnosov z uspe$nimi podjetniki, vzorniki, mladimi spin-off
podjetji, akademiki, ponudnikom storitev in investitorjem, ki imajo pozitiven ucinek
na razvoj podjetniSke kulture na univerzi ter v njenem SirSem okolju;

— moznost koris¢enja svojih infrastuktur Studentom in zaposlenim, ki zelijo razviti nek
produkt.

Organizacija Internet Week je pripravila prvi pregled slovenskega start-up ekosistema, ki
vkljucuje naslednje elemenete (Hocevar, 2014):

e dogodki: v obliki konferenc, festivalov, cikli¢nih dogodkov oz. manj formalnih srecanj;

e tekmovanja: Gazela, Start:up leta, Startup weekend, Imagine cup, Mladi podjetnik leta
itd.;

e viri financiranja: skladi tveganega kapitala, poslovni angeli in subvencije;
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e Kkorporacije in infrastruktura: javni sektor, podjetniske organizacije, tehnoloski parki,
inkubatorji in pospesevalniki;

¢ izobraZevalne ustanove oz. start-up Sole;

e ponudniki storitev: mentorstvo ter deljeni in sodelovalni (angl. co-working) delovni
prostori;

e druzabni mediji: druzabni omrezji Twitter in Foursquare ter Facebook skupine;

e mediji: tiskani in spletni mediji ter blogi.

Pojavnost na start-up dogodkih je povezana tako s prepoznavnostjo start-up podjetja kot tudi s
pridobivanjem zlasti prakticnih poslovnih znanj. Dogodki so namenjeni tudi mreZenju in
spoznavanju primerov dobrih praks. Ostale zgoraj naStete elemente smiselno opisujem v
nadaljevanju naloge.

3.1.1 VKljuéenost v inkubatorje, tehnoloske parke in pospesSevalnike in uporaba deljenih
prostorov

V Sloveniji deluje ve¢ inkubatorjev, tehnoloskih parkov, pospeSevalnikov in deljenih
prostorov, ki jih nastevam v Tabeli 2.

Tabela 2: Pregled obstojecih inkubatorjev, tehnoloskih parkov, pospesevalnikov in deljenih
prostorov v Sloveniji

Inkubatorji Tehnoloski parki in Deljeni (angl.
pospesevalniki coworking)
prostori
Inkubator SeZana Pomurski tehnoloski park Aurora
Ljubljanski univerzitetni Primorski tehnoloski park Coworking
inkubator Razvojni center za Murska Sobota
Mrezni podjetniski inkubator informacijske in Coworking
Ormoz komunikacijske Podbreznik
Podjetniski inkubator tehnologije Kranj Novo mesto
Podbreznik Stajerski tehnoloski park Coworking
Podjetniski inkubator Kocevje Tehnoloski park Ljubljana Zasavje
Podjetniski inkubator Kostel Tehnolosko razvojni Geekhouse
Smart:up Incubator Kranj center za Korosko Little Soho
Socialni inkubator ABC pospesevalnik Mladi podjetnik
Tovarna podjemov DsgnFwd pospesevalnik Poligon
Univerzitetni razvojni center Go:global Slovenia kreativni center
in inkubator Primorske Itime pospesevalnik ide;j Startup GaraZa
Univerzitetni inkubator Start:up Geek House
savinjske regije
Zavod znanje Postojna

Vir: N. Pirnat, Startup ekosistem v Sloveniji, 2014; Evidenca subjektov inovativnega okolja, 2016;

Pospesevalniki, 2017.
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Na slovenskih tleh deluje Sest tehnoloskih parkov, ki start-up podjetjem nudijo svetovanje,
podajanje strokovnega in poslovnega znanja s strani mentorjev, administrativno podporo,
poslovne prostore, iskanje partnerjev ter jih povezujejo z razvojnim, raziskovalnim in trznim
okoljem (Tehnoloski park Ljubljana, 2016).

Inkubator start-up podjetjem za dolo¢en ¢as ugodno odda poslovne prostore ter jim nudi
svetovanje in administrativno podporo (Baza znanja, 2016). Glavne prednosti vkljucitve v
inkubator so pridobivanje prakti¢nih poslovnih znanj, strokovna podpora ter mentorstvo
(Coworking prostori, deljene pisarne in inkubatorji, 2016). Poznamo tri vrste inkubatorjev
(Baza znanja, 2016):

e tehnoloSke/podjetniSske: namenjeni predajanju tehni¢nega znanja (angl. know-how),
svetovanju, mrezenju ter pomoci pri pridobivanju virov financiranja;

e univerzitetne: namenjeni prenosu teorije z univerze v prakso, spodbujajo uporabno
vrednost in komercializacijo znanstvenih odkritij Studentov ter raziskovalcev;

e zasebne.

Tehnoloski inkubatorji in tehnoloski parki start-up podjetjem pomagajo pri pripravi
poslovnega nacrta, pridobivanju partnerjev ter virov financiranja. Inkubatorji so namenjeni
start-up podjetjem v zagonski fazi razvoja od 0 do 18 mesecev, nato lahko start-up podjetja
preidejo v tehnoloske parke (Baza znanja, 2016). Tehnoloski parki in inkubatorji Zelijo z
zagotavljanjem varnega okolja, manjSimi stroski ter s pomoc¢jo mentorjev in strokovnjakov,
start-up podjetjem omogociti vpliv na boljSo regionalno in nacionalno gospodarsko rast
(Baron & Shane, 2008, str. 21). Za razliko od inkubatorjev, ki pokrivajo razli¢ne tipe start-up
podjetij, so tehnoloski parki osredotoceni na visokotehnoloSka podjetja (Baza znanja, 2016).
Univerzitetni inkubatorji so namenjeni spin-off podjetjem, zasebni pa odvisno od interesa
lastnikov.

Na razvoj start-up podjetij imajo pomemben vpliv pospesevalniki, Ki jih je po navajanjih
fos.com (v Siegale, 2014, str. 7) na svetovni ravni ve¢ kot 2.000. Kot izhaja ze iz samega
imena »pospesevalnik«, S0 to institucije, ki so namenjene pospeSevanju razvoja start-up
podjetij, s svojo odobritvijo pomagajo k prepoznavnosti podjetij ter jih uvedejo v svojo mrezo
poznanstev. V svoje vrste sprejmejo namre¢ time in ideje, ki imajo po njihovem mnenju
velike moznosti za uspeh, predstavijo pa jih tudi potencialnim investitorjem (Siegale, 2014,
str. 7). Pospesevalniki s svojim delom z novimi start-up podjetji pri¢nejo tako, da se sestanejo
z ustanovitelji, organizirajo nekaj predavanj in jim predstavijo mentorje, ki so vecinoma
izkuSeni podjetniki. Program pospesevalnika se zakljuci z javnim dogodkom, kjer udelezenci
svojo idejo predstavijo s kratkim govorom (angl. pitch), na podlagi katerega skusajo pridobiti
podporo investitorjev (Baza znanja, 2016). Mentorji in podjetniki se morajo med seboj
ujemati, da dosezejo Zelene rezultate. PospeSevalniki se posluZujejo razli¢nih nacinov dela. Za
primer naj navedem pospeSevalnik Techstars, ki se posluZzuje mentorskega maratona, kar
pomeni, da se start-up podjetje v roku desetih dni sestane z ve¢ kot 100 mentorji in z vsakim
izmed njih prezivi pol ure. PospeSevalnik Seedcamps pa izbrana start-up podjetja tekom
izvajanja programa predstavi 400 strokovnjakom. Stevilni pogledi na idejo znajo biti zaradi
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svoje raznovrstnosti koristni, a hkrati begajoci. Nasveti so si namre¢ med seboj ne le razli¢ni,
temve¢ pogosto tudi nasprotujoci. PospeSevalniki organizirajo predstavitvene dneve (angl.
demo day), ko se start-up podjetja predstavijo investitorjem. Do tega dne morajo svojo idejo,
zgodbo ter predstavitev izpiliti do potankosti, saj je uspe$na predstavitev za njihovo
prepoznavnost in uspesnost pogosto klju¢nega pomena. PospeSevalniki start-up podjetjem
pomagajo pri uspesnosti doloc¢ene ideje, start-up Sole pa podjetnike oborozijo z znanjem, ki
Jim bo sluzilo na dolgi rok, torej ne zgolj pri enem start-up podjetju (Eckhardt v Siegale,
2014, str. 9). Prvi pospesevalnik, Y Combinator, je leta 2005 s svojim delovanjem pricel kot
poletna Sola v Silicijevi dolini, danes pa deluje kot pospeSevalnik, ki medse sprejme le
najboljsa start-up podjetja, kot sta Airbnb in Dropbox. Siegale (2014, str. 8) navaja, da je bilo
v enem izmed skrbno izpeljanih selekcijskih postopkov leta 2014, med 2.600 prijavljenimi
izbranih zgolj 74 start-up podjetij. Pospesevalniki, kot so Startup Chile v Cilu, Startup Wise
Guys v Estoniji in Oasis500 v Jordaniji, so sponzorirani s strani vlade. Pospesevalnik
Telefonica je sponzoriran s strani telekomunikacijskega podjetja. Pospesevalnika TechStars in
Startupbootcamp sta razpletla mednarodno mrezo. Pospesevalnik Techstars za razliko od Y
Combinatorja deluje kot start-up Sola, saj so udelezenci vkljuceni v predavanja in mentorstva.
Techstars enako kot Y Combinator, ki ostaja najbolj uspesen pospeSevalnik, svojo pomoc¢
start-up podjetjem zaracunava v obliki lastniskega deleza. Leta 2015 je bil v BTC Cityju v
Ljubljani pod okriljem BTC, Microsofta in IBM ustanovljen prvi vecji zasebni pospesevalnik
imenovan ABC pospesevalnik (Kupec, 2016b), namenjen start-up podjetjem z Ze razvitim
produktom, ki Zelijo pridobiti investicije do milijona evrov (ABC pospesevalnik, 2017). ABC
pospesevalnik je del ABC skupine, kamor sodijo Se skupnost ABC Hub v Ljubljani, Venture
Gates v Miinchnu in ABC Global Home v Silicijevi dolini. Vsaka izmed enot ABC skupine je
namenjena podjetjem na doloCeni stopnji razvoja (ABC pospesevalnik, 2017). ABC
pospeSevalnik izvaja razli€ne programe, katerih skupna tocka so izobrazevalni dogodki,
mrezenje, nabor priznanih mednarodnih mentorjev, financiranje in predstavitev investitorjem
(Vabsek, 2015b). Start-up podjetja v zameno za 8 % delez v podjetju dobijo 15.000 evrov
gotovine ter moznost uporabe infrastrukture BTC Citya in podjetja IBM, ki je vredna 350.000
evrov, kjer lahko testirajo svoje produkte (How it works, 2017). Trimese¢nemu intenzivnemu
programu mentoriranja in vodenja v Ljubljani sledi predstavitveni dan pred potencialnimi
investitorji, v prej omenjenih, leta 2016 odprtih enotah v Miinchnu in Silicijevi dolini (ABC
pospesevalnik, 2017).

Deljene prostore uporabljajo posamezniki ali start-up podjetja sorodnih podrocij, ki tvorijo
skupnost, katere prednost je medsebojna interakcija ter povezovanje. Uporaba prostorov, za
razliko od inkubatorjev, ni ¢asovno omejena. Dodana vrednost deljenih prostorov ni prostor,
temve¢ princip dela, ki zmanjSuje profesionalno izolacijo (Coworking prostori, deljene
pisarne in inkubatorji, 2016).

Del start-up ekosistema so tudi start-up $ole, ki ¢lanom tima, v primeru vkljucitve v enega od
programov, podajajo strateSko poslovno znanje. Start-up Sole naStevam in opredeljujem v
podpoglavju tim, saj zaradi svoje dodane vrednosti podajanja znanja tja najbolj sodijo.
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3.1.2 Vkljuditev mentorja

Mnogo ljudi se je ze bolj ali manj uspesno lotilo start-up podjetniStva. Njihova pot je bila
dolga in naporna, a hkrati polna pomembnih lekcij. Lekeij, ki so se jih naucili in ki jih lahko
predajo naprej. Sami pogosto niti ne vemo, na kaj vse moramo biti pozorni, da nam ne
spodleti. Ljudje z izku$njami pa nas na pasti lahko opozorijo in nam prihranijo kakSen padec
ter nas tako usmerijo na drugacno, lazjo in produktivnejSo pot. Rener (2014) pravi, da
mentorski odnos sestoji iz izkuSenjsko bogatejSega mentorja in manj izkuSenega
mentoriranca, zeljnega razvoja in napredka. Mentor mentoriranca s pomocjo svojih nasvetov
in pojasnil na njegovi podjetniski poti vodi in usmerja.

Z mentorjem bo ufenje manj bolece, nase napredovanje pa hitrejSe. Dober mentor bo
neposreden, objektiven in nas bo poslal na pot uspeha (Adrovic, 2015). Rhett (2015) pravi, da
podjetniki mnogo Casa posvetijo iskanju angelskih ali tveganih finan¢nih investitorjev, zadnje
raziskave pa kazejo, da je iskanje primernega mentorja ravno tako pomembno. Mentor Branc
(v Rener, 2014) pravi, da glavni namen mentoriranja ni poucevanje, temvec pripovedovanje
zgodb iz prve roke. Mentor mentoriranca usmerja in mu na tak nain prihrani kakSen
spodrsljaj. Mentorica v podjetniski mrezi CEED in Klubu mentoriranja visokih petk
Krajnovi¢ (v Rener, 2014) meni, da mentorski odnos temelji na ucenju in razvoju. Koristi
mentoriranja so obojestranske, saj se tako mentor kot mentoriranec izpopolnjujeta in si
prenasata svoja znanja, dileme ter izkusnje. Rhett (2015) je izvedel analizo, ki je zajemala 700
visokotehnoloskih podjetij v New Yorku, ustanovljenih med letoma 2003 in 2013. Analiza je
pokazala, da so moznosti za uspeh teh podjetij ob mentoriranju s strani uspeSnih podjetnikov,
kar za 23 % viSje, kot Ce se te moZnosti ne bi posluZili.

Mentorja lahko najdemo med uspeSnimi podjetniki iz naSe panoge, podjetniki iz lokalne
poslovne scene, v raznih inkubatorjih, pospesevalnikih ali na start-up dogodkih. Primernega
mentorja si izberemo s krajSim pogovorom, testom, vprasanjem. Tisti, ki se bo izkazal, je
najverjetneje pravi za nas (Adrovic, 2015). Za zanimivost naj navedem, da je Marka
Zuckerberga pri Facebooku mentoriral Steve Jobs (Rhett, 2015). Mentorji za svoje delo
pogosto niso placani, vendar Zelijo s svojim znanjem in izkuSnjami prispevati start-up
ekosistemu. Dogaja se, da so mentorji prvi investitorji v start-up podjetja, ki jim mentorirajo
ali pa postanejo njihovi placani svetovalci (Siegale, 2014, str. 9). Prednosti sodelovanja s
poslovnimi angeli v okviru platforme za mnoZi¢no investiranje Condo, prijavitelji enega
izmed projektov ne vidijo zgolj v finan¢nem, temveC tudi v mentorskem vidiku, saj jim
poslovni angeli pomagajo s svojimi izku$njami in poslovno mrezo (v Grgi¢, 2016). Najbol;jsi
mentorji spin-off podjetjem postanejo podjetniki, ki pridejo na univerzo kot neodvisni zunanji
akterji Studentom podajat prakti¢no podjetnisko znanje (Petrin & Myint, 2016, str. 195).

3.2Tim

V preteklosti je veljalo, da se zgodba start-up podjetij za¢ne z novim produktom. Danes pa se
obi¢ajno zacne s timom, pogosto 2 oseb, s komplementarnimi sposobnostmi, ki se ve¢inoma
zelo dobro poznajo med seboj. Ti ustanovitelji pogosto delajo na ve¢jem Stevilu idej, dokler
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ne najdejo prave (Siegele, 2014, str. 5). Zivkovié (v Mirt, 2015, str. 13) kot zmagovit tim vidi
takega, ki je strokovno podkovan, sposoben harmoni¢nega delovanja, reSevanja konfliktov ter
prijateljskega komuniciranja. Levi (2014, str. 38) dober podjetniski tim definira kot skupino
ljudi, ki uspes$no izvaja svoje zadolzitve, vzdrzuje dobre medosebne odnose ter skrbi za
osebnostno in profesionalno rast svojih ¢lanov. Na zacetku naj bo tim majhen, saj to ohranja
enostavno komunikacijo in nizke stroske. Optimalno je, da tim v zacetni fazi sestoji iz 2 ali 3
oseb, ki pokrivajo podrocja razvoja, oblikovanja in marketinga. Ni nujno, da te funkcije
opravljajo 3 osebe, lahko jih tudi 2. Vsekakor pa je priporo¢ljivo, da tim sestoji vsaj iz 2
¢lanov, saj se spodbujata in kontrolirata (Maurya, 2012, str. 85-86).

Vsi, ki so vpleteni v delovanje start-up podjetja, morajo biti v njegovo delovanje polno
vpleteni oz. ¢asovno predani (Thiel & Masters, 2014, str. 113). Start-up podjetje ne more biti
hobi oziroma popoldanska dejavnost. VVsakdo mora biti start-up podjetju predan in se boriti za
boljsi jutri. Tu ne more biti placa tista, ki bo ljudi motivirala, temve¢ obcutek pripadnosti.
Najbolje je, da ima posameznik, ki deluje v podjetju tudi delno lastni$tvo in zaposlitev za
polni delovni ¢as. Ravno zato zunanji svetovalci ne funkcionirajo najbolje, saj ne dihajo s
podjetjem, ampak je njihovo delovanje pogojeno zgolj s placilom, ki ga prejmejo (Thiel &
Masters, 2014, str. 113).

3.2.1 Harmonija tima

Dobri temelji so kljuéni za uspeh start-up podjetja (Thiel & Masters, 2014, str. 106).
Ustanovitelj mora takoj na zac¢etku ubrati pravo pot, izbrati primerne partnerje, zaposliti prave
ljudi in se odlogiti za prave korake. Ce se bo na za¢etku odlo¢il napa¢no, bo to tezko popravil.
Stabilno in uspesno podjetje potrebuje trdne temelje (Thiel & Masters, 2014, str. 108). Miller
(2014) kot najbolj pomemben dejavnik uspesnosti start-up podjetij navaja tim. Ustanovitelji
morajo najti prave ljudi za izvedbo ideje. Horstmann (v Miller, 2014) meni, da je oblikovanje
pravega tima Se bolj pomembno kot zacetni tim ustanoviteljev, ki jih lahko imenujemo tudi
osrednji (angl. core) tim. Ustanovitelji podjetja morajo namre¢ na nove sodelavce prenesti
vizijo in izbrati ljudi, ki se bodo zlili v eno s celotnim timom in vizijo podjetja. Tim se s
pridobivanjem novih zaposlenih $iri. Osrednji del tima je torej prisoten od samega zacCetka,
sCasoma pa ga nadgradi Se razSirjeni del tima.

Soustanovitelji se morajo poznati ze od prej in tudi preverjeno dobro delovati skupaj. Thiel in
Masters (2014, str. 108-109) izbiro soustanovitelja primerjata z izbiro zakonskega partnerja.
Tudi konflikti so lahko enako bole¢i. Ce partnerja ali soustanovitelja ne bi poznal, bi bilo
tako, kot bi se porocil z nekom, ki si ga prvic srec¢al. Moznosti za uspeh bi bile neznatne. Vsi
v podjetju morajo dobro delovati skupaj. Za uspeh potrebuje$ dobre delavce, ki bodo dobro
shajali skupaj. Potrebujes pa tudi strukturo, ki bo pomagala vse skupaj povezati na dolgi rok
(Thiel & Masters, 2014, str. 110). Uspesen podjetnik Knez iz podjetja Dewesoft (v Ostir,
2016) na podlagi osebnih izkuSenj trdi, da morajo ¢lani tima imeti skupno osnovno bazo
vrednot in si biti med seboj komplementarni. Nih¢e namre¢ ne zna vsega. Knez nadaljuje, da
zakon lahko prezivi, ¢e pride do skrivnosti in neizreCenih misli, partnerstvo pa ne. Jobs (v
Sen, Gau & Segaller, 2012) je dejal, da so ljudje v timu kot neobruseni kamni, ki jih moras
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nekaj Casa pustiti v Skatli, da se z malo trenja in hrupa obrusijo med seboj ter na tak nacin
postanejo cudoviti spolirani kamni. Posamezniki imajo pogosto razli¢na, lahko celo
nasprotujo¢a si mnenja, navade in karakter. Tekom poznanstva drug drugega sooblikujejo,
malce spremenijo in na tak nacin ustvarijo harmonijo. To ni mozno med vsemi ljudmi, vendar
je v timu dober odnos med ¢lani nujen za uspeh. Mirt (2015, str. 65) ugotavlja, da tim ne
nastane sam od sebe, ampak se razvija ¢ez ¢as. Cas in trud, ki ga ¢lani tima vloZijo v svoj
razvoj, definira njegovo uspes$nost. Razvoj tima postane Se pomembne;jsi, ko se osrednjemu
delu tima pridruzi razsirjeni del tima. Harmonija med novimi ¢lani tima zaradi pomanjkanja
medsebojnih vezi namre¢ $e ni vzpostavljena.

Sodelavci morajo radi delati skupaj, med njimi naj se tvorijo mo¢na razmerja, kar bo vodilo v
njihovo dobro pocutje in posledi¢no tudi boljSe delovne rezultate. Nadarjeni posamezniki se
lahko zaposlijo kjerkoli. Ustanovitelji start-up podjetja jim morajo predstaviti razloge, da naj
izberejo ravno njihovo podjetje. Pogosto bo velik motivator to, da v njih vzbudis§ navdusenje,
da bodo del necesa posebnega. Vizija podjetja in tim naj bosta taka, da bodo zeleli biti del
tvojega podjetja (Thiel & Masters, 2014, str. 120-121). Ustanoviteljica berlinskega start-up
podjetja Prokop (v Miller, 2014) pravi, da morajo ustanovitelji podjetja vizijo ustrezno
prenesti na nove ¢lane tima, ¢e Zelijo, da jo razumejo in tudi izvajajo. Horstmann (v Miller,
2014) ugotavlja, da morajo biti ustanovitelji iskreni z razSirjenim delom tima. Z njimi morajo
deliti informacije o poslovanju, tezavah in rezultatih, ¢e Zelijo, da bodo dali vse od sebe in da
bodo ubirali prave korake po poti uspeha. Poleg tega pa Wegner (v Miller, 2014) pravi, da
morajo ustanovitelji podjetja ¢lanom razSirjenega tima dovolj zaupati, da jim dovolijo
poskusSati nove stvari. Delo bo tako zanimivo, dinami¢no in ko nekdo pri delu uziva, dela
najbolje kot zmore in zna.

3.2.2 Znanje ¢lanov tima

Potencialna vrednost start-up podjetja je ob ustanovitvi enaka vrednosti soustanoviteljev, Ki
podjetju prispevajo Stevilne vire. Eden izmed klju¢nih virov je ¢loveski kapital, ki kot del
intelektualnega kapitala tima pogosto ogromno prispeva h konkurencnosti podjetja. Njegovo
merjenje je v primerjavi s preostalim kapitalom podjetja bistveno teZje in zato tudi navzven
manj opazno. »Znanje zaposlenih, njihove sposobnosti in ves¢ine so klju¢na prednost, ki jo
ima podjetje pred konkurenco, zato si vecina podjetij na trgu prizadeva za ¢im vi§jo raven
loveskega kapitala v lastnem podjetju« (Cloveski in socialni kapital v timu — zakaj je
pomemben?, 2015). Clani osrednjega tima start-up podjetja morajo imeti iroko paleto znanj,
izkuSenj in sposobnosti (Rus, 2016a, str. 89).

Kos na svoji spletni strani (100 najpogostejsih podjetniskih vprasanj, 2016) nasSteva tri vrste

znanj, ki jih morajo podjetniki posedovati. Deli jih na:

e strokovno znanje: se nanaSa na dolo¢eno podrocje, pridobi se v Solah;

e stratesko poslovno znanje: pridobi se v poslovnih Solah;

e praktino podjetniSko znanje: pridobi se s pomocjo podjetniskih izkuSenj in je
najpomembnejse.
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Kos na svoji spletni strani (100 najpogostejsih podjetniskih vprasanj, 2016) strokovno znanje
opredeljuje kot tehni¢no znanje. Posameznik, ki je strokovnjak na dolocenem tehni¢nem
podro¢ju, pozna panogo in posebnosti razvoja, kljune konkurente ter je sposoben
sistemati¢nega razmisljanja. Strokovno znanje pa je tudi $irSe, ne zgolj tehnolosko. Oseba, ki
pokriva podro¢je razvoja, mora biti strokovnjak na podro¢ju tehnologije, ki se jo razvija v
start-up podjetju. Oblikovalec mora poskrbeti za vSe¢nost izgleda produkta in za njegovo
uporabnost. Oseba, zadolzena za marketing mora biti veSca pisanja besedil ter imeti
komunikacijske sposobnosti. S svojim delovanjem vpliva na to, kako potencialni kupec
dojema produkt, zato je pomembno, da se zna postaviti v njegovo vliogo (Maurya, 2012, str.
86). Te glavne funkcije naj opravljajo ljudje znotraj tima. Zunanji izvajalci s svojim urnikom
lahko tim omejujejo pri hitrosti in u¢enju (Maurya, 2012, str. 87). Thiel in Masters (2014, str.
123-124) pravita, da je izjemnega pomena, da se ve, to¢no kaj kdo dela. Nekdo naj bo
zadolzen za eno podrodje, drugi za drugo. Ce bodo funkcije posameznikov jasno dolodene in
bo samo dolocena oseba zadolZena npr. za podro¢je marketinga, bo manj konfliktov. V takem
podjetju pride do notranjega miru, ki izhaja iz zadovoljstva posameznikov. Ve se, kaj se od
koga pri¢akuje in zato so moznosti za uspeh podjetja vecje. Nasprotnega mnenja je
ustanoviteljica berlinskega start-up podjetja Prokop (v Miller, 2014), ki pravi, da v zacetku
delovanja start-up podjetij naloge ¢lanov tima ne morejo biti strogo zaértane, saj ni dovolj
ljudi, ki bi pokrivali vsa podro&ja, ki morajo biti pokrita. Clani tima morajo zato delati ve&
razli¢nih stvari hkrati, ¢esar pa ni sposoben vsak. Strokovnjak za marketing bo moral npr.
pokrivati Se podroc¢je prodaje in odnosov z javnostmi. Podro¢ja, ki jih pokriva, so med seboj
povezana, zato jih lahko ustrezno obvladuje, ¢eprav ni strokovnjak za vsa izmed njih. Naloge
so vseeno lahko doloCene, se pa sproti po potrebi pojavljajo nove zadolzZitve, ki naj jih
prevzame tisti, Ki jih je zaradi svojega znanja sposoben najbolj kvalitetno izvajati.

Rebernik et al. (2016, str. 14) so mnenja, da imajo posamezniki z vi§jo stopnjo izobrazbe in
ve¢ delovnih izkuSenj na splo$no ve¢ znanja in sposobnosti za ustanovitev in vodenje rasto¢ih
podjetij. V starostni skupini mlaj$ih od 34 let, ima v Sloveniji kar 64,9 % oseb vi§jo kot
srednjesolsko izobrazbo. V starostni skupini zgodnjih podjetnikov, starej$ih od 35 let pa je ta
odstotek precej manjsi, saj znasa 44,6 %. Predvideva se, da se bodo vi§je izobrazeni mladi
podajali na pot zahtevnejSih podjetniskih podvigov, Se zlasti inovacijsko gnanih podjetij s
potencialom za globalno rast (Rebernik et al., 2016, str. 14). lzobrazba pomaga pri
sposobnosti reSevanja tezav, s katerimi se sooamo na podjetniski poti. Ceprav formalna
izobrazba za ustanovitev podjetja ni potrebna, kar kazejo Stevilni uspeSni podjetniki, kot so
Henry Ford, Steve Jobs ali Mark Zuckerberg, ki niso dokoncali fakultete ali vsaj srednje Sole,
pa daje izobrazba dobro podlago, zlasti ¢e je povezana z dejavnostjo podjetja (Antoncic et al.,
2002, str. 90).

Stratesko poslovno znanje je znanje o planiranju poslovanja, strateSkem odlo¢anju, financah,
trzenju in prodaji. Gre za znanje, ki ga posameznik lahko osvoji na poslovnih Solah ali s
samostojnim prebiranjem podjetniSke literature. Posameznik s tehnicnim predznanjem,
tovrstno znanje lahko pridobi na podiplomskem S$tudiju in si s tem poveca vrednost na trgu
dela (100 najpogostejsih podjetniskih vprasanj, 2016). Univerze strateSko podjetnisko znanje

podajajo v obliko predmetov o podjetnistvu ter sodelovanjem z neodvisnimi podjetniSkimi
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organizacijami ali posameznimi podjetniki. Podjetniska izobrazba, pridobljena na univerzah,
pripomore k zaznavanju podjetniStva kot ene od kariernih moznosti in k nastajanju
podjetniskih idej, ki lahko vodijo v nastanek spin-off podjetij (Petrin & Myint, 2016, str. 194-
195).

StrateSko poslovno znanje si posamezniki ali ekipe lahko pridobijo tudi z udelezbo na
predavanjih ali vkljucitvijo v programe, ki jih organizirajo start-up Sole ali drugi akterji start-
up ckosistema. V Sloveniji na tem podrocju delujejo organizacije Hekovnik, CEED,
SmartNinja, Kiberpipa, Ustvarjalnik in Zavod za spodbujanje podjetnosti mladih (Tabela 3).

Tabela 3: Pregled start-up sol v Sloveniji

Naziv Sole Namen Sole Izvajane dejavnosti

Hekovnik Prvotno start-up $ola, ki je Pospesevalni programi usmerjeni v
prerasla v institucijo razumevanje potreb trga, grajenje
namenjeno grajenju skupnosti | skupnosti ljudi, ki se ukvarjajo s
start-up podjetij podatkovno znanostjo (angl. data

science), organizacija dogodkov

CEED Slovenija Pomo¢ podjetnikom pri rasti | Usposabljanja, mentoriranja in

podjetij mreZenja namenjena rasti podjetij
SmartNinja Sirjenje uporabnega znanja o | Tecaji programiranja

sodobnem programiranju
Kiberpipa Raziskovanje moznosti Predavanja, razprave, projekcije,

uporab tehnologij digitalne delavnice
produkcije in njihova
prakti¢na uporaba

Ustvarjalnik Nauciti mlade pretvoriti svoje | Podjetniski krozki na srednjih Solah,
vescine v vir prihodka delavnice, druZenja za razvijanje
poslovnih idej, tekmovanje naj
mladinski StartUp leta

Zavod za Spodbujanje podjetnosti Programi namenjeni razvoju
spodbujanje osnovnosolcev in Studentov spretnosti, ves¢in in talentov,
podjetnosti mladih spoznavanje moznosti ustanovitve

svojega podjetja

Vir: P. Kovi¢, Podjetnistvo je kot smucanje, veliko laZje se ga naucis, ce imas vaditelja, 2015; About, 2016;
CEED Slovenija, 2016; Smartninja, 2016; Kiberpipa, 2016; Ustvarjalnik, 2016; Zavod za spodbujanje
podjetnosti mladih, 2016.

Kos na svoji spletni strani (100 najpogostejSih podjetniSkih vpraSanj, 2016) prakti¢no
podjetnisko znanje opredeljuje kot najbolj pomembno vrsto znanja podjetnikov. Kos (2015)
kot enega od razlogov za majhno stopnjo uspeSnosti start-up podjetij navaja pomanjkanje
podjetniskega znanja. Kot dokaz navaja dejstvo, da veliko investitorjev tveganega kapitala
investira zgolj v serijske podjetnike, saj se zavedajo pomena podjetniskih izkuSenj. Vendar pa
podjetniske izkusnje lahko pridobimo zgolj s tem, da se podamo v podjetniske vode. Dobre
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poslovne odlocitve so posledica izkuSenj, vendar so te izkuSnje pogosto posledica slabih
odlocitev. Timmons in Spinelli (2008, str. 104) menita, da mora podjetnik, ki zeli z nekim
podjetjem uspeti, najprej izkusiti neuspeh v nekem drugem podjetju. Torej se je treba slej kot
prej vre¢i v vodo in pri¢akovati, da bomo na zacetku delali napake. Prakti¢no podjetnisko
znanje se nanasa na zmoznost podjetniSkega razmiSljanja o prihodnjih potrebah trga,
razmiSljanja izven ustaljenih okvirjev, timskega dela, prodaje ter pogajanj. Treba ga je zaceti
pridobivati ¢im prej, saj ve¢ izkuSenj prinaSa ve¢ znanja (100 najpogostejsih podjetniskih
vprasanj, 2016). Podjetniki, ki predavajo na univerzah, Studentom posredujejo prakticno
znanje in izkusnje, ki dopolnjujeta strateSsko znanje, ki ga podajajo univerze same. Podjetniki
in neodvisne organizacije, za razliko od univerz, ki Studente ucijo o podjetnistvu, Studente
pripravljajo Studente na podjetnistvo (Petrin & Myint, 2016, str. 195). Rebernik et al. (2016,
str. 60-61) ugotavljajo, da v povpre¢ju 51,5 % odraslih prebivalcev v Sloveniji meni, da ima
znanje in sposobnosti za podjetnistvo, kar Slovenijo uvr§¢a na 6. mesto med evropskimi
drzavami, kjer prednjaci Poljska (55,9%), na zadnjem mestu pa se nahaja Italija (30,5 %).

3.3 Finance

3.3.1 Pridobivanje finan¢nih sredstev glede na vrste in vire financiranj

Start-up podjetniki pogosto menijo, da morajo za zacetek napisati obseZen poslovni nacrt in s
svojo zgodbo prepricati investitorje. To je zaCetniSka napaka, saj jim ta proces vzame vec
mesecev Casa, razvoj produkta in iskanje stika s trgom pa Cakata na stranskem tiru. Ker je
proces izgradnje start-up podjetja cenejsi kot kdajkoli prej, lahko zacetne korake izgradnje in
testiranja produkta z namenom iskanja ujemanja s trgom, izpeljejo zgolj s sposobnim timom
in ob ohranitvi redne zaposlitve. Z manj finan¢nimi sredstvi so prisiljeni zgraditi manj, prej
testirati produkt na trgu in se hitreje uciti. V procesu ucenja prevelika koli¢ina finan¢nih
sredstev lahko upocasni delovanje start-up podjetja, saj se denar pogosto porabi za najemanje
novih sodelavcev in izgradnjo dodatnih funkcionalnosti, kar na za€etku ni potrebno oz. je celo
motece. Idealen Cas za iskanje zunanjih finan¢nih sredstev je, ko najdejo idealen produkt za
dolocen trg. Na tej tocki namre¢ oba, tako ustanovitelj kot investitor, stremita za istim ciljem,
tj. rast (angl. scale) podjetja (Maurya, 2012, str. 29-31).

Zunanje financiranje s seboj prinese kopico obveznosti, ki jih nalaga investitor ali izdajatelj
nepovratnih sredstev (Financiranje startupa, 2016). Trg tveganega kapitala se prilagaja
potrebam in posebnostim start-up podjetij. Ustanovitelji start-up podjetij imajo na izbiro
moznosti sofinanciranja. V zgodnjih fazah razvoja podjetja se lahko obrnejo na prijatelje in
druzino, banko, pospeSevalnike, poslovne angele ali s pomoc¢jo mnoZzi¢nega financiranja
pridobivajo sredstva od splo$ne publike (Siegale, 2014, str. 6). V semenski fazi imajo start-up
podjetja precej moznosti zunanjega financiranja, saj gre za nizje zneske. Tezava Sse pojavi v
poznejsih fazah, ko preprosto ni dovolj denarja, ki bi jim bil na voljo (Siegale, 2014, str. 6).
Takrat se podjetja poleg skladov tveganega kapitala, lahko obrnejo na banke ter druge
institucije, ki ponujajo mikrokredite in garancije (Javni sklad Republike Slovenije za
podjetnistvo, 2016). Poleg razvojne faze, v kateri se start-up podjetje nahaja, k izbiri vrste
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financiranja pripomore tudi doseg posla ter vrsta panoge, v kateri se start-up podjetje nahaja
(Tekmovanje Start:up Slovenija s P2, 2017).

Na podlagi preucevanja tematike sem oblikovala tabelo (Tabela 4), ki prikazuje v Sloveniji
dostopne vrste financiranj in njihove vire. Nepovratna sredstva pridobimo na razpisih, v obliki
drzavnih subvencij ali s pomo¢jo mnozi¢nega donacijskega ali nagradnega financiranja. Teh
sredstev ne rabimo vracati, niti se zaradi njihovega prejetja ne odpovemo lastniskemu delezu
podjetja. Lastnisko financiranje je vrsta financiranja, kjer se v zameno za finan¢na sredstva
odpovemo delnemu lastniStvu podjetja. Nosilca tveganja sta oba, tako start-up podjetje kot
izdajatelj sredstev. V primeru neuspeha podjetja, start-up podjetnik sredstev ne vraca.
Lastnisko financiranje lahko nastopi v obliki sredstev z razpisov (Razpis SK200), lastnih
sredstev, s strani prijateljev, druzinskih ¢lanov in naivnezev (angl. friends, family and fools),
pospesevalnikov, poslovnih angelov, skladov tveganega kapitala ali mnozi¢nega lastniskega
financiranja. Pri dolzniSkem financiranju gre dejansko za posojo finan¢nih sredstev, ki jih
morajo ustanovitelji podjetja v nekem trenutku, veCinoma skupaj z obrestmi, vrniti. Ta
sredstva pridobijo s strani razpisov (Razpis SK75), v obliki mikrokreditov, garancij za kredite
ali mnozi¢nega lastniSkega financiranja. Vse navedene tipe financiranj v nadaljevanju
podrobneje opisujem.

Tabela 4: Vrste financiranja start-up podjetij in njihovi viri v Sloveniji
Vrsta financiranja Vir financiranja
Nepovratna sredstva Razpisi (Razpis P2)
DrZavne subvencije

Donacijsko in nagradno mnoZi¢no financiranje
Lastnisko financiranje Razpisi (Razpis SK200)

Lastna sredstva

Prijatelji, druZinski ¢lani in naivnezi

Pospesevalniki

Poslovni angeli

Skladi tveganega kapitala
LastniSko mnoZzi¢no investiranje
Dolznisko financiranje Razpisi (Razpis SK75)
Mikrokrediti

Garancije za kredite

DolZnisko mnozi¢no investiranje

Ker se v vseh zgoraj naStetih vrstah financiranja pojavlja dolofena oblika mnoZi¢nega
financiranja (angl. crowdfunding), ta pojem v nadaljevanju podrobneje opredeljujem. Borstnik
(2013) opredeljuje kot zdruzeno delovanje posameznikov v podporo dolo¢enemu projektu, ki
se organizirajo prek spletnih platform. Mnozi¢no financiranje ima pomemben vpliv na
gospodarstvo, saj omogoca realizacijo projektov, ki sredstev ne bi mogli pridobiti po klasi¢nih
poteh, kot so banc¢na posojila in investicije (Adrifund, 2016). Trenutno obstaja ve¢ kot 1.250
spletnih platform za mnozi¢no financiranje na svetu in vedno ve¢ start-up podjetij se odloci
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svojo poslovno idejo preveriti na ta nacin. Angelski investitor Jugoslav Petrovi¢ (v Borstnik,
2013) navaja, da razlog za Stevilcen uspeh slovenskih projektov pri zbiranju denarja preko
platform za mnozi¢no financiranje med drugim ti¢i v majhnosti in nezrelosti slovenskega
start-up ekosistema. Angelski investitorji namre¢ obiCajno investirajo v panoge, na katere se
spoznajo, teh pa zaradi majhnosti nasega ekosistema ni toliko kot jih je v bolj zrelih okoljih.
Ker se torej start-up podjetniki ne morejo posluziti angelskih investicij v toliksni meri, se
zatekajo k drugim finan¢nim reSitvam, med drugim k mnozi¢nemu financiranju. Uspeh na
platformah mnozi¢nega financiranja in s tem potrditev zanimivosti nase resitve s strani trga pa
v investiranje lahko preprica tudi angelske investitorje. Kos (v Borstnik, 2013) pravi, da
mnozi¢no financiranje izpodriva klasi¢ne oblike investiranja, predvsem v start-up svetu. Meni
tudi, da bodo ljudje v bodoce vedno raje investirali v konkretne projekte, saj so ostale
investicije za posameznike postale preve¢ tvegane in neoprijemljive. Mnozi¢no financiranje
se deli na stiri oblike podpore za zbiratelje sredstev:

e nagradno (angl. reward-based);

e donacijsko (angl. donation-based);
¢ lastniSko (angl. equity-based);

e dolznisko (angl. lending-based).

Najbolj pogosta oblika mnozi¢nega financiranja je trenutno nagradno mnozic¢no financiranje,
kjer podpornik projekt finan¢no podpre, zaradi simpatij do projekta ali pa ker v zameno
prejme nagrado, ki je pogosto produkt po promocijski ceni ali z ekskluzivnimi dodatki
(Borstnik, 2013). Ena od bolj poznanih platform za mnozi¢no financiranje v Sloveniji in tudi
v svetovnem merilu je ameriski Kickstarter, kjer se srecujejo dobre ideje in investitorji.
Namen te platforme je pridobivanje finan¢nih sredstev in povezovanje ljudi (Resnik, 2012).
Stopnja uspesnosti slovenskih start-up podjetij je najvedja na Kickstarterju, ki mu sledi
platforma Indiegogo. Slednja ima manj striktne pogoje za sodelovanje, krajse ¢akalne vrste in
ne zahteva da se doseze vnaprej dolo¢en znesek zbranih finan¢nih sredstev, temve¢ omogoca
nadaljevanje projekta brez vraCanja Ze zbranega denarja (BorStnik, 2013). Prva slovenska
platforma za mnozi¢no financiranje je pod imenom Adrifund zazivela marca 2016. Pri
Adrifundu gre za klasi¢en nacin mnozi¢nega financiranja, kjer posamezniki lahko finan¢no
podprejo doloCen ustvarjalni projekt, v zameno pa prejmejo nagrado, ki je ponavadi odvisna
od visine vpladila (Grgi¢, 2016). Matej Rauh (v Zibert, 2016), ustanovitelj te platforme za
nagradno obliko mnozi¢nega financiranja, njeno glavno prednost vidi v lokalni usmerjenosti
in prijaznosti do prijaviteljev projektov. Tem nudijo davéno svetovanje, enostavno
komuniciranje in moznost osebnega Svetovanja za optimizacijo priprave in izpeljave
kampanje. Ekipa Adrifunda bo prijaviteljem projekta, katerih prijavljene kampanje bodo
dosegle zastavljeni cilj v naprej doloCenem ¢asovnem roku, zaracunale provizijo. Podporniki
bodo prejeli obljubljeno nagrado (Zibert, 2016). Nacin zbiranja sredstev je v tem pogledu
podoben Kickstarterju. V' Ljubljanskem univerzitetnem inkubatorju ustanovljena platforma
mnozi¢nega financiranja Chariyo, omogoc¢a financiranje dobrodelnih projektov, kjer
podporniki v zameno za svoj prispevek prejmejo zahvalo (Grgi¢, 2016). V tem primeru gre za
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donacijsko mnozi¢no financiranje. Stari¢ (v Grgi¢, 2016) pravi, da se z uspehom kampanij na
portalih mnozi¢nega financiranja prijaviteljem projektov odprejo vrata do ostalih vlagateljev.

Pri lastniSkem mnozi¢nem financiranju so investitorji v zameno za svoja vlozena sredstva
upraviceni do delnega lastniStva podjetja. Kot delni lastniki podjetja ne postanejo le
upravicenci do delitve dobicka, temve¢ tudi nosilci tveganja. Platforma Conda predstavlja
primer lastniSkega mnozi¢nega financiranja v kombinaciji z dolzniskim mnoZzi¢nim
financiranjem. Ponuja namre¢ obliko mini poslovnega angelstva. Investitorji v projekt vlozijo
sredstva, od katerih prejemajo obresti, hkrati pa postanejo delni lastniki podjetja brez
upravljavskih pravic. Pogodbeno razmerje traja pet let in ob izteku pogodbe prejmejo vracilo
glavnice in bonus od rasti podjetja (Grgi¢, 2016). Dolznisko mnozi¢no financiranje je vrsta
financiranja, kjer investitorji svoja sredstva posodijo start-up podjetjem in nato od njih
prejemajo obresti in povrnjeno glavnico. To obliko financiranja nudi platforma Zopa (ABC
mnozi¢nega financiranja, 2016).

Poleg donacijskega in nagradnega mnozi¢nega financiranja, se nepovratna sredstva lahko
pridobivajo tudi s pomodjo prijavljanja na razpise in uporabo drzavnih subvencij. Kos na svoji
spletni strani (100 najpogostejSih podjetniskih vpraSanj, 2016) svetuje pridobivanje
nepovratnih sredstev s pomocjo prijavljanja na razpise razli¢nih institucij. Javni sklad
Republike Slovenije za podjetnistvo ponuja kredite, garancije, subvencije in lastnisko
financiranje. Razpis P2 je namenjen spodbudi za zagon tehnoloSko inovativnih podjetij
(Razpisi, 2017).

LastniSko financiranje je najbolj razvejana vrsta financiranja start-up podjetij. Investitor
ponavadi dobi lastniski deleZ podjetja, v dolo¢eni meri lahko vpliva na naravo in smer
delovanja podjetja ter je, v nekaterih primerih, vklju¢en v poslovanje podjetja (Hisrich, Peters,
& Shepherd, 2013, str. 307). Malokatero podjetje se odpre brez finan¢nega vlozka
ustanoviteljev (Hisrich et al., 2013, str. 296), ki kot ustanovitelji podjetja postanejo tudi lastniki.
Kadar je ustanoviteljev vec, je viSina vlozenih sredstev posameznih ustanoviteljev lahko
razlicna, temu primerna je lahko tudi delitev lastniskih delezev. Lastna sredstva zato
obravnavam kot vrsto lastniSkega financiranja. Mark Cuban (v Financiranje startupa, 2016)
odsvetuje ustanovitev podjetja brez denarja in samo s posojilom. VloZena lastna sredstva
ustanoviteljev ponavadi vkljucujejo osebne prihranke, zivljenjsko zavarovanje ter hipoteko na
hiso ali avtomobil (Hisrich et al., 2013, str. 296). Pametno je, da imajo ustanovitelji start-up
podjetij za zaCetek nekaj osebnih prihrankov, ki jim bodo omogocali prezivetje, dokler jim
podjetje ne za¢ne prinasati prihodkov (Financiranje startupa, 2016). Ce podjetnik ne vlozi
lastnih sredstev, zunanji investitorji lahko dobijo vtis, da ustanovitelj podjetju ni v celoti predan
(Hisrich et al., 2013, str. 296). Ustanovitelj mora znati presoditi, na kateri tocki razvoja start-up
podjetja se pocuti dovolj varnega, da popolnoma opusti delo, ki mu je doslej prinasalo redne
prihodke in se v celoti posveti start-up podjetju (Financiranje startupa, 2016).

Pospesevalniki poleg mentorske in medijske podpore nudijo tudi moznost lastniSkega
financiranja v start-up podjetja, ki se vklju¢ijo v njihove programe. V primeru vkljuéitve v
pospeSevalnik Y Combinator se mora start-up podjetje v zameno za udelezbo v programu in
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finan¢no injekcijo med 14.000 in 20.000 dolarjev odre¢i 7 % lastniStva podjetja (Siegale,
2014, str. 7-8). Preden se lastniki lotijo pridobivanja sredstev nepoznanih investitorjev,
skuSajo v investicijo prepricati tiste, ki jih poznajo ali verjamejo njihovi zgodbi brez
poznavanja tveganj. Prijatelji, druZinski ¢lani in naivneZi so namre¢ zunanji investitorji, ki
svoja sredstva zaupajo brez strogega kriticnega vpogleda v start-up podjetje (Zwilling, 2010).
Sredstva, pridobljena na tak nacin, so sicer lahko pridobljena, vendar v primeru neuspeha
prinasajo veliko negativnih posledic. S prijatelji in druzinskimi ¢lani lahko izgubimo dobre
odnose. Naivnezi verjamejo nasi predstavitvi, zgodbi in karizmi, tveganj pa tudi oni ne
poznajo. V primeru neuspeha lahko prerastejo v nase sovraznike (Tenner, 2013). Zunanji
investitorji, ki nas osebno $e ne poznajo, drugace gledajo na start-up podjetja, kamor je bilo
vlozenih veliko lastnih sredstev ter sredstev prijateljev, naivnezev in druzine, saj to ponavadi
pomeni, da obstaja vecja verjetnost izvedbe ideje (100 najpogostejsih podjetniskih vprasanj,
2016; Zwilling, 2010).

Poslovni angeli so posamezniki, ki v start-up podjetje, ki se nahaja v semenski fazi, poleg
finanénih sredstev investirajo tudi svoje znanje, izku$nje in mreZzo poznanstev. Gre za t. I.
»pametni denar« (angl. Smart money). Podjetjem pomagajo v fazi razvoja produkta in hitre
rasti (Financiranje startupov, 2016). Skladi tveganega kapitala v start-up podjetja vlagajo v
fazi hitre rasti in globalizacije (ibid.). Skladi tveganega kapitala, ki vkljucujejo premozne
posameznike, tvegane kapitaliste, si za svoje upravljanje zaraCunavajo honorar in dolocen
odstotek dobic¢ka v primerih uspes$nih investicij (Hisrich et al., 2013, str. 323). Investicije
skladov tveganega kapitala so visjih zneskov kot investicije poslovnih angelov (Financiranje
startupov, 2016). Poslovne angele in sklade tveganega kapitala uvrS¢amo v lastni§ko vrsto
financiranja, kar pomeni, da investitor postane delni lastnik podjetja in s svojo finan¢no in
mentorsko podporo skrbi za rast in razvoj podjetja (100 najpogostejsih podjetniskih vprasanj,
2016). Kljub visoki stopnji tveganja oz. veliki moznosti za neuspeh, so Start-up podjetja
investitorjem privlacna, ker v primeru uspeha dosegajo visoke dobicke. Koristi so
obojestranske, saj na drugi strani ustanovitelji start-up podjetij Zelijo investitorska sredstva,
saj jim ta omogocajo hitrejSo rast (Startup = growth, 2016).

Dolznisko financiranje ne nudi veliko moznosti, niti ni pogosta izbira med start-up podjetji.
Javni sklad Republike Slovenije za podjetnistvo na svoji spletni strani (Razpisi, 2017) z
Razpisom SK75 ponuja semenski kapital v obliki konvertibilnega posojila za zagon podjetij v
viSini 75.000 evrov. Najbolj pogosto se posamezniki in organizacije, ki potrebujejo dolZniski
vir financiranja, odlocajo za kredite in lizinge. Za start-up podjetja ti dve obliki nista najboljsi.
Ce pa jim zmanjka sredstev in jih ne morejo pridobiti drugade, kar se zlasti zgodi v poznejsih
fazah razvoja, lahko uporabijo tudi ta. Javni sklad Republike Slovenije za podjetnistvo prek
razpisov ponuja mikrokredite, ki so namenjeni rasti in razvoju majhnih podjetij. Ponuja tudi
garancije za kredite, ki tehnolo$ko inovativnim podjetjem omogocajo lazji in ugodnejsi najem
ban¢nih kreditov (Financiranje startupov, 2016), z Razpisom SK200 pa ponuja 200.000 evrov
semenskega kapitala, namenjenega rasti inovativnih podjetij (Razpisi, 2016).

Organizaciji Silicijevi vrti¢ki (angl. Silicon Gardens) in portal Startaj.si sta analizirali
financiranje start-up podjetij, ustanovljenih s strani slovenskih ustanoviteljev. Rezultati so
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pokazali, da so analizirana start-up podjetja leta 2015 od vlagateljev zbrala 114 milijonov
evrov. Znesek se je v primerjavi z letom 2014 podvojil in je enak vsoti sredstev zbranih v
zadnjih sedmih letih (Slika 2). Skoraj podvojilo se je tudi $tevilo transakcij, saj jih je bilo leta
2015 126, leta 2014 pa 68 (Kupec, 2016a).

Slika 2. Vrednost in stevilo viozkov v start-up podjetja v obdobju 2005-2015
¥rednost viozkov (v mio EUR) Steutlo viotkov
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Vir: Another milestone achieved!, 2016.

Najvecja vrednost financnih vlozkov je leta 2015 prisla s strani skladov tveganega kapitala.
Delez teh vlozkov je znaSal 94 %, drzava in portali mnozi¢nega financiranja sta doprinesla
vsak 2 %, poslovni angeli in pospesevalniki pa vsak 1 % (Slika 3). Speti¢ (v Kupec, 2016a)
opozarja na ponovno vecjo vlogo poslovnih angelov v Sloveniji, saj so leta 2015 v start-up
podjetja vlozili milijon evrov, medtem ko so leta 2014 v njih vlozili 100.000 evrov.

Slika 3. Delez vlozkov glede na tip kapitala (v %)
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3.3.2 Prodaja

Kos (2015) opozarja na nujnost realne ocene prihodkov in odhodkov. Pogosto je, da prihodke
precenjujemo, odhodke pa podcenjujemo. Za realen finan¢ni nacrt naj start-up podjetniki
prinodke delijo z 2 ali s 3, z enakim Stevilom pa mnozijo stroske. Dobra kontrola nad
financami nas lahko obrani propada podjetja. Kos (2015) svetuje izbiro dobrega
racunovodstva in morda finan¢nega direktorja za obcasno svetovanje. Start-up podjetniki
morajo paziti, da nimajo preve¢ stroskov in se na drugi strani zavedati, da so nacrtovani
prihodki pogosto nizji od pricakovanih, k ¢emur pripomorejo tudi neplacila, reklamacije in
morebitni nepredvideni stroski. Mikeln (v Loncar, 2016) v primeru proizvodnje strojne
opreme podjetnikom svetuje, da dolo¢ijo vsaj 300 % marzo. Navaja, da je veliko podjetij
zaradi prenizko postavljene cene zaslo v tezave. Poleg cene proizvodnje, namre¢ ne smemo
pozabiti na stroske postnine, davkov, carine kot tudi na marzo, Ki jo trgovske verige dolocijo
nekje med 40 in 50 %.

Vsak, ki si zeli postati ustanovitelj start-up podjetja, se mora na doloceni tocki svojega
kariernega razvoja odlocCiti za skok v podjetniske vode, oceniti stopnjo komercialne
priloznosti za produkt ali storitev okoli katere bo gradil svoje start-up podjetje, privabiti vire
za ustanovitev ter dolociti kako in kdaj uporabiti tvegane finan¢ne nalozbe, da bo maksimiral
finan¢ne koristi in minimiziral izgube (Wasserman & Anderson, 2011, str. 1). Uspesnost je
odvisna od dobro izdelane prodajne strategije. Ceprav je produkt enkraten, se ne bo dobro
prodajal samo zato, ker obstaja. Treba je izdelati distribucijski nacrt, sicer bo start-up podjetje
propadlo. Ve¢ kot je produkt vreden, bolj uporabljamo osebno prodajo. Ta pa je ¢asovno
zamudna, zato gremo z nizjo vrednostjo produkta v smer marketinga z viralnim uc¢inkom
(Thiel & Masters, 2014, str. 136-137), ki je cenovno ucinkovit in pripomore k prepoznavnosti
podjetja, ter posledi¢no vpliva na vi§jo prodajo. Ker je najbolj pomemben element te oblike
marketinga dvig prepoznavnosti podjetja, ga podrobneje opisujem v poglavju o medijski
prepoznavnosti.

Kljub tezavnosti uspeha v podjetnisStvu se moramo vseeno zavedati, da je danes vec
priloZnosti na trgih kot kdaj koli. UspeSen podjetnik Richard Branson (v Kos, 2015) pravi, da
»podjetnisSke priloznosti v 21. stoletju lahko primerjamo z avtobusi. Vedno namre¢ pridejo
nove in nove priloznosti.« Prav tako je dostop do mednarodnih trgov bistveno lazji, izzivi
uspeha v podjetniStvu pa so povsem drugi. Namesto angaziranja izjemnih koli¢in kapitala in
drugih resursov ter organizacije proizvodnje, je kljucni izziv predvsem, kako proizvode
oziroma storitve prodati. Na to dejstvo so tudi vezani najvecji sodobni izzivi podjetniStva.
Start-up podjetja se morajo drzati pravila: »Ne prodajaj, kar lahko ustvaris. Ustvari, kar lahko
proda$.« Zaradi obstojeCe tehnologije in dostopnosti virov lahko start-up podjetja ustvarijo
marsikaj. Vendar ce tega produkta noce nih¢e kupiti, podjetje ne bo pokrilo svojih stroskov,
kaj Sele bilo uspesno (Repansek, 2014).

Kos (2015) pravi, da je poslovna ideja ki se razlikuje od konkurence, sicer pomembna, vendar
pa ji podjetniki vseeno ne smejo pripisovati prevelike teZe. Pravi klju¢ do uspeha se skriva v
izvedljivosti ideje in Se bolj pomembno, v dostopu in razumevanju strank. Izdelek z danasnjo
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tehnologijo ni ve¢ tako tezko narediti, kot pa prodati. Dober podjetnik mora znati svojo idejo
prodati. UspeSna prodaja vkljucuje razumevanje uporabnikov in igranje na prave strune.
Schumpeter (2000, str. 67) meni, da mora podjetnik v smiselnost izvedbe njegove ideje
prepricati zgolj tistega, ki bo to idejo financiral. Sama bi ciljno skupino, ki jo mora podjetnik
prepridati, razsirila na §ir$o javnost, ki bo potem njegov produkt tudi kupila. Ce nekdo izraza
zanimanje za nek produkt, to Se ne zagotavlja, da bo ta oseba produkt pripravljena tudi kupiti.
Trzne raziskave so pokazatelj izrazanja zanimanja in potencialne potrebe po doloCenem
produktu. Ko produkt pride na trg, pa mnogi izmed pokazateljev interesa produkta ni
pripravljenih kupiti. Sam nakup izdelka je edini nacin, ki podjetniku zagotavlja, da se bo
produkt prodajal. V praksi se ta nacin poizvedbe uspesno izvaja na platformah za mnozi¢no
financiranje, kjer ljudje za produkt placajo, $e preden ta obstaja. Huang (2016) podjetnikom
priporoc¢a, da produkt poskusijo produkt na platformah za mnozi¢no financiranje, potem pa ta
produkt optimizirajo, dokler produkt ne bo tak, da bodo ljudje zanj pripravljeni nenehno
placevati. Start-up podjetniki se pogosto sprasujejo, ¢e naj svoj produkt na zacetku za neko
testno obdobje dolo¢eni skupini ljudi dajo v uporabo zastonj. Maurya (2012, str. 59-60) tak
nacin odsvetuje, saj meni, da ¢e se bo za produkt nekega dne zaracunavalo, naj se to po¢ne od
prvega dne naprej. To postavlja prava pricakovanja, povecuje navezanost kupca, pricenja
ustvarjati denarni tok in podjetnika Ze na samem zacetku soo¢a z enim najbolj tveganih delov
posla. Cena produkta je njegov del in doloc¢a, kdo bodo kupci dolo¢enega produkta.

Vecina slovenskih start-up podjetnikov obvlada teorijo vitkega (angl. lean) podjetnistva. V
prakso pa teh tehnik nekako ne vpeljejo. V praksi start-up podjetja Se vedno predvsem
optimizirajo svoje produkte, nizajo stroSke in iS¢ejo ucinkovitejsa razvijalska orodja. Napako
pa delajo, ker se ne ukvarjajo z optimizacijo poslovnega modela, nartovanjem ter izvajanjem
prodaje, niti z oglasevanjem (Mikuz, 2014). Druga napaka vecine podjetnikov je
osredotocanje zgolj na kratkoro¢ne profite. TakSen primer so platforme za kupovanje kuponov
ugodnosti razlicnih ponudnikov storitev in izdelkov. Da bi bilo podjetje uspeSno, mora rasti in
biti obstojno na trgu na dolgi rok. Vzrok za osredotocanje na kratkoro¢ne profite je preprost:
rast je lahko meriti, obstojnosti pa ne. Tisti, ki se mani¢no osredotocajo na rast Stevila
uporabnikov, mese¢no doseganje ciljev in Cetrtletna porocila o dobicku, se osredotocajo na
merjenje. Manj pogosto se start-up podjetniki poglabljajo v tezje merljive probleme, ki pretijo
na obstojnost posla. Stevilke namre¢ ne bodo podale odgovora na vprasanje, e bo ta posel e
obstajal ¢ez deset let. Start-up podjetniki morajo kriti¢no razmisljati o kvalitativnih dejavnikih
svojega posla (Thiel & Masters, 2014, str. 47).

3.4 Odzivnost na potrebe trga

3.4.1 Testiranje produkta v praksi

Podjetnik mora biti svoji ideji predan in vanjo verjeti. Verjeti pa mora na podlagi prepricanj,

raziskav in tehtnih argumentov. Kos (2015) opozarja na nevarnost zaljubljenosti podjetnika v

svojo idejo, ki vodi v idealiziranje situacije. ldeje, v katere so podjetniki zaljubljeni, so

pogosto tiste, ki njim samim reSujejo tezavo, torej gre za reSitve, ki jih sami vestno

uporabljajo. Pri tem ne smemo predvidevati, da bodo vsi, ki imajo enako tezavo, to naSo
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resitev tudi uporabljali. Zato je vsako poslovno idejo treba preveriti na trgu, ki bo presodil, ali
sploh obstaja potreba po resitvi. Maurya (2012, str. 13) pravi, da je stik s kupci treba iskati od
samega zaCetka naprej. Start-up podjetniki, ki razvijajo svoj produkt in njegove
funkcionalnosti do onemoglosti ter ga Sele potem predstavijo potencialnim kupcem, so lahko
z razvojem S§li v povsem napac¢no smer. O tem govori tudi teorija razvoja kupcev (angl.
customer development), ki pravi, da mora start-up podjetje skozi celoten razvojni cikel
produkta pridobivati povratno informacijo od kupcev, jo upostevati pri nadaljnjem razvoju in
spremenjen produkt znova ponuditi kupcem, da ga ocenijo (Blank, 2006, str. 1V). Veliko
ustanoviteljev svojih prvih start-up podjetij je precej plasnih pri predstavljanju svoje ideje
javnosti, saj ne zelijo, da bi jim idejo kdo ukradel ali se jim posmehoval. Toda brez
pogovarjanja o ideji z ostalimi podjetniki, svetovalci, mediji, potencialnimi investitorji ali
strankami, podjetniki ne morejo dobiti povratne informacije, ki je nujna za izboljsanje ideje.
Ve¢ ko se podjetnik pogovarja z razlicnimi tipi ljudmi, lazje preoblikuje svojo idejo, da
postane ljudem vsecna in odpravi morebitne pomanjkljivosti. Prototip morajo testirati, da
pridejo do optimalne resitve (Huang, 2016).

PeCanac (v Vabsek, 2015a) pravi, da najve¢ji delez start-up podjetij ne uspe zaradi
pomanjkanja razumevanja trga in tezav, ki naj bi jih resevali. Testiranje nam nudi vpogled v
razumevanje tezave in potreb uporabnikov. Steve Jobs pravi: »Ni naloga kupcev, da vedo kaj
hocejo.«. Na splosno lahko re¢em, da ljudje pogosto ne vemo, kaj hocemo, dokler tega ne
sre¢amo 0z. spoznamo. Mnoge inovacije so nekaj, brez ¢esar smo do nedavnega lahko ziveli,
ko pa so vstopile v nase zivljenje, so postale del naSega vsakdana in zivljenja brez njih si ne
znamo ve¢ predstavljati. Spomnimo se svojega prvega stika s pametnimi telefoni, prenosnimi
racunalniki, druzabnim omrezjem Facebook ali spletnim nakupovanjem. Brez teh produktov
smo prav tako Ziveli in morda nismo niti pomislili, da bi nam nek produkt lahko drasti¢no
spremenil nacin Zivljenja. Pa vendar nam ga je. Zato se morajo start-up podjetja sprva
domisliti produktov, ki njim ali komu drugemu morda re$ujejo nek problem. Ce je temu res
tako, pa bo pokazalo testiranje produkta v praksi. Mikeln (v Loncar, 2016) opozarja na
napacno ravnanje vecine podjetij, ki pogosto vodi v drag poslovni neuspeh. Ta podjetja se
namre¢ poglobijo v zasnovo in razvoj, k potencialnim uporabnikom pa pristopijo z Ze
izdelanim izdelkom. Njegova ekipa je z namenom raziskave trga ustvarila spletno trgovino s
predstavitvijo produkta in promocijo na Facebooku. V spletni trgovini je uporabnik lahko
kliknil na gumb »kupi«, kljub temu da produkt Se ni obstajal. Na tak nacin so ugotovili,
koliko ljudi bi izdelek dejansko kupilo. Ker pa izdelek $e ni bil na voljo in je bil gumb »kupi«
namenjen testiranju, ne pa prodaji, so Se nejevolji zainteresiranih uporabnikov zaradi
nezmoZznosti nakupa produkta, ognili s sporo¢ilom in promocijsko kodo za popust, ki sta se
prikazala ob kliku na gumb.

Tako Juri¢ kot Stari¢ (v Grgi¢, 2016) kot eno od tehnik testiranja produkta vidita portale
mnozi¢nega financiranja. Po njunem mnenju ti ne predstavljajo zgolj nadomestka starejSim
nacinom financiranja, kot so posojila, poslovni angeli in skladi tveganega kapitala. Po njunem
mnenju gre pri mnozi¢nem financiranju bolj za testiranje trga. Med samim zbiranjem sredstev
prijavitelj projekta produkta sicer ne more spreminjati v ve¢ji meri, lahko pa mu dodaja

funkcionalnosti. Omogo¢en mu je neposreden stik s kupci z relativno nizkim vlozkom. Ce ti
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produkt sprejmejo, ima prijavitelj dokaz, da zanj obstaja zanimanje. V kolikor pa zelene
viSine sredstev ne zbere, ve, da je pri produktu treba nekaj bistvenega spremeniti ali ga celo
opustiti (Bors$tnik, 2013). Ries (2011) pravi, da mora start-up podjetje ustvariti MSP, ki sluzi
kot merilni instrument za merjenje zanimanja potencialnih uporabnikov produkta. Domneve
je treba testirati z namenom ucenja. V kolikor se zadana strategija ne izide, sledi pivotiranje
0z. spreminjanje produkta.

Blank in Ries (v Siegale, 2014, str. 6) pravita, da star model lansiranja produkta ne deluje vec.
Ni ve¢ dovolj samo nekaj narediti, da bi uspelo. Podjetja morajo najprej ugotoviti kaj si
uporabniki zelijo. To pomeni, da morajo narediti prototip, ga testirati, meriti odzive, se uciti
na podlagi dobljenih rezultatov in ponavljati vajo, dokler produkt ne sreca potreb kupcev.
Blank in Dorf (2014) za razliko od Jobsa, ki pravi, da kupci ne vedo, kaj hocejo, trdita, da
ljudje to vedo. Izpostavljata termin razvoj kupca, ki poziva start-up podjetnike, da gredo na
teren (angl. get out of the building) in ugotovijo, kaj si ljudje v resnici zelijo. Uspesna start-up
podjetja razumejo strankino tezavo, jo definirajo in poiscejo reSitev, ki jo v obliki izdelka
oziroma storitve ponudijo stranki v uporabo ([20. SMK] 2. dan: marketing naj postane startup
v podjetju, 2016).

Start-up podjetja, ki delujejo po metodologije vitkega podjetnistva, se lahko prilagajajo in
razvijajo glede na potrebe vedno spreminjajo¢ega se okolja. BodoCega podjetnika se po
metodologiji vitkega podjetniStva uéi, da se ni¢ ne more predvidevati vnaprej, zato morajo
poslusati svoje potencialne stranke, narediti zgolj MSP in ponavljati te korake do uspeha
(Thiel & Masters, 2014, str. 78). Gascoigne (v Siegale, 2014, str. 7) pravi, da njegovo start-up
podjetje sledi metodologiji vitkega podjetnistva, katerega pobudnik je Ries, in ga je tezje
1zvajati, kot je videti na prvi pogled. Kot podjetnik mora§ namre¢ verjeti in zagovarjati svoje
mnenje, po metodologiji vitkega podjetniStva pa se mora$ ves Cas opominjati, da se lahko
moti$. Njegovo podjetje nove funkcionalnosti vedno najprej testira na trgu in vse spremembe
testira s pomoc¢jo A/B testiranja produkta. A/B testiranje je preprosta oblika testiranja, kjer
se na razli¢nih, slu¢ajno izbranih skupinah uporabnikov, produkt prikazuje ali ponuja na
drugacen nacdin kot ostalim. Za primer naj navedem prikaz spletne strani, ki enim
obiskovalcem prikazuje verzijo A, drugim pa verzijo B. Ce npr. : v verziji A modro obarvan
gumb »kupi zdaj« producira ve¢ klikov kot rde¢i gumb v verziji B z istim besedilom,
programerji izberejo verzijo A (Siegele, 2014, str. 5). Testira se lahko razlicne barve, tipe
pisave, besedilo, slike ipd. Tista verzija, ki se izkaze za bolj uspesno, je ponavadi tista, ki jo
start-up podjetja izberejo za svojo spletno stran. Seveda jo naknadno lahko znova testirajo.

Start-up podjetja lahko uporabijo tudi storitev, kot je usertesting.com, ki placuje ljudem, da
preizkusijo nove spletne strani ali aplikacije in med njthovim preizkuSanjem snema njihove
korake. Start-up podjetniki lahko dolo¢ijo kakSen profil uporabnikov Zelijo testirati (Siegele,
2014, str. 5). Na tak nacin podjetniki lahko vidijo, kje se ljudje zadrzujejo dlje Casa, kaj jim
povzroca preglavice in na podlagi prejetih informacij optimizirajo posamezne elemente strani
ali aplikacije.
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3.4.2 Vstop na trg

Gross (2015) je ustanovil ve¢ kot 100 start-up podjetij, od katerih jih je nekaj uspelo, precej
pa ne. Izvedel je raziskavo, v katero je vkljucil 100 svojih in 100 ostalih start-up podjetij.
Gross (2015) meni, da Sele stik strgom pokaze, Ce je ideja prava in ima potencial za uspeh.
Vsa predvidevanja, ki niso plod raziskav trga, so neosnovana in se ob stiku s trgom lahko
izkazejo za nicvredna. Stranke namre¢ povedo kaksno je realno stanje. V raziskavi je
analiziral dejavnike, ki se najbolj pogosto pojavljajo kot tisti, ki vplivajo na uspesnost start-up
podjetij. Pod drobnogled je vzel idejo, tim, poslovni model, financiranje in pravocasen vstop
na trg. Pri vstopu na trg je ugotavljal, da se lahko odvijejo naslednji scenariji:

e ideja je prehitra: trg nanjo $e ni pripravljen;

e ideja je zgodnja: trg je treba Se izobraziti;

e trenutek za idejo je pravsnji;

e ideja je prepozna: na trgu je ze preve¢ konkurentov.

V raziskavi je ugotovil, da je v 42 % primerih razlog za uspeh pravocasen vstop na trg (ibid.).
Stevilni start-up podjetniki so zmotnega mnenja, da se doloene ideje $¢ nihée ni spomnil.
Ideja, ki jo ima start-up podjetnik je povsem nova verjetno zato, ker trg Se ni bil pripravljen
nanjo. Zato mora start-up podjetnik vzeti v zakup dejstvo, da bo trg potreboval nekaj ¢asa, da
bo pripravljen na produkt in da se to skoraj zagotovo ne bo zgodilo ¢ez no¢ (Koulopoulos,
2015). V nasprotju z Grossom (2015), Timmons in Spinelli (2008, str. 116) podjetnisko
priloznost opredeljujeta kot premikajoco se taro in menita, da zato popolnega trenutka za
vstop na trg ni. Velikemu Stevilu start-up podjetij namre¢ zmanjka finan¢nih sredstev preden
najdejo uporabnike, ki kupijo njihov produkt (Timmons & Spinelli, 2008, str. 116). Huang
(2016) opozarja, da je pri vstopu na trg treba najti idealno razmerje med prehitrim
premikanjem in stagniranjem. Hoja po robu in obcutek, da bo$ skoraj padel, sta znak, da je
izbrana hitrost prava.

Kadar start-up podjetniki pricnejo sistemati¢éno pospeSevati rast (angl. scale), tj. najemati
nove zaposlene, dodatno investirati v opremo in prodajo, pri¢akujejo, da bo to prineslo dobre
rezultate. V 64 % primerov se to ne zgodi, saj se podjetniki za ta korak odloc¢ijo prehitro.
Njihov produkt namre¢ $e ni dovolj zrel, oz. se v trenutni obliki ne ujema s potrebami trga.
Ena od dilem je dolo¢itev optimalnega trenutka za vstop na trg. Teorija o fazah difuzije
inovacij uporabnike deli na: inovatorje, zgodnje posvojitelje, zgodnjo vecino, pozno vecino in
zamudnike. Za vsak tip uporabnikov je znacilno drugacno pri¢akovanje do stopnje razvitosti
produkta. Ker so inovatorji do pomanjkljivosti bolj razumevajoci, je najbolje produkt najprej
predstaviti ravno njim. Inovatorji bodo podali povratno informacijo o produktu, na podlagi
katere lahko produkt izboljsamo. Hitro in strmo rast si lahko start-up podjetje obeta z vstopom
na trg zgodnjih posvojiteljev, ki dopus¢ajo manj napak pri samem produktu (Vabsek, 2015a).
Pomembno je torej, da na trg vstopamo postopoma. Produkt testiramo in na podlagi povratnih
informacij optimiziramo ter izboljSano Vverzijo produkta predstavimo SirSemu segmentu
uporabnikov. Tako postopanje zagovarja metodologija vitkega podjetniStva.
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Za nekatere je bila uspesna ta pot, za druge pa druga, drznejsa. Thiel in Masters (2014, str. 78-
79) sta za razliko od Riesa mnenja, da je vitkost metodologija, ne pa cilj. Delanje majhnih
sprememb stvarem, ki ze obstajajo, start-up podjetje morda lahko vodi do lokalnega, ne pa
tudi globalnega maksimuma. Ponavljanje ga ne bo pripeljalo od to¢ke 0 do 1. Zato je
potrebno premisljeno planiranje, ki se odmika od sledenja fokusni skupini in kopiranja tujih
uspehov. Premisljeno planiranje zagovarja sledenje svoji viziji. Enakega misljenja je bil Steve
Jobs, ki je, vse odkar je leta 1976 ustanovil podjetje Apple, verjel, da lahko svet spreminja s
pomocjo premisljenega planiranja, ne pa s sledenjem fokusni skupini, ustvarjanju MSP-ja in
kopiranjem tujih uspehov. Najboljsa stvar, ki jo je Jobs oblikoval, niso njegovi izdelki, temvec
njegov posel (Thiel & Masters, 2014, str. 78-79). Metodologija vitkega podjetnistva in
premisljeno planiranje nista nujno strogo lo¢ena pojma, je pa res, da se pristopi podjetnikov
pri vstopu na trg s pomocjo sledenja eni ali drugi tehniki razlikujejo.

3.5 Medijska prepoznavnost

3.5.1 Udelezba na tekmovanjih

Start-up podjetja, ki se prijavijo na start-up tekmovanja, so delezna prednosti, kot so
izpostavljenost, priznanje in pridobitev finan¢nih sredstev. Zmagovalci so pogosto nagrajeni s
kapitalom. Tovrstno financiranje ve¢inoma ne zahteva oddaje lastniSkega deleza podjetja ali
ostalih omejitev, kar se razlikuje od drugih nacinov pridobivanja finan¢nih sredstev. Sama
zmaga na tekmovanju ne zagotavlja uspeha, obstaja pa veliko primerov start-up podjetij, ki so
zaradi izpostavljenosti in pozornosti, ki so ju bili delezni kot zmagovalci, tudi uspeli (Pozin,
2015). Zmaga na start-up tekmovanjih prinese dodatne prednosti, ki so pogosto finan¢ne
narave. Organizacija Banque du Liban Accelerate na svoji spletni strani (The benefits of
entering a startup competition, 2016) navaja, da sama udelezba start-up podjetjem prinese:

e ugled: zmagovalna podjetja izberejo pomembni delezniki start-up ekosistema in ker
njihova presoja v javnosti velja za optimalno, se v o¢eh javnosti ugled izbranega podjetja
dvigne;

e izpostavljenost: tekmovanja so ponavadi dobro medijsko podprta, zato se bo ime vseh
udeleZenih start-up podjetij znaslo v medijskih porocanjih o tekmovanju;

e mMmreZenje: udelezenci tekmovanj so investitorji, mentorji in podjetniki. Ker bodo vsi na
enem mestu, je mrezenje neizbezno. Vzpostavljena razmerja lahko pripomorejo k razvoju
in rasti start-up podjetja, pridobitvi investitorjev in spoznanju primernega mentorja;

e povratno informacijo: med predstavljanjem svoje ideje publiki imajo tekmovalci
moznost pridobitve pomembnih povratnih informacij, ki lahko pripomorejo k prilagajanju
in nadaljnjemu razvoju ideje.

Podjetniska tekmovanja, ki se na redni, veCinoma letni ravni odvijajo v Sloveniji, so (Pirnat,
2014):

e Start:up leta;
e Start-up vikend za Studente, organiziran v okviru programov Iniciative Start:up Slovenija;
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o Gazela;

e Manager prihodnosti;

e Business Hive;

e Imagine Cup;

e Mladi podjetnik leta;

e POPRI - podjetje za prihodnost.

Tekmovanji, ki sta usmerjeni zgolj v start-up podjetja sta Start:up leta in start-up vikendi, zato
ju tudi podrobneje opisujem. Ostala nasteta tekmovanja so za start-up podjetja sicer lahko
primerna, vendar niso hamenjena izklju¢no njim.

Na tekmovanju Start:up leta organizatorji izbirajo med prijavljenimi start-up podjetji, ki so
mlajSa od treh let ter jih Zelijo strokovno in medijsko podpreti. Organizatorji tekmovanja so
Iniciativa Start:up Slovenija, ABC pospesevalnik in Ministrstvo za gospodarstvo, razvoj in
tehnologijo. Tekmovalci prejmejo dodatne tocke za zagonsko spodbudo P2 Slovenskega
podjetniskega sklada. Prijavljena start-up podjetja so zaradi promocijskih dogodkov in pred-
selekcijskega procesa delezna intenzivnega ucéenja in mrezenja (Tekmovanje Start:up
Slovenija s P2, 2017).

Posebna oblika tekmovanj so start-up vikendi. Prvi start-up vikend je bil organiziran leta
2007, do leta 2014 je bilo izvedenih ve¢ kot 1.000 tak$nih vikendov, ki se jih je udelezilo ve¢
kot 100.000 udelezencev v skoraj 500 mestih. Start-up vikendi dokazujejo, da je prototip
lahko narejen le v nekaj dneh, natan¢neje v 54 urah (Siegele, 2014, str. 5). Start-up vikendi so
organizirani s strani akterjev v start-up ekosistemu in so namenjeni posameznikom razli¢nih
profilov z idejami ali znanjem, ki lahko prerastejo v posel (Kupec, 2016b). Vsako leto aprila
in novembra poteka Start-up:vikend, ki je namenjen razvoju Studentskih podjetniskih idej,
interdisciplinarnemu sodelovanju Studentov, pridobivanje prakticnega podjetniskega znanja
(Startup:vikend, 2017) ter predstavitvi orodij, ki vodijo v podjetnisko udejstvovanje.
Studentski podjetniski vikendi potekajo v okviru programov Iniciative Start:up Slovenija in
visoko$olskih zavodov v petih univerzitetnih sredis¢ih v Sloveniji, in sicer v Ljubljani,
Mariboru, Novi Gorici, Kopruin Novem mestu (Basailovi¢, 2017). Zadnje leto ABC
pospeSevalnik v Sloveniji ta tekmovanja organizira v sodelovanju z ve¢jimi podjetji, kot so
bancne institucije, naftni in Zzivilski trgovec (Kupec, 2016b). Ta podjetja s start-up
ekosistemom nimajo neposredne povezave, potrebujejo pa ideje, kako posodobiti svoje
dejavnosti ali produkte, saj vedo, da je ena izmed znacilnosti start-up podjetij oziroma
posameznikov, ki jih to zanima, ravno inovativnost. Da vecja podjetja ostanejo vodilna na
svojem trgu, morajo v korak s ¢asom. Zato je takSno povezovanje ve¢ kot smiselno in
dobrodoslo za celotno nacionalno gospodarstvo. Kupec (2016b) navaja glavne prednosti
udeleZbe na start-up vikendu za posameznike kot tudi za sodelujoca podjetja. Posamezniki z
zmagovalnimi idejami prejmejo denarno nagrado, vkljucitev v mentorski program ali
zaposlitev v podjetju. Podjetjem, ki se odlo¢ijo za organizacijo tekmovanj, ideje,
predstavljene na tekmovanju, prinasajo moznosti za inoviranje, medijsko pozornost in
druzbeni ugled.
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3.5.2 Pojavnost v medijih

Pojavnost v medijih je pomembna, saj privablja dober kader in tudi investitorje. Tako kot ne
smes§ predvidevati, da bodo ljudje kupovali tvoj izdelek zaradi njegovih klju¢nih prednosti
brez izdelane distribucijske strategije, tudi ne smes predvidevati, da bodo ljudje obcudovali
tvoje podjetje (in Zeleli biti del njega) brez izdelane strategije odnosov z javnostmi. Preden se
bo potencialni kandidat za delovno mesto v tvojem podjetju nanj prijavil, bo preveril, kaj pise
0 njem na spletu (Thiel & Masters, 2014, str. 138-139).

Vse ve¢ medijev skoraj na dnevni ravni poroca o start-up podjetjih, njihovih uspehih, manj
pogosto tudi neuspehih. V vsakem neuspehu pa se lahko skriva tudi nekaj dobrega. V
prejsSnjem poglavju smo med drugim govorili o kampanjah na Kickstarterju ter ostalih
platformah za mnozi¢no financiranje. Slovenska start-up podjetja se tovrstnih platform
pogosto posluzujejo. Ne doseZejo pa vsa Zelenega zneska, zato se njihov prijavljeni projekt
smatra za neuspeSnega. Tako se je zgodilo tudi manjsi slovenski pivovarni, ki pa je medijsko
prepoznavnost zaradi izpeljanega, ¢etudi neuspe$nega projekta, izkoristila za danes uspesno
poslovanje podjetja (Borstnik, 2014). Mikeln (v Lon¢ar, 2016) pri kampanji na Kickstarterju
opozarja na pomembnost dobrega odnosa z javnostmi, ki poveca opazenost dolocenega
projekta med kopico podobnih projektov.

V poglavju o prodaji sem navedla, da se v primeru visoke vrednosti produkta najbolj pogosto
uporablja osebna prodaja, v primeru nizje vrednosti produkta pa marketing z viralnim
ucinkom. Ta oblika marketinga je cenovno ucinkovita, pripomore pa tudi k prepoznavnosti
podjetja. Ogrinc (2014) pravi, da viralni uc¢inek ustvarijo ljudje sami. V vecini primerov gre
za video vsebine, ki jo delijo nasi prijatelji na druzabnih omreZzjih, zlasti na Facebooku, ki
omogocCa deljenje vsebin. Vsak, ki vsebino deli naprej, prispeva k viralnemu ucinku.
Blagovna znamka Dove je v okviru kampanje »Real Beauty Sketches« delila video o Zenski
lepoti, ki je na viralen naCin zaokrozil po svetu. Vsebine naj podjetja delijo povsod, kjer imajo
sledilce, torej na blogu, e-novicah in druzabnih omrezjih. Vsebine, ki bodo na tak nacin hitro
zaokrozile po svetu, morajo biti zanimive, edinstvene ali zabavne do te mere, da prepricajo
ljudi, da jih delijo naprej (Ogrinc, 2014). Viralni marketing uporabljajo podjetja, ki Zelijo
izstopati iz mnozice oglasov in povecati svojo prepoznavnost. Nekatere vsebine, ki jih delijo,
so smesne, spet druge srce parajoe. Vsem pa je skupno to, da se ljudi dotaknejo in v njih
sprozijo Custva, ki jih spodbudijo, da razsirijo besedo o njih (Ankeny, 2014). V teh primer
torej ne gre za neposredno prodajo, temveC za veCanje prepoznavnosti in dvig vrednosti
podjetja v oceh potencialnih kupcev, ki vodi v ve¢jo prodajo. Thiel in Masters (2014, str. 136-
137) pravita, da bo tisti, ki bo prvi dominiral na pomembnem segmentu trga z viralnim
potencialom, imel zadnjo potezo na tem trgu.

Izpostavljenost v medijih poleg pridobivanja nadarjenih ¢lanov tima vodi v pridobivanje
novih uporabnikov. Vsaka objava o podjetju v medijih spletno stran podjetja v iskalnikih
premesca vedno visje. Podjetje naj na svoji spletni strani navaja objave v medijih ter s tem
gradi svojo kredibilnost (PR strategy for startups, 2017).
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Vecja podjetja imajo poseben oddelek, namenjen odnosom z javnostmi (angl. public
relations), ki skrbi za javno podobo podjetja. V primeru manjsih podjetij, to delo opravlja ena
oseba ali zunanja agencija. Zaradi posebnosti start-up podjetij, so se v svetu v zadnjih letih
oblikovale agencije, ki skrbijo za odnose z javnostmi za start-up podjetja. Ker je najem
agencije povezan z dodatnimi stroski in ker ni nujno priti na naslovno stran razli¢nih medijev,
da bi start-up podjetja dosegla Zelen ucinek, podajam korake za dobre odnose z javnostmi,
namenjene ¢lanom tima start-up podjetij (PR strategy for startups, 2017):

e oblikuj jasno sporocilo: slogan podjetja naj izpostavlja glavno idejno znacilnost produkta
in naj ne nasteva vseh njegovih funkcionalnosti;

e ustvari seznam medijev, kjer bi zeleli doseCi izpostavljenost podjetja: za zacetek je
dovolj omemba v blogih in medijih, kjer se zadrZujejo potencialni uporabniki produkta;

e zbiraj podatke: seznam glavnih medijev naj vkljucuje tudi kontaktne podatke novinarjev,
s katerimi se je dobro povezovati s posebnim, za njih ustvarjenim Twitter profilom;

e povezuj se z novinarji in blogerji: komentiranje objav, vklju¢evanje v razprave vodi v
prepoznavnost in hitro lahko te osebe navajajo dosezke start-up podjetja;

e postani idejni vodja: za start-up podjetje ustvari in piSi blog, ustvarjaj vsebino na
LinkedIn in Twitter profilu, komentiraj ostale bloge in tam vzpodbujaj razprave, vkljucuj
se v relevantne forume in se povezuj z ostalimi start-up podjetji.

Stevilna podjetja kot eno izmed poslovnih orodij in medij marketinskih kampanj uporabljajo
druZabna omrezja. Njihovi zaposleni se kot uporabniki druzabnih omreZij povezujejo s ¢im
vec¢jim Stevilom ljudi ter postajajo €lani in oboZevalci Stevilnih skupin ter strani z namenom
promoviranja svojega podjetja (Kodelja, 2010, str. 13). Druzabna omreZja so »virtualne
trZznice«, prostor, kjer preko interneta srecujemo ljudi in z njimi na edinstven nac¢in delimo
razli¢ne vsebine (Pizzeti, Chiaravallotti, Paissan, Fortunato & Griffi, 2009, str. 5). Druzabna
omrezja nudijo nove moznosti uporabe interneta ter komuniciranja nasploh (Childnet
International, 2008, str. 5). Poleg klasi¢nih medijev, kot so tiskani mediji, televizija in radio,
se podjetja za komuniciranje z javnostmi posluzujejo tudi uporabe interneta in druZabnih
omreZij. Glavni prednosti druZzabnih medijev sta enostaven vstop in nizki stroSki uporabe. Za
aktivnosti pa na drugi strani uporabimo veliko casa in truda. Velike korporacije imajo za
namen oglasevanja na voljo ve¢ denarja kot start-up podjetja, zato so njihove kampanje
drugacne narave. Start-up podjetja Se morajo, ¢e zelijo biti opazena, znajti z izvirnimi idejami,
ki bodo finan¢no izvedljive. Zaradi svoje specificnosti, natan¢neje omejenih financnih
sredstev, so primorana druzabna omrezja uporabljati na spodaj opisan optimalen nacin.
Uporabniki druzabnih omrezij imajo radi novosti in start-up podjetja So sama po sebi novost,
zato so tam s svojimi aktivnostmi in produkti tudi bolj opazena kot ostala podjetja (Demers,
2016). Na podlagi primerov dobrih praks Demers (2016) navaja naslednje smernice za
ucinkovito uporabo druzabnih omreZij kot medijskega kanala:

e pokazi kaj imas: najdi svojo posebnost, ki jo uporabniki tvojega produkta cenijo in jo
uporabljaj kot temelj svoje spletne prisotnosti;
¢ VKkljudi svoje uporabnike: v svoje objave nenechno vkljuéuj svoje uporabnike;
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e bodi konsistenten: nenehno objavljaj vsebine, ki naj bodo kvalitetne;

e poznaj svoje obcinstvo: ugotovi, kaj je s strani tvojih uporabnikov najbolj uporabno in
cenjeno, ter jim to tudi nudi;

e Vvzbujaj pri¢akovanje: S svojimi objavami razkrivaj novosti, ki jih pripravlja tvoje
podjetje.

4 ANALIZA USPESNOSTI SLOVENSKIH START-UP PODJETIJ
4.1 Metodologija

Zbiranja primarnih podatkov sem se lotila z anketo, ki jo Bregar, Ograjensek in Bavdaz
(2005, str. 82) opredeljujejo kot nacin zbiranja podatkov, pri katerem anketirancu postavljamo
vprasanja in belezimo odgovore na osnovi strukturiranega vpraSalnika. Anketni vprasalnik je
instrument, s katerim zbiramo podatke, sestavljajo pa ga vnaprej pripravljena vpraSanja, za
katere je oblika odgovorov predvidena. Cilj ankete je pridobiti podatke, ki jih bo mogoce
analizirati z metodami kvantitativne analize. Stalis¢a anketirancev sem merila s pomocjo
Likertove lestvice, ki omogoca dokaj jasno izrazanje ravni strinjanja oz. nestrinjanja z
dolocenim stalis¢em (Bregar et al., 2005, str. 82-105). Pri pripravi anketnega vprasalnika je
posebno pozornost treba nameniti pripravi vprasanj in moznih odgovorov, saj se na tak nacin
znizajo merske napake in moznost, da na kaksno vpraSanje ne bi pridobili odgovora. Dobra
vprasanja so anketirancem razumljiva ter so na njih pripravljeni in sposobni odgovoriti
(Bregar et al., 2005, str. 117). Prednost kvantitativnega raziskovanja, v primerjavi s
kvalitativnim, vidim v tem, da sem v raziskavo lahko vkljucila vecje Stevilo predstavnikov
start-up podjetij, imela sem ve¢ji nadzor pri raziskovanju in analizi, sama narava raziskovanja
pa je bolj objektivna. Zaradi ve¢jega vzorca, SO pridobljeni podatki bliZje realnemu stanju kot
podatki, pridobljeni s pomo¢jo manjSega Stevila intervjujev. To pa je kljunega pomena pri
posplosevanju pridobljenih podatkov na celotno populacijo slovenskih start-up podjetij.
Bregar et al. (2005, str. 83) slabost uporabe ankete v primerjavi z intervjujem vidi v tem, da
vprasanja ne morejo biti tako kompleksna in v tezjem nadzoru izvajalca raziskave nad tem,
kdo odgovarja na vpraSanja. Zaradi ¢asovne optimizacije ter interaktivnosti sem se odlocila za
uporabo spletne ankete. Osnovna baza start-up podjetij je nastala na podlagi preucitve javno
dostopnih baz deleznikov slovenskega start-up ekosistema. Iz osnovne baze sem izkljuéila vsa
podjetja, ki so bila ustanovljena pred 1.1.2014, jih nisem naSla v Poslovnem imeniku
Slovenije ter tista, ki ne izpolnjujejo ostalih izlo¢itvenih kriterijev, ki so podrobneje opisani v
poglavju Izvedba raziskave. V bazo sem vnesla uradni naziv podjetja, datum vpisa v Poslovni
imenik Slovenije, najdene aktivnosti v start-up ekosistemu ter kontaktne podatke. Potencialne
anketirance sem k izpolnjevanju anketnega vpraSalnika pozvala z elektronsko posto. V kolikor
kontaktnega elektronskega naslova nisem nasla v bazah deleznikov start-up ekosistema ali
Poslovnem imeniku Slovenije, sem ga poiskala na spletni strani podjetja.

4.2 Namen in cilji raziskave
Namen empiricne raziskave je ugotoviti, kateri, v teoreticnem delu naloge obravnavani

dejavniki, so prisotni pri anketiranih slovenskih start-up podjetjih. Cilj empiri¢ne raziskave je
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primerjati teoreticne izsledke s stanjem v anketiranih slovenskih start-up podjetjih in
ugotoviti, kaksna je povezava med prisotnostjo teh dejavnikov in uspesnostjo podjetij,
vkljucenih v raziskavo.

Preverila sem naslednje hipoteze, ki jih raz¢lenjujem na podhipoteze:

H1: Start-up ekosistem vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e Hla: Vkljucenost v tehnoloske parke, inkubatorje, pospesevalnike in uporaba deljenih
prostorov vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e Hlb: Vkljucitev mentorja vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H2: Tim vpliva na uspes$nost slovenskih start-up podjetij.

e H2a: Harmonija tima vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H2b: Znanje ¢lanov tima vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H3: Finance vplivajo na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H3a: Pridobivanje finan¢nih sredstev vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H3b: Prodaja vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H4: Odzivnost na potrebe trga vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H4a: Nacin testiranja produkta v praksi vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H4b: Vstop na trg vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H5: Medijska prepoznavnost vpliva na uspes$nost slovenskih start-up podjetij.

e Hb5a: Udelezba na tekmovanjih vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e Hb5b: Pojavnost v medijih vpliva na uspe$nost slovenskih start-up podjetij.

Na podlagi empiri¢nih dognanj sem skusala podati sploSne smernice za uspesnost slovenskih
start-up podjetij.

4.3 lzvedba raziskave

Zaradi lazje postavitve modela raziskovanja in izbora respondentov, v raziskavi start-up
podjetje definiram kot podjetje, ki je pravno-formalno mlajse od treh let, je inovativno in ima
potencial za globalno rast. Ce bi gledali samo na starost podjetij, bi lahko ta podatek pridobila
na podlagi Stevila novoustanovljenih podjetij, vneSenih v Poslovni register Slovenije. Ker pa
vsa novoustanovljena podjetja ne zados$¢ajo nujno definiciji start-up podjetja, to ne pride v
postev. Zato sem V raziskavo vkljucila podjetja, Ki se na spodaj opisane nacine vkljucujejo v
slovenski start-up ekosistem.

V prvem koraku sem pregledala javno dostopne baze vkljucenih podjetij v Geek house
Ljubljana, Tehnoloski park Ljubljana, Primorski tehnoloSki park, Pomurski tehnoloski park,
Tovarno podjemov, Inkubator Savinjske regije, Ljubljanski univerzitetni inkubator, Sasa
inkubator ter Razvojni center za informacijske in komunikacijske tehnologije. V osnovno
bazo sem vkljucila tudi podjetja, ki so bila med dobitniki subvencij Slovenskega
podjetniSkega sklada med 2015 in 2016, ki so bile namenjene inovativnim podjetjem, in na
ostale, spodaj nastete nacine, najdena podjetja. V drugem koraku sem s pomocjo Poslovnega

registra Slovenije preverila pravno-formalen obstoj in starost vsakega od podjetij, vneSenih v
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osnovno bazo. Mnogo podjetij iz osnovne baze je bilo starejsih od treh let. Ker nastanek baze
in raziskave nastaja dlje Casa, sem pogoj o starosti v raziskavo vkljuenih podjetij
poenostavila in poenotila z zahtevami Iniciative Start:up Slovenija za Startup leta 2016, ki za
izpolnitev starostnega kriterija doloca, da datum ustanovitve podjetja ne sme biti starejsi od 1.
1. 2014. V bazo anketiranih start-up podjetij sem vkljucila podjetja, ki izpolnjujejo prva dva
in vsaj Se enega enega 0d nastetih pogojev:

e podjetje je bilo ustanovljeno v Sloveniji in jedrna ekipa deluje v Sloveniji;

e podjetje je bilo ustanovljeno 1. 1. 2014 ali kasneje;

e podjetje je ali je bilo vkljuceno v katerega izmed slovenskih pospesevalnikov, tehnoloskih
parkov, inkubatorjev, razvojnih centrov ali start-up Sol;

e podjetje je bilo med finalisti za Start:up leta;

e podjetje je bilo med prejemniki spodbud za zagon inovativnih podjetij (P2, P2A ali P2B) s
strani Slovenskega podjetniskega sklada;

e podjetje je bilo med prejemniki semenskega kapitala — lastniski vstop za rast inovativnih
podjetij v visini 200.000 evrov (SK200);

e podjetje je bilo med prejemniki konvertibilnega posojila za zagon inovativnih podjetij
(SK75);

e podjetje je bilo kot prejemnik investicij navedeno na spletni strani Dealbook Slovenia.

Za sprejem Vv inkubatorje podjetja ne rabijo izpolnjevati posebnih zahtev, kar pomeni, da v
inkubatorje vkljucena podjetja niso nujno start-up podjetja. Zato sem kot dodaten kriterij v
anketnem vpraSalniku uporabila vpraSanje, ki podjetja uvrS¢a med tista, ki so tehnolosko,
procesno, organizacijsko ali trzenjsko inovativna, in imajo potencial za globalno rast, ter tista,
Ki to niso. Start-up podjetja so tista, ki izpolnjujejo oba dodatna kriterija, ostala podjetja pa v
nadaljno raziskavo niso vklju¢ena. Pogoj o inovativnosti podjetja sem preverila s pomocjo
vprasanja, kjer so anketiranci na podlagi Likertove lestvice ocenili veljavnost trditev, vezanih
na inovativnost produkta, procesa, organizacije dela ter poslovnega modela prodaje.
Inovativnost je namre¢ Sirok pojem, zato me ne zanima le, ¢e imajo podjetja inovativen
produkt, temve¢ tudi ostali izbrani elementi. Kot inovativna sem $tela podjetja, ki so na
vpraSanje 0 inovativnosti produkta oznacila, da se niti strinjajo, niti ne strinjajo, precej ali
popolnoma strinjajo. Kot inovativna sem $tela tudi podjetja, kjer anketiranci samega produkta
sicer niso opredelili kot inovativnega, so pa kot precej ali popolnoma inovativno oznacili vsaj
dva ostala elementa mozne inovativnosti. Pogoj, ali podjetje izkazuje potencial za globalno
rast, sem preverila z vprasanjem o nacértovanem povpreénem delezu izvoza v prodaji v
prihodnjih treh letih. Podjetja z globalnim potencialom so tista, kjer je nacrtovani delez
prodaje v tujino ve¢ji od ni¢. VpraSanje o podruznici ali zastopniku v tujini potrjuje, da
podjetje ima globalen potencial in da Ze deluje na globalnem trgu.

Uspesnost podjetij sem preverila s pomocjo vprasanja, kjer so se anketiranci opredelili do
tedenske rasti podjetja (v primerjavi s preteklim tednom) v zadnjem cetrtletju. Rast je najbolje
meriti s prihodkom, v podjetjih, ki na zaCetku zaradi nezaraCunavanja produkta prihodka
nimajo, pa z merjenjem Stevila aktivnih uporabnikov. 1z tega razloga spraSujem tudi po
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nainu merjenja stopnje rasti. Kot uspesna podjetja sem opredelila tista, ki dosegajo 5 % ali
visjo tedensko rast, in ki se sama ocenjujejo kot niti uspes$na, niti neuspesna, precej ali
popolnoma uspesna. Obstaja moznost, da je podjetje uspesno, vendar ne meri rasti podjetja
nasploh, Se ve¢ pa je takih, ki ne merijo tedenske rasti. V teh primerih sem kot uspesna
podjetja upostevala le samooceno anketirancev, in kot uspe$na podjetja opredelila tista,
katerih anketiranci so podjetje ocenili kot precej uspesno ali popolnoma uspesno. Podjetja, ki
rasti ne spremljajo, in katerih anketiranci so podali samooceno podjetja niti uspesno, niti
neuspesno, so neopredeljena, in sem jih zato iz nadaljne analize izkljucila.

Raziskavo sem izvedla s pomocjo spletnega anketnega vprasalnika (Priloga 1), ki ga sestavlja
28 vpraSanj, razdeljenih v 7 sklopov: splosni podatki 0 podjetju, start-up ekosistem, tim,
finance, odzivnost na potrebe trga, medijska prepoznavnost in samoocena. V vzorec raziskave
sem zajela slovenska podjetja, ki ustrezajo izbrani definiciji start-up podjetij. V nagovoru
predstavnikom start-up podjetij za sodelovanje v anketi sem navedla, da je anketa anonimna
in da bodo rezultati namenjeni izkljuéno raziskovalnim namenom. V nagovoru sem prav tako
poudarila, da je anketa namenjena start-up podjetjem, ki so bila pravno-formalno ustanovljena
1.1. 2014 ali kasneje, so inovativna in imajo potencial globalne rasti. Preden sem anketni
vprasalnik razposlala celotni ustvarjeni bazi start-up podjetij, sem izvedla testno anketo. Na
podlagi komentarjev, ki sem jih dobila v okviru odgovarjanja na testno anketo, sem popravila
nekatera nejasno zastavljena vprasanja ter podane nepopolne in nelogi¢ne odgovore. Ko je
anketa dobila kon¢no podobo, sem jo razposlala vsem podjetjem v bazi.

Raziskava je bila izvedena v Casu od 19. do 28. aprila 2017. Anketo sem poslala 116 start-up
podjetjem, od katerih je anketo delno ali v celoti izpolnilo 47 anketirancev. Na osnovi
predhodno dolo¢enih kriterijev, sem s seznama 35 anketirancev, ki so v celoti izpolnili anketo,
izlo¢ila eno podjetje, ki je bilo ustanovljeno v letu 2013 ali prej, in tako vzorec zmanjSala na
34 start-up podjetij. Dve podjetji sem izlocCila, ker nisem mogla opredeliti njune uspesnosti.
Stopnja odzivnosti (n = 35) je bila 30 %. V analizo hipotez je bilo vklju¢enih (n = 32) 28 %
podjetij.

4.4 Rezultati raziskave

V hipotezah in raziskovalnem vprasanju me je zanimal vpliv razlicnih dejavnikov na
uspesnost podjetij, zato sem primerjala rezultate uspes$nih in neuspe$nih podjetij. Kodirane
podatke, pridobljene z izvedbo ankete, sem rocno vnesla in jih uredila v statisticnem
programskem paketu SPSS 17.0, s pomo¢jo katerega sem najprej izvedla splos$no analizo
vprasalnika. Splos$na analiza sluzi predstavitvi vzorca in predstavlja uvod v analizo hipotez.
V program SPSS sem vnesla glavno spremenljivko za vse nadaljne primerjave, kar pomeni,
da sem posamezna anketirana podjetja opredelila kot uspesna ali neuspesna.

Za zacetek sem pripravila osnovno univariatno analizo podatkov, kar pomeni, da sem
prikazala frekvencno porazdelitev vseh spremenljivk, za tiste z ordinalno mersko lestvico pa
sem dodatno izracunala Se povprecne vrednosti. Rezultati te analize so delno predstavljeni v
poglavju Predstavitev vzorca.
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Ustvarila sem primerjalni prikaz razlik med skupinama uspesnih in neuspesnih podjetij. Ker
me je zanimala primerjava rezultatov med razliénima vrstama spremenljivk, sem statisti¢no
znalilnost morebitnih razlik med njima preverila z ustrezno bivariantno metodo. S
statisticnimi analizami sem preverila resni¢nost postavljenih hipotez, s ciljem, da s tveganjem,
manj$im od 5 %, rezultate iz vzorca posploSim na celotno populacijo. To pomeni, da so
razlike statisticno znacilne, ¢e je tveganje manjSe od 5 %. Kjer sem imela opraviti z
nominalnim tipom spremenljivk, sem morebitne razlike testirala s hi-kvadrat testom in
rezultate prikazala v kontingenc¢ni tabeli, v kateri sem po stolpcih prikazala frekvence in
frekvence v odstotkih. V loceni tabeli podajam podatke o testni statistiki in stopnji
znaCilnosti. V nekaterih primerih, kjer so anketiranci dejavnik ocenjevali na 5-stopenjski
Likertovi merski lestvici, pa sem razlike med povprecji preverila s t-testom za dva neodvisna
vzorca, s katerim sem preverila obstoj statisticno pomembnih razlik med dvema neodvisnima
skupinama. Na podlagi izvedenega t-testa sem ugotovljala, ali so povpre¢ja odvisne
spremenljivke v skupinah na populaciji enaka in spremenljivki nista statisticno znacilno
povezani, ali potrdila, da gre za statisticno znacilne razlike med skupinama. Rezultati tega
dela analize so predstavljeni v poglavju Analiza postavljenih hipotez.

4.4.1 Omejitve raziskave

Izvedena raziskava ima nekaj omejitev, ki jih je treba upostevati pri interpretaciji rezultatov.
Kot omejitev raziskave izpostavljam majhnost vzorca (n = 32), ki do dolo¢ene mere lahko
vpliva na uporabnost rezultatov. Uporabljen hi-kvadrat test je namre¢ manj zanesljiv, ¢e je v
poljih kontingen¢ne tabele velikost priCakovanih frekvenc nizka. Za verodostojnost hi-
kvadrat testa mora namre¢ biti izpolnjen pogoj, da ve¢ kot 20 % pri¢akovanih frekvenc ne
sme biti manjs$ih od 5. Ker v hi-kvadrat testih, izvedenih v moji raziskavi, ta pogoj ni
izpolnjen, rezultati morda niso veljavni. Iz tega razloga sem v vecini primerov rezultate
zdruzila v dve skupini in na tak na¢in zmanjSala stopnjo odstopanja od pogoja. Poleg tega je
zanesljivost hi-kvadrat testa odvisna tudi od Stevila anketiranih enot, kar pomeni, da bi na
vedjem vzorcu statistiCna znacilnost rezultatov lahko bila druga¢na. Naslednja omejitev izhaja
iz zgolj predpostavljanja vzro¢no-posledi¢ne povezave med posameznim dejavnikom in
uspesnostjo start-up podjetij. Mozno je, da je vpliv obratno sorazmeren. Ni nujno, da so start-
up podjetja uspeSna zaradi dolo¢enega dejavnika, lahko se dolocen dejavnik uporabi ravno
zaradi uspesnosti start-up podjetja. Navedenih omejitev se zavedam, zato rezultate navajam in
interpretiram zgolj v informativni obliki.

Izvedena raziskava je imela omejitev tudi glede vkljucenih start-up podjetij. Tista podjetja, Ki
se ne vkljuCujejo v start-up ekosistem in niso medijsko izpostavljena, se tezje najde.
Izpostavljam tudi izziv neenotne definicije start-up podjetij, zlasti glede starosti. V Stevilne
organizacije start-up ekosistema so namre¢ vklju¢ena podjetja, ki so stara ve¢ kot tri leta in so
na podlagi izbrane definicije Ze zdavnaj prerasla okvir start-up podjetja. Torej, Ce bi postavila
drugacno izhodis¢no definicijo, bi bil vzorec raziskave vecji, posledi¢no bi bila tudi vecja
verjetnost statisticne zanesljivosti izvedenih testov in s tem Stevilo potrjenih hipotez.
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4.4.2 Opis vzorcenja in predstavitev vzorca

V tem delu predstavim univariantno analizo podatkov, pridobljenih na podlagi vprasanj iz
sklopa o splosnih podatkih o podjetju in iz sklopa 0 samooceni uspesnosti podjetja, saj ti
podatki vplivajo na umestitev podjetij v uspesna, neuspesna ali neopredeljena podjetja.

V anketnem vprasanju Stevilka 1 sem spraSevala o Casovni dolo€itvi pravno-formalne
ustanovitve podjetij. Rezultati so sluzili izlo¢itvi morebitnih, za analizo neprimernih podjetij,
torej podjetij, ki $e niso ustanovljena ali pa so ustanovljena v letu 2013 ali prej. V letu 2015 je
bilo ustanovljenih najvec, tj. 17 (48,5 %) podjetij, v letu 2014 je bilo ustanovljenih 11 (31,4
%) podjetij, v letu 2016 5 (14,3 %), v letu 2017 pa 1 (2,9 %) podjetje (Tabela 5). 1 (2,9 %)
podjetje je bilo ustanovljeno v letu 2013 ali prej, zato je izkljuceno iz nadaljnje analize.

Tabela 5: Casovna opredelitev pravno-formalne ustanovitve anketiranih podjetij

Ustanovitev podjetja Frekvenca | Frekvencav %
Podjetje je bilo pravno-formalno ustanovljeno v letu 2017 1 2,9
Podjetje je bilo pravno-formalno ustanovljeno v letu 2016 5 14,3
Podjetje je bilo pravno-formalno ustanovljeno v letu 2015 17 48,5
Podjetje je bilo pravno-formalno ustanovljeno v letu 2014 11 31,4
Podjetje je bilo ustanovljeno v letu 2013 ali prej 1 2,9
Skupaj 35 100,0

V vprasanju Stevilka 2, me je zanimala faza razvoja najbolj uspe$nega produkta. Najvec, tj. 15
(44,1 %) podjetij, ima produkt, Ki je v start-up fazi, 14 (41,2 %) podjetij ima produkt v fazi
rasti in najmanj, tj. 5 (14,7 %) podjetij, ima produkt v semenski fazi (Tabela 6).

Tabela 6. Faza razvoja najbolj uspesnega produkta anketiranih podjetij

Faza razvoja Frekvenca Frekvenca v %
Seed stage 5 14,7
Start-up stage 15 441
Growth stage 14 41,2
Skupaj 34 100,0

Analizo rezultatov iz sklopa o splosnih podatkih o podjetju prekinjam z analizo Vprasanj
Stevilka 11 in 12, ki se nanasata na Stevilo ¢lanov tima. Nadaljna vprasanja 1. sklopa se
namre¢ nana$ajo na preverjanje ustreznosti vzor¢nih enot za analizo, ti dve vprasanji pa zgol]
splos$ni predstavitvi vzorca. Ker sta obe vpraSanji odprtega tipa, sem za lazjo analizo
oblikovala razrede. Analiza vprasanja stevilka 11, ki sprasuje o Stevilu (so)ustanoviteljev
(Slika 4), kaze, da ima 6 (17,6 %) podjetij 1 ustanovitelja, 23 (67,7 %) podjetij 2 ali 3
soustanovitelje ter 5 (14,7 %) podjetij ve¢ kot 3 ustanovitelje. Analiza vprasanja Stevilka 12,
ki sprasuje o Stevilu ostalih zaposlenih v podjetju (Slika 5), kaze, da 8 (23,5 %) podjetij
ostalih zaposlenih nima, 15 (44,1 %) podjetij ima od 1 do 5 zaposlenih, 7 (20,6 %) podjetij
ima od 6 do 10 zaposlenih, 3 (8,8 %) podjetja pa imajo vec kot 10 zaposlenih.
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Slika 4: Stevilo (so)ustanoviteljev anketiranih podjetij
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Slika 5: Stevilo ostalih zaposlenih v anketiranih podjetjih
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Inovativnost preostalih 34 podjetij sem preverila z vprasanjem Stevilka 3, v obliki Likertove
lestvice ocene stopnje inovativnosti (pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 2 ne strinjam
se, 3 niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4 strinjam se in 5 popolnoma se strinjam). V
povpre¢ju se podjetja najbolj strinjajo z inovativnostjo produkta, saj se najbolj, torej s stopnjo
3,97 strinjajo, da njihov produkt predstavlja tehnolosko novost ali radikalno inovacijo
obstoje¢ih reSitev. Podjetja se v povpre¢ju s stopnjo 3,68 strinjajo z obstojem inovacije
procesa proizvodnje oziroma izvajanja storitev. S povpre¢no oceno 3,59 se podjetja strinjajo z

obstojem inovacije trzenja, ki se nanasa na prodajne kanale, komunikacijo, uporabnisko
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izkusnjo in dizajn. V povpre¢ju se podjetja najmanj, s stopnjo 3,12, strinjajo z obstojem
inovacije organizacije, ki se nanasSa na nacin dela, proizvodnje oziroma vodenja (Tabela 7). 1z
analize tega vpraSanja izhaja, da so vsa anketirana podjetja inovativna.

Tabela 7: Stopnje strinjanja anketiranih podjetij z obstojem razlicnih vrst inovativnosti

Povprecna
stopnja Standardni
Vrsta inovativnosti strinjanja Modus odklon | Minimum | Maksimum
Inovacija produkta 3,97 5 1,087 1 5
Inovacija procesa 3,68 5 1,296 1 5
Inovacija trzenja 3,99 3 1,158 1 5
Inovacija organizacije 3,12 3 1,175 1 5

Pogoj globalnega potenciala v analizo vkljucenih podjetij, sem preverila s pomocjo Vprasanja
Stevilka 4, o prisotnosti podruznice in zastopnika v tujini (Tabela 8) ter s pomo¢jo Vprasanja
Stevilka 5, o naértovanem povprecnem delezu izvoza v prodaji v prihodnjih 3 letih (Tabela 9).
Najvec, tj. 16 (47,1 %) anketiranih podjetij, v tujini nima niti podruznice, niti zastopnika.
Zastopnika v tujini ima 11 (32, 4 %) podjetij, 5 (14,7 %) podjetja pa ima v tujini podruznico.
Globalen preboj je torej ze doseglo 18 (52,9 %) podjetij.

Tabela 8: Prisotnost podruznice in/ali zastopnika v tujini anketiranih podjetij v %

Odgovor Frekvenca |Frekvencav %
Da, imamo podruznico v tujini 5 14,7
Da, imamo zastopnika v tujini 11 32,4
Da, imamo podruZnico in zastopnika 2 5,9
Ne, nimamo ni¢ 16 47,1

V analizo sem vkljucila tudi podjetja, ki globalen preboj Sele nacrtujejo (Tabela 9). Najveg, tj.
24 (70,6 %) podjetij, nacrtuje med 71 in 100 % povprecnega deleza izvoza v prodaji v
prihodnjih treh letih. V prihodnjih treh letih 4 (11,8 %) podjetja naértujejo med 51 in 70 % ter
6 (17,6 %) podjetij nacrtuje 50 ali manj odstotni povprecen delez izvoza v prodaji. Vsa
anketirana podjetja nacrtujejo Siritev v tujino.

Tabela 9: Nacrtovan povprecen delez izvoza prodaje anketiranih podjetij v prihodnjih treh

letih
Odgovor Frekvenca | Frekvenca v %
Do 11 % 1 2,9
Od 12 do 20 % 2 59
Od 21 do 30 % 1 2,9
Od 31 do 50 % 2 59
Od 51 do 70 % 4 11,8
Od 71 do 100 % 24 70,6
Skupaj 34 100,0
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Kot kriterij uspeSnosti sem opredelila stopnjo rasti podjetij in samooceno uspesnosti. Z
vprasanjem Stevilka 6, sem preverila na kaksen nacin podjetja spremljajo rast (Slika 6). Rasti
ne spremljajo 3 (8,8 %) podjetja, 9 (26,5 %) podjetij rast meri z merjenjem Stevila aktivnih
uporabnikov, 12 (35,3 %) pa z merjenjem prihodka. Najvec, tj. 14 (41,2 %) anketiranih
podjetij, rast spremlja na oba nacina. Rast 1 (2,9 %) anketiranec meri na drug nacin, in sicer z
merjenjem Stevila pridobljenih kontaktov.

Slika 6. Nacin merjenja rasti anketiranih podjetij v %
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Podjetja, ki spremljajo rast, so odgovarjala na vprasanje o povprecni tedenski rasti v zadnjem
Cetrtletju (Slika 7). Nobeno izmed anketiranih podjetij ni opredelilo padanja rasti. Najvec, tj.
11 (35, 5 %) podjetij, je opredelilo stagnacijo rasti. Stopnjo rasti med 0 in 4 % je ocenilo 8
(25,8 %) podjetij. Podjetja, ki so zaznala padanje ali stagniranje rasti, sem opredelila kot
neuspesna, vsa ostala pa kot uspe$na, ob pogoju, da je bila v nadaljevanju obrazloZena
samoocena uspesnosti enaka ali ve¢ja od 3. Stopnjo rasti med 5 in 7 % dosega 7 (22,6 %)
podjetij, 2 (6,5 %) podjetji med 8 in 10 % in 3 (9,7 % ) podjetja dosegajo stopnjo rasti 10 %
ali vec.

V zadnjem sklopu vprasalnika so anketiranci s pomocjo Likertove lestvice (pri ¢emer 1
pomeni neuspesno, 2 manj uspesno, 3 niti uspeSno, niti neuspesno, 4 precej uspesno in 5
popolnoma uspesno) podali samooceno uspeSnosti podjetja (Slika 8), ki je eden od prej
opisanih kriterijev za umestitev podjetij med uspesna, neuspesna ali neopredeljena. V kolikor
anketiranci merijo tedensko rast in je ta ve¢ja od 5 %, je samoocena uspe$nosti za umestitev
podjetij med uspeSna morala biti enaka ali ve¢ja od 3. V kolikor anketiranci tedenske rasti ne
merijo, je samoocena morala biti enaka ali ve¢ja od 4. Med precej ali popolnoma uspesna se
umesca 18 (52,9 %) podjetij, 3 (8,8 %) podjetja med manj uspesna ali neuspesna, 12 (35,3 %)
podjetij pa med niti uspesna, niti neuspesna. Samoocene uspesnosti ni moglo podati 1 (2,9 %)
podjetje.
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Slika 7: Povprecna tedenska rast anketiranih podjetij v zadnjem Cetrtletju
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Slika 8. Samoocena uspesnosti anketiranih podjetij
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Na podlagi zgoraj izvedenih analiz in predhodno dolocenih kriterijev, sem vzorec 34 podjetij
razdelila na uspeSna, neuspesna in neopredeljena. Vzorec predstavlja 12 (35,3 %) uspesnih,
20 (58,8 %) neuspesnih in 2 (5,9 %) neopredeljeni podjetji (Slika 9).

Neopredeljeni podjetji sta iz nadaljne raziskave izkljuCeni in zato v analizi hipotez uposStevam
le preostalih 32 podjetij.
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Slika 9: Delitev anketiranih start-up podjetij na uspesna, neuspesna in neopredeljena podjetja
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4.4.3 Analiza postavljenih hipotez
H1: Start-up ekosistem vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H1la: Vklju€enost v tehnoloske parke, inkubatorje, pospeSevalnike in uporaba deljenih
prostorov vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

V okviru podhipoteze Hla sem s hi-kvadrat testom analizirala anketno vprasanje Stevilka 8, ki
spraSuje o vkljuCenosti v organizacije start-up ekosistema. Spremenljivko »Vkljucenost v
organizacije start-up ekosistema« sem ustrezno preoblikovala v 2 skupini. V 1. skupino sem
umestila podjetja, ki so vkljuena v vsaj 2 organizaciji, v 2. pa podjetja, ki so vklju¢ena v
manj kot 2 organizaciji start-up ekosistema. Primerjalni prikaz razlik med skupinama
uspesnih in neuspe$nih podjetij (Tabela 10) kaze, da je 9 (75 %) uspesnih in 14 (70 %)
neuspesnih anketiranih podjetij vkljucenih v manj kot 2, ter 3 (25 %) uspesna in 6 (30 %)
neuspesnih podjetij v najmanj 2 organizaciji start-up ekosistema. To pomeni, da so v
povprecju neuspesna podjetja vkljuena v vec organizacij start-up ekosistema kot uspesna.

Tabela 10: Kontigencna tabela za spremenljivki »Vkljucenost v organizacije start-up
ekosistema« in »UspeSnost«

Vkljucenost v vsaj Delitev glede na uspeSnost

dve organizaciji Uspesno podjetje | NeuspeSno podjetje Skupaj
start-up Frekvenca Frekvenca Frekvenca
ekosistema Frekvenca v % Frekvenca| v % Frekvenca| v %
Ne 9 75,0 14 70,0 23 71,9
Da 3 25,0 6 30,0 9 28,1
Skupaj 12 100,0 20 100,0 32 100,0

S Pearsonovim hi-kvadrat testom sem preverila statisti¢no znacilnost razlik (Tabela 11).
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Tabela 11: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki » Vkljucenost v organizacije start-up
ekosistema« in » Uspesnost«
Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (sp)
0,093 1

Stopnja statisti¢ne znacilnosti
0,761

Kot je razvidno iz Tabele 11, koeficient ni statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa 76,1
0,0761, hi kvadrat = 0,093, sp = 1). Na podlagi izvedenega testa
ne morem sklepati, da je povezava med vkljuCenostjo organizacij start-up ekosistema in
uspesnostjo podjetij statisti¢no znacilna, zato podhipoteze H1a ne morem potrditi.

% (statisticna znacilnost =

e H1b: Vkljuéitev mentorja vpliva na uspeSnost slovenskih start-up podjetij.

V okviru H1b sem s hi-kvadrat testom analizirala anketno vprasanje Stevilka 9, ki sprasuje o
vklju€enosti mentorja. Iz kontingenéne tabele (Tabela 12) je razvidno, da je mentorja imelo 8
(66,7 %) uspesnih in 17 (85 %) neuspesnih anketiranih podjetij, ter da mentorja niso imela 4
(33,3 %) uspesna in 3 (15 %) neuspesna podjetja. To pomeni, da je nadpovprecno Stevilo
neuspesnih podjetij imelo mentorja.

Tabela 12: Kontigencna tabela za spremenljivki »Mentor« in » UspeSnost«

Delitev glede na uspesnost
Uspesno podjetje | Neuspe$no podjetje Skupaj
Ali ste imeli Frekvenca Frekvenca Frekvenca
mentorja? Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
Da 8 66,7 17 85,0 25 78,1
Ne 4 33,3 3 15,0 7 21,9
Skupaj 12 100,0 20 100,0 32 100,0

S Pearsonovim hi-kvadrat testom sem preverila statisticno znacilnost razlik (Tabela 13).

Tabela 13: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki »Mentor« in » Uspesnost«
Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (sp)
1,475 1

Stopnja statisti¢ne znacilnosti
0,225

Kot je razvidno iz Tabele 13, koeficient ni statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa 22,5
% (statisti¢na znacilnost = 0,225, hi kvadrat = 1,475, sp = 1). Na podlagi izvedenega testa ne
morem sklepati, da je povezava med vklju¢enostjo mentorja in uspesnostjo podjetij statisti¢no
znacilna, zato podhipoteze H1b ne morem potrditi.

Na ta dejavnik se nanaSa tudi vpraSanje Stevilka 10, ki sprasuje o nacinu izbora mentorja.
Rezultati so prevec razdrobljeni za posamic¢no analizo, zdruzevanje v skupine pa ni smiselno,
ker je kar 19 od 25 anketirancev, ki so odgovarjali na to vprasanje, izbralo en razlog za izbor
mentorja. Zato tega vprasanja nisem vkljucila v analizo H1b, za okviren vpogled v odgovore
pa sem pripravila kontingen¢no tabelo (Priloga 2).

Obe podhipotezi, H1a in H1b, sta nepotrjeni, zato hipoteze H1 ne morem potrditi.
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H2: Tim vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.
e H2a: Harmonija tima vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

V okviru podhipoteze H2a sem s hi-kvadrat testom analizirala trditve anketnega vpraSanja
Stevilka 13, ki spraSujejo 0 harmoniji tima. VpraSanje predstavlja 5-stopenjska Likertova
lestvica, ki jo sestavlja 11 trditev, od katerih se trditve 2, 3, 4, 5 in 8 nanaSajo na harmonijo
tima, ostale pa na znanje tima, ki ga preucujem v hipotezi H4. Pri tem vprasanju so se
anketiranci morali opredeliti o stopnji strinjanja s trditvami (pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne
strinjam, 2 ne strinjam se, 3 niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4 strinjam se in 5 popolnoma
se strinjam).

Spremenljivko »Harmonija tima« sem ustrezno preoblikovala v 2 skupini. V prvo skupino
sem umestila podjetja, ki so podala skupno povpre¢no oceno do 3,5, v drugo skupino pa
podjetja, ki so podala skupno povpre¢no oceno nad 3,5. 1z kontingen¢ne tabele (Tabela 14) je
razvidno, da so 3 (25 %) uspesna in 13 (65 %) neuspesnih anketiranih podjetij podalo skupno
povprecno oceno do 3,5, ter da je 9 (75 %) uspesnih in 7 (35 %) neuspesnih podjetij podalo
skupno povprecno oceno, ki je vecja od 3,5. Uspesna podjetja so se nadpovprecno uvrstila v
skupino, kjer so skupne ocene za harmonijo tima nad 3,5, neuspe$na pa v skupino, kjer so
ocene do 3,5.

Tabela 14: Kontigencna tabela za spremenljivki »Harmonija tima« in » Uspesnost«

Delitev glede na uspeSnost
Uspesno podjetje | Neuspesno podjetje Skupaj
Harmonija tima - Frekvenca Frekvenca Frekvenca
skupine Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
Skupna ocena do 3,5 3 25,0 13 65,0 16 50,0
Skupna ocena nad 3,5 9 75,0 7 35,0 16 50,0
Skupaj 12 100,0 20 100,0 32 100,0

S Pearsonovim hi-kvadrat testom sem preverila statisticno znacilnost rezultatov (Tabela 15).

Tabela 15: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki »Harmonija tima« in » Uspesnost«
Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (Ssp) | Stopnja statisti¢ne znacilnosti
4,8 1 0,028

Kot je razvidno iz Tabele 15, je koeficient statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa 2,8
% (statisti¢na znacilnost = 0,028, hi kvadrat = 4,8, sp = 1). Na podlagi izvedenega testa lahko
sklepam, da je povezava med harmonijo tima in uspesnostjo podjetij statisticno znacilna. To
pomeni, da podhipotezo H2a lahko potrdim.

e H2b: Znanje ¢lanov tima vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.
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V okviru podhipoteze H2b sem najprej analizirala preostale trditve anketnega vprasanja
Stevilka 13, torej tiste, ki se nanasajo na znanje tima, potem pa Se na podlagi VpraSanja
Stevilka 14, ki anketirance sprasuje, na kaksen nacin so pridobivali stratesko poslovno znanje.

Vprasanje Stevilka 13 je delno uporabljeno ze pri podhipotezi H2a, zato je opis vprasanja in
razdelitve v skupini enak kot pri podhipotezi H2a. Iz kontingencne tabele (Tabela 16) je
razvidno, da sta 2 (16,7 %) uspesni in 3 (15 %) neuspesnih anketiranih podjetij podali skupno
povprec¢no oceno do 3,5 ter da je 10 (83,3 %) uspes$nih in 17 (85 %) neuspesnih podjetjij
podalo skupno povpre¢no oceno, ki je vecja od 3,5. Razlike med porazdelitvijo ocen med
skupinama glede na uspesnost podjetij so zanemarljive, saj znasajo le 1,7 %. Kot zanimivost
naj navedem, da skupni rezultati med uvrstitvijo v skupini prikazujejo velike razlike, saj je 27
(84,4 %) podjetij podalo skupno povprecno oceno o znanju tima, ki je visja od 3,5.

Tabela 16: Kontigencna tabela za spremenljivki »Znanje tima« in » Uspesnost«

Delitev glede na uspesnost

Uspesno podjetje | Neuspe$no podjetje Skupaj
Znanje tima - Frekvenca Frekvenca Frekvenca
skupine Frekvenca| v % Frekvenca| Vv % Frekvenca| v %
Skupna ocena 2 16,7 3 15,0 5 15,6
do 3,5
Skupna ocena 10 83,3 17 85,0 27 84,4
nad 3,5
Skupaj 12 100,0 20 100,0 32 100,0

S Pearsonovim hi-kvadrat testom sem preverila statisticno znacilnost razlik (Tabela 17).

Tabela 17: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki »Znanje tima« in » UspesSnost«
Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (sp) | Stopnja statisti¢ne znacilnosti
0,016 1 0,9

Kot je razvidno iz Tabele 17, koeficient ni statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa kar
90 % (statisticna znacilnost = 0,9, hi kvadrat = 0,016, sp = 1). Na podlagi izvedenega testa ne
morem sklepati, da je povezava med znanjem tima in uspesnostjo podjetij statisti¢no znacilna.

Podhipotezo H2b sem analizirala e na podlagi vpraSanja Stevilka 14, kjer me je zanimala
razlika v povpre¢nem Stevilu nacinov pridobivanja strateskega poslovnega znanja. Iz opisne
statistike (Tabela 18) je razvidno, da so se uspeSna podjetja v povprecju posluzila 2,6 in
neuspesna 2,8 razliénih nacinov pridobivanja znanja. UspeSna podjetja so se torej posluzila
manj razli¢nih na¢inov pridobivanja te vrste znanja.

Za potrebe Levenovega testa sem postavila hipotezi:
HO: Varianci spremenljivke »Stevilo na¢inov pridobivanja strateskega poslovnega znanja« sta
enaki v obeh skupinah.
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H1: Varianci spremenljivke »Stevilo na¢inov pridobivanja strateskega poslovnega znanja« sta
v skupinah razli¢ni.

Tabela 18: Opisne statistike neodvisnih vzorcev za spremenljivko »Znanje tima« in

»Uspesnost«
Standardna
Stevilo | Povprec¢na | Standardni napaka
Delitev glede na uspeSnost enot ocena odklon povprecne ocene
Stevilo Uspesno podjetje 12 2,5833 1,24011 0,35799
nacinov Neuspesno podjetje 20 2,8000 1,00525 0,22478

Statisti¢no znacCilnost razlik sem preverila s t-testom za 2 neodvisna vzorca (Priloga 3). Na
podlagi Levenovega testa ne morem zavrniti ni¢elne domneve 0 enakosti varianc pri 5 %
stopnji znacilnosti, saj je statisti¢na znacilnost enaka 0,205 > 0,05 (F = 1,682). Statisti¢na
znacilnost enakosti povprecij je enaka 0,593 > 0.05 (tsp = 30 = -0,541), torej ni¢elne domneve
o enakosti povpreij ne morem zavrniti pri 5 % stopnji znacilnosti. T-test kaze, da ni
statisticno znalilnih razlik v povprecnem Stevilu uporabljenih nacinov pridobivanja
strateSkega poslovnega znanja med uspesnimi in neuspesnimi podjetji.

Ker noben od izvedenih testov ne kaZe statistino znacilnih razlik, podhipoteze H2b ne
morem potrditi.

Podhipotezo H2a lahko potrdim, podhipoteze H2b ne, zato lahko hipotezo H2 le delno
potrdim.

H3: Finance vplivajo na uspes$nost slovenskih start-up podjetij.
e H3a: Pridobivanje finanénih sredstev vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

Preverjanje podhipoteze H3a sem opravila na podlagi anketnega vprasanja Stevilka 15 , kjer
so anketirana podjetja razdelila 100 % uporabljenih finan¢nih sredstev med razli¢ne vire
financiranja.

Ugotoviti sem zelela, ali se povpre¢na vrednost spremenljivke »Pridobivanje finan¢nih
sredstev» med uspesnimi in neuspes$nimi podjetji razlikuje. 1z opisne statistike (Tabela 19)
lahko razberemo, da so se v povprec¢ju uspesna podjetja financirala iz 2,6, neuspesna pa iz 2,2
virov financiranja. Uspesna podjetja so torej v povprecju uporabila ve¢ razlicnih virov
financiranja.

Statisti¢no znacilnost razlik sem preverila t-testom za 2 neodvisna vzorca (Priloga 4).

Za potrebe Levenovega testa sem postavila hipotezi:
HO: Varianci spremenljivke »Pridobivanje finan¢nih sredstev« sta enaki v obeh skupinah.
H1: Varianci spremenljivke »Pridobivanje finan¢nih sredstev« sta v skupinah razli¢ni.

54



Na podlagi Levenovega testa ne moremo zavrniti ni¢elne domneve o enakosti varianc pri 5 %
stopnji znacilnosti, saj je statisticna znacilnost enaka 0,326 > 0,05 (F = 0,998). Statisticna
znacilnost enakosti povprecij je enaka 0,371 > 0.05 (tsp=30 = 0,908), torej ni¢elne domneve o
enakosti povpre€ij ne moremo zavrniti pri 5 % stopnji znacilnosti. T-test nam pove, da ni
statisticno znacilnih razlik v povpreénem S$tevilu uporabljenih nacinov financiranja med
uspesnimi in neuspe$nimi podjetji. To pomeni, da podhipoteze H3a ne morem potrditi.

Tabela 19: Opisne statistike neodvisnih vzorcev za spremenljivko » Pridobivanje financnih
sredstev« in »Uspesnost« 1

Standardna
Povprec¢na | Standardni napaka
Delitev glede na uspesnost | Frekvenca| ocena odklon | povpreéne ocene
Stevilo Uspesno podjetje 12 2,5833 1,31137 0,37856
nacinov | Neuspe$no podjetje 20 2,2000 1,05631 0,23620

Na tej tocki naj navedem, da se anketni vpraSanji Stevilka 16 in 17 nanaSata na pridobivanje
finan¢nih sredstev, natancneje na mnozi¢no financiranje, vendar so se ga posluzila le 3 (9,4
%) podjetja, zato ju nisem vkljucila v analizo te hipoteze (Priloga 5 in 6).

e H3b: Prodaja vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

V okviru podhipoteze H3b sem s hi-kvadrat testom analizirala anketno vprasanje Stevilka 18,
ki spraSuje o pri¢etku zaraCunavanja za produkt. Odgovore sem razdelila v 3 skupine, ker sem
Zelela povecati zanesljivost testa.

Tabela 20.: Kontigencna tabela za spremenljivki » Nacin prodaje« in » Uspesnost«

Od kdaj naprej Delitev glede na uspesSnost

ste za svoj Uspesno podjetje | Neuspesno podjetje Skupaj
produkt Frekvenca Frekvenca Frekvenca
zaracunavali? Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
Od zacetka 7 58,3 9 47,4 16 51,6
Produkt je 0 0,0 4 21,1 4 12,9

brezplacen; zanj Se
ne zaratunavamo

Vse ostalo 5 41,7 6 31,6 11 35,5
Skupaj 12 100,0 19 100,0 31 100,0

Iz kontingencne tabele (Tabela 20) je razvidno, da 7 (58,3 %) uspesnih in 9 (47,4 %)
neuspeSnih anketiranih podjetij za produkt zaracunava ze od zacetka. Stalno ali zaenkrat
brezplacen produkt imajo 4 (21,1%) neuspeSna podjetja. UspeSna podjetja teh dveh
odgovorov niso izbrala. Z zara¢unavanjem po testiranjih, ujemanju s potrebami trga ali drugih
aktivnostih je zacelo 5 (41,7 %) uspesnih in 6 (31,6 %) neuspesnih podjetij. Skupinsko in v
celoti gledano je najve¢ podjetij z zaraCunavanjem produkta pricelo takoj, najmanj pa zanj ne
zaraCunava. Analizirana uspe$na podjetja se od neuspesnih podjetij razlikujejo po tem, da so
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na neki toc¢ki za svoj produkt pri¢ela zaraunavati, za neuspe$na pa to ne velja v celoti.
Posledi¢no je vedji delez uspesnih podjetij izbral 1. in 3. skupino odgovorov.

Statisti¢no znacilnost razlik sem preverila s Pearsonovim hi-kvadrat testom (Tabela 21).

Tabela 21: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki »Nacin prodaje« in » Uspesnost«
Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (sp) | Stopnja statisti¢ne znacilnosti
2,909 2 0,234

Kot je razvidno iz Tabele 21, koeficient ni statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa 23,4
% (statisti¢na znacilnost = 0,234, hi kvadrat = 2,909, sp = 1). Na podlagi izvedenega testa ne
moremo sklepati, da je povezava med nacinom prodaje in uspesnostjo podjetij statisticno
znaCilna. To pomeni, da podhipoteze H3b ne morem potrditi.

Na prodajo se nanasa tudi Vprasanje Stevilka 19, ki spraSuje o nacinu dolo¢itve cene produkta.
Za interpretacijo posameznih odgovorov so rezultati preve¢ razprSeni, delitev v skupine pa je
zaradi kombinacije odgovorov anketirancev mozna samo z oblikovanjem skupine z
odgovorom »na pamet« in skupine, ki vkljucuje vse ostale mozne odgovore. Taka delitev se
mi ne zdi smiselna, zato je ne vklju€ujem v analizo. V informativen vpogled v odgovore je na
voljo kontingen¢na tabela (Priloga 7), iz katere je razvidno, da je nadpovpreéno Stevilo
uspesnih podjetij ceno produkta doloCilo na podlagi analize konkurence, neuspesna pa na
podlagi testiranj produkta.

Obeh podhipotez, H3a in H3b, ne morempotrditi, zato tudi hipoteze H3 ne morem potrditi.
H4: Odzivnost na potrebe trga vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.
e Hd4a: Nacdin testiranja produkta v praksi vpliva na uspe$nost slovenskih start-up podjetij.

Analiza podhipoteze H4a se od ostalih analiz razlikuje po tem, da tu odgovorov nisem
zdruzevala v skupine, saj me ni zanimalo samo, ¢e so podjetja svoj produkt testirala, temvec
tudi na kakSen nacin. Analizo sem opravila na podlagi vprasanja Stevilka 21, ki sprasuje o
izbranem nacinu testiranja produkta in omogoca izbor ve¢ih odgovorov.

Primerjalni prikaz med uspe$nimi in neuspesnimi podjetji (Priloga 8) kaze, da so se vsa
podjetja posluzila vsaj ene oblike testiranja. Najve¢ uspesnih (8 ali 66,7 %) in tudi neuspesnih
(13 ali 68,4 %) podjetij je produkt testiralo s pomoc¢jo MSP-ja. Na drugem mestu se nahaja
metodologija vitkega podjetniStva, ki jo je uporabilo 7 (58,3 %) uspes$nih in 11 (57,9 %)
neuspesnih podjetij. A/B testranje sta uporabili 2 (16,7 %) uspesni in 3 (15,8 %) neusSpesna
podjetja. Testiran] s kampanjami mnozi¢nega financiranja se je posluzilo ve¢ uspesnih (3 ali
25 %) kot neuspesnih (1 ali 5,3 %) podjetij. Na podlagi vzorca lahko sklepam, da so razlike
med uporabo vseh nacinov testiranja med skupinama minimalne.

Statisticno znacilnost razlik sem preverila s Pearsonovim hi-kvadrat testom (Priloga 9). Ker
odgovorov nisem zdruzevala v skupine, sem za vsak odgovor izvedla svoj test. Interpretacijo
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bom posplosila, ker je pri vseh izvedenih testih stopnja tveganja povsod visja od 5 %. Na
podlagi izvedenih testov ne moremo sklepati, da je povezava med nacinom testiranja in
uspesnostjo podjetij statisticno znacilna. To pomeni, da podhipoteze H4a ne morem potrditi.

e Hd4b: Vstop na trg vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

V okviru podhipoteze H4b sem s hi-kvadrat testom analizirala anketno vprasanje Stevilka 20,
ki spraSuje o nacinu vstopa na trg, Vprasanje Stevilka 21, ki o nacinu vstopa na trg sprasuje
bolj podrobno in vprasanje stevilka 23, ki sprasuje o pripravljenosti trga na idejo ob vstopu na
trg.

Primerjalni prikaz med uspe$nimi in neuspe$nimi podjetji na podlagi vprasanja Stevilka 20
(Tabela 22) kaze, da je 7 (58,3 %) uspesnih in 13 (68,4 %) neuspesnih podjetij na trg vstopilo
s pomocjo testiranja produkta v praksi, 3 (25 %) uspesna in 6 (31,6 %) neuspesnih pa S
pomocjo premisljenega planiranja. je Na trg sta vstopili 2 (16, 7 %) uspesni podjetji na druge
nacine. Neuspes$na podjetja so se v ve¢ji meri posluzila tako testiranja kot premisljenega
planiranja pri vstopu na trg.

Tabela 22: Kontigencna tabela za spremenljivki »Vstop na trg« in » Uspesnost« 1

Delitev glede na uspe$nost
Kako ste s svojim Uspesno podjetje | Neuspes$no podjetje Skupaj
produktom vstopili Frekvenca Frekvenca Frekvenca
na trg? Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
S pomocjo testiranja 7 58,3 13 68,4 20 64,5
produkta v praksi
S pomocjo 3 25,0 6 31,6 9 29,0
premisljenega
planiranja
Drugo 2 16,7 0 0,0 2 6,5
Skupaj 12 100,0 19 100,0 31 100,0

Statisti¢no znacilnost razlik sem preverila s Pearsonovim hi-kvadrat testom (Tabela 23).

Tabela 23: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki »Vstop na trg« in » Uspesnost« 1
Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (Sp) | Stopnja statisti¢ne znacilnosti
3,392 2 0,183

Kot je razvidno iz Tabele 23, koeficient ni statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa 18,3
% (statisti¢na znacilnost = 0,183, hi kvadrat = 3,392, sp = 2). Na podlagi izvedenega testa ne
moremo sklepati, da je povezava med vstopom na trg in uspeSnostjo podjetij statisticno
znacilna.

Odgovore vprasanja Stevilka 22 sem smiselno, in kot je bilo mozno glede na kombinacije
odgovorov, zdruzila v tri skupine. Analiza posameznih odgovorov zaradi majhnih vrednosti ni
mogoca. Primerjalni prikaz med uspesnimi in neuspesnimi podjetji (Tabela 24) kaze, da sta 2

(16,7 %) uspesni in 5 (26,3 %) neuspesnih podjetij na trg vstopili na pamet, torej brez
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testiranja in/ali analiz. Analizo konkurence ali trga, rezultate testiranj ter nasvete
strokovnjakov ali mentorjev je upostevalo 9 (75 %) uspe$nih in 11 (57,9 %) neuspesnih
podjetij. Uspesna podjetja so se nadpovpre¢no uvrstila v skupino, ki na trg ni vstopila na
pamet, ampak na podlagi tehtnih argumentov.

Tabela 24: Kontigencna tabela za spremenljivki » Vstop na trg« in » Uspesnost« 2

- Delitev glede na uspeSnost
Kako ste dolocili, . . . . 5
kdaj je primeren Uspesno podjetje Neuspesno podjetje Skupaj
¢as za vstop na Frekvenca Frekvenca Frekvenca
trg? Frekvenca v % Frekvenca| v % Frekvenca| Vv %
Na pamet 2 16,7 5 26,3 7 22,6
Na trg Se nismo 1 8,3 3 15,8 4 12,9
vstopili
Vse ostalo 9 75,0 11 57,9 20 64,5
Skupaj 12 100,0 19 100,0 31 100,0

Statisti¢no znacilnost razlik sem preverila s Pearsonovim hi-kvadrat testom (Tabela 25).

Tabela 25: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki »Vstop na trg« in »Uspesnost« 2
Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (sp) | Stopnja statisti¢ne znacilnosti
0,954 2 0,621

Kot je razvidno iz Tabele 25, koeficient ni statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa 62,1
% (statisti¢na znacilnost = 0,621, hi kvadrat = 0,954, sp = 2). Na podlagi izvedenega testa ne
moremo sklepati, da je povezava med vstopom na trg in uspesSnostjo podjetij statisticno
znacilna.

Primerjalni prikaz med uspe$nimi in neuspe$nimi podjetji na podlagi vprasanja Stevilka 23
(Priloga 10) kaze, da nobeno podjetje ni bilo prepozno za vstop na trg, kar pomeni, da na trgu
Se ni bilo preve¢ konkurentov. Ideja je bila prehitra v primeru 1 (8,3 %) uspesnega in 2 (11,8
%) neuspeSnih podjetij. Ta podjetja so se sreCala z nepripravljenim trgom. Razlike se
pokazejo pri preostalih dveh odgovorih Na trg je vstopilo z zgodnjo idejo 6 (50 %) uspesnih
in 12 (70,6 %) neuspesnih podjetij. Ravno pravsnji trenutek za vstop pa je izbralo 5 (41,7 %)
uspesnih in 3 (17,6 %) neuspesnih podjetij. Uspesna podjetja so nadpovprec¢no na trg vstopila
v pravem trenutku, neuspeSna pa, ko je bila ideja Se zgodnja in so se posledino morala
soocCiti z izobrazevanjem trga.

Statisti¢no znacilnost razlik sem preverila s Pearsonovim hi-kvadrat testom (Tabela 26).

Tabela 26: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki »Vstop na trg« in »Uspesnost« 3

Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (sp) | Stopnja statisti¢ne znacilnosti
2,032 2 0,362
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Kot je razvidno iz Tabele 26, koeficient ni statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa 36,2
% (statisti¢na znacilnost = 0,362, hi kvadrat = 2,032, sp = 2). Na podlagi izvedenega testa ne
moremo sklepati, da je povezava med vstopom na trg in uspesnostjo podjetij statisticno
znacilna.

Ker nobeden od izvedenih testov ni pokazal statisticno znacilnih razlik, podhipoteze H4b ne
morem potrditi.

Obeh podhipotez, H4a in H4b, ne morem potrditi, zato tudi hipoteze H4 ne morem potrditi.
H5: Medijska prepoznavnost vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.
e Hb5a: Udelezba na tekmovanjih vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

V okviru podhipoteze H5a sem s hi-kvadrat testom analizirala anketno vprasanje stevilka 24,
ki sprasuje o udelezbi na tekmovanjih in Vprasanje Stevilka 25, ki sprasuje katerih tekmovanj
so se anketiranci udelezili.

Rezultati (Tabela 27) kazejo, da je so se start-up tekmovanj udelezila 4 (33,3 %) uspesna in 8
(42,1 %) neuspesnih podjetij. Neuspesna podjetja so se nadpovprecno uvrstila v skupino, ki se
je udelezila tekmovan;.

Tabela 27: Kontigencna tabela za spremenljivki » Udelezba na tekmovanjih« in » Uspesnost«
1

Ali ste se Delitev glede na uspesnost

udelezili Uspesno podjetje Neuspesno podjetje Skupaj
kaks$nega start- Frekvenca Frekvenca Frekvenca
up tekmovanja? Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
Ne 8 66,7 11 57,9 19 61,3
Da 4 33,3 8 42,1 12 38,7
Skupaj 12 100,0 19 100,0 31 100,0

Statisti¢no znacilnost razlik sem preverila s Pearsonovim hi-kvadrat testom (Tabela 28).

Tabela 28: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki » Udelezba na tekmovanjih« in

»Uspesnost« 1

Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (sp)
0,239 1

Stopnja statisti¢ne znacilnosti
0,625

Kot je razvidno iz Tabele 28, koeficient ni statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa 62,5
% (statisti¢na znacilnost = 0,625, hi kvadrat = 0,239, sp = 1). Na podlagi izvedenega testa ne
moremo sklepati, da je povezava med udelezbo na tekmovanjih in uspeSnostjo podjetij
statisti¢no znacilna.
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Tekmovanj se je skupno udelezilo 12 start-up podjetij, ki so odgovarjali Se na vprasanje
Stevilka 25, kjer so oznacili, katerih tekmovanj so se udelezili. Odgovore sem razdelila v tri
skupine, od katerih se 1. in 2. nanasata na tekmovanja namenjena start-up podjetjem, 3. pa na
ostala tekmovanja, ki so namenjena tudi ostalim podjetjem. Najvec, tj. 4 (33,3 %) uspesna in
8 (42,1 %) neuspesnih podjetij, se je udelezilo start-up vikendov. Neuspesna podjetja so se
nadpovprecno uvrstila v skupino, ki se je udelezila start-up vikendov. Udelezba na Start-up
leta je zanemarljiva, saj sta se ga udelezili 2 (16,7 %) uspesni in 1 (5,3 %) neuspesno podjetje.
Med skupinama skoraj ni razlik pri udelezbi na ostalih tekmovanjih, saj se jih je udelezilo 6
(50 %) uspesnih in 10 (52,6 %) neuspesnih podjetij (Tabela 29).

Tabela 29: Kontigencna tabela za spremenljivki » Udelezba na tekmovanjih« in »UspeSnost« 2

Delitev glede na uspesnost

Katerega Uspesno podjetje Neuspes$no podjetje Skupaj
tekmovanja ste Frekvenca Frekvenca Frekvenca
se udelezili? Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
Start-up vikendi 4 33,3 8 42,1 12 38,7
Start-up leta 2 16,7 1 5,3 3 9,7
Vse ostalo 6 50,0 10 52,6 16 51,6
Skupaj 12 100,0 19 100,0 31 100,0

Statisti¢no znacilnost rezultatov sem preverila s Pearsonovim hi-kvadrat testom (Tabela 30).

Tabela 30: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki » Udelezba na tekmovanjih« in

»Uspesnost« 2

Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (sp)
1,144 2

Stopnja statisti¢ne znacilnosti
0,564

Kot je razvidno iz Tabele 31, koeficient ni statisti¢no znacilen, saj stopnja tveganja znasa 62,5
% (statisti¢na znacilnost = 0,625, hi kvadrat = 0,239, sp = 1). Na podlagi izvedenega testa ne
moremo sklepati, da je povezava med udelezbo na tekmovanjih in uspeS$nostjo podjetij
statisti¢no znacilna.

Ker nobeden od izvedenih testov ni pokazal statisticno znacilnih razlik, podhipoteze H5a ne
morem potrditi.

e H5b: Pojavnost v medijih vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

Analizo podhipoteze H5b sem opravila na podlagi anketnih vprasanj Stevilka 26 in 27.
VpraSanje Stevilka 26 predstavlja 5-stopenjska Likertova lestvica, ki jo sestavlja 12 trditev, ki
se nanaSajo na medijsko pojavnost. Pri tem vpraSanju so se anketiranci morali opredeliti o
stopnji strinjanja s trditvami (pri ¢emer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 2 ne strinjam se, 3 niti
se strinjam, niti se ne strinjam, 4 strinjam se in 5 popolnoma se strinjam). Testirala sem s
Pearsonovim hi-kvadrat testom. Vprasanje Stevilka 27 se nanaSa na nacin pojavnosti v
medijih in ponuja ve¢ moznih odgovorov. Testirala sem ga s t-testi za 2 neodvisni skupini.
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Za potrebe analize vprasanja stevilka 26 sem spremenljivko »Pojavnost v medijih« ustrezno
preoblikovala v dve skupini, saj sem zelela, da bi bilo ¢im manj celic s frekvenco manjso od
5, in da bi bili rezultati testa ¢im bolj veljavni. V 1. skupino sem umestila podjetja, ki so
podala skupno oceno do 3,5, v 2. pa podjetja, ki so podala skupno povprecno oceno nad 3,5.
Iz kontingen¢ne tabele (Tabela 31) je razvidno, da sta 2 (16,7 %) uspesni in 10 (52,6 %)
neuspesnih podjetij podalo skupno povprecno oceno do 3,5 ter 10 (83,3 %) uspesnih in 9
(47,4 %) neuspesnih podjetij oceno, ki je vi§ja od 3,5. Uspesna podjetja so se nadpovprecno
uvrstila v skupino, kjer so ocene trditev za pojavnost v medijih nad 3,5.

Tabela 31: Kontigencna tabela za spremenljivki »Pojavnost v medijih« in » Uspesnost«

Delitev glede na uspeSnost
Uspesno podjetje Neuspesno podjetje Skupaj

Pojavnost v Frekvenca Frekvenca Frekvenca
medijih - skupine | Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
Skupna ocena do 2 16,7 10 52,6 12 38,7
3,5

Skupna ocena nad 10 83,3 9 47,4 19 61,3
3,5

Skupaj 12 100,0 19 100,0 31 100,0

Na vzorcu ugotovljene razlike sem preverila s Pearsonovim hi-kvadrat testom (Tabela 32).

Tabela 32: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki »Pojavnost v medijih« in » Uspesnost«
Vrednost hi-kvadrata | Stopinje prostosti (sp) | Stopnja statisti¢ne znac¢ilnosti
4,01 1 0,045

Kot je razvidno iz Tabele 32, je koeficient statisti¢no znacilen pri stopnja tveganja 4,5 %
(statisti¢na znacilnost = 0,045, hi kvadrat = 4,010, sp = 1). Na podlagi izvedenega testa lahko
sklepamo, da je povezava med pojavnostjo v medijih in uspes$nostjo podjetij statisticno
znacilna.

Podhipotezo H5b sem analizirala $¢ na podlagi vprasanja Stevilka 27, kjer so anketiranci
razdelili 100 % pojavnosti v medijih med 3 nacine pojavljanja v medijih. Zanimalo me je,
kaksno vlogo ima razlika v povprecnem % razlicnih nacinov pojavnosti v medijih na
uspesnost. 1z opisne statistike (Priloga 11) lahko razberemo, da se je v povprecju 51 %
uspesnih in 47,9 % neuspesnih podjetij v medijih pojavilo, da so mediji sami pisali o njih,
38,6 % uspesnih in 31 % neuspesnih pa so medije sami kontaktirali. Bistvene razlike so vidne
pri povprec¢nem odstotku pojavljanja v medijih v obliki viralnega pojavljanja na druzabnih
omrezjih, ki pri uspeSnih podjetjih znaSa 22,5 %, pri neuspesnih pa 51,7 %. NeuspeSna
podjetja se torej v vecji meri kot uspesna posluzujejo viralnega pojavljanja.

S t-testi za 2 neodvisna vzorca (Priloga 12) sem preverila statisticno znacilnost razlik. Izvedla
sem tri t-teste, za vsak mozen odgovor enecga. Odgovorov namre¢ nisem zdruzevala v
skupine.
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Za potrebe 1. Levenovega testa sem postavila hipotezi:
HO: Varianci spremenljivke »Mediji so sami pisali 0 nas« sta enaki v obeh skupinah.
H1: Varianci spremenljivke »Mediji so sami pisali 0 nas« sta v skupinah razlicni.

Za potrebe 2. Levenovega testa sem postavila hipotezi:
HO: Varianci spremenljivke »PR« sta enaki v obeh skupinah.
H1: Varianci spremenljivke »PR« sta v skupinah razli¢ni.

Za potrebe 3. Levenovega testa sem postavila hipotezi:
HO: Varianci spremenljivke »Viralno pojavljanje« sta enaki v obeh skupinah.
H1: Varianci spremenljivke »Viralno pojavljanje« sta v skupinah razli¢ni.

Na podlagi 1. in 2. Levenovega testa lahko zavrnemo nicelno domnevo o enakosti varianc, saj
je statisti¢na znacilnost v obeh primerih visja od 0,05. Iz istega razloga zavrnemo tudi obe
ni¢elni domnevi o enakosti povprecij. Pri prvih dveh nacinih pojavnosti v medijih vrednost t-
testa ni statisticno znacilna, zato razlik med uspeSnimi in neuspesnimi podjetji ne moremo
potrditi.

Na podlagi 3. Levenovega testa lahko zavrnemo ni¢elno domnevo o enakosti varianc pri 5 %
stopnji znacilnost, saj je statisticna znacilnost enaka 0,02 < 0,05 (F = 0,024). Statisti¢na
znacilnost enakosti povprecij je enaka 0,037 < 0,05, zato pri 5 % stopnji znacilnosti zavrnemo
tudi nicelno domnevo o enakosti povpre¢ij. T-test za neodvisne vzorce za spremenljivko
»Pojavnost v medijih« je potrdil statisticno znalilne razlike v povprecnem Stevilu
uporabljenih na¢inov medijske pojavnosti med uspesnimi in neuspes$nimi podjetji pri viralnem
pojavljanju na druzabnih omrezjih. Pri stopnji tveganja 3,7 % lahko trdimo, da se neuspesna
podjetja v veji meri posluzujejo viralnega pojavljanja kot uspesna.

Statisti¢no znacilnost razlik sta pokazala 2 od 4 izvedenih testov. To pomeni, da podhipotezo
H5b lahko delno potrdim.

Podhipotezo H5b lahko delno potrdim, podhipoteze H5a pa ne, zato hipotezo H5 lahko le
delno potrdim.

4.5 Ugotovitve analize podatkov in primerjava s teoreticnimi izhodisci

Rezultati univariantne analize vprasalnika kazejo, da so vsa anketirana podjetja inovativna in
so vecinoma ze dosegla globalen preboj ali pa ga nacrtujejo. Ta rezultat prispisujem dejstvu,
da sem ze v fazi ustvarjanja baze, vkljucila le podjetja, ki so zadoScala dolocenim kriterijem,
in ne vseh podjetij, ki sem jih nasla. Levi (2014, str. 38) priporoca, da je start-up tim na
zaCetku majhen, optimalno naj sestoji iz dveh ali treh oseb. Tudi Maurya (2012, str. 85-86)
svetuje, naj tim sestoji iz vsaj dveh ¢lanov, ki se med seboj spodbujata in kontrolirata. Na
zacetku tim sestavljajo soustanovitelji, saj je zaposlitev dodatnih oseb stroSek. Tem
smernicam sledi veéina, tj. 23 (67,7 %) anketiranih start-up podjetij, ki imajo dva ali tri
soustanovitelje. Wilhelm (2014) pravi, da podjetje preseze okvirje start-up podjetja, ko ima
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med drugim vec kot 100 zaposlenih, Robehmed (2013) pa Stevilo zaposlenih omejuje na 80.
Kar 30 (88,2 %) anketiranih podjetij ima manj kot 10 zaposlenih, nobeno pa nima ve¢ kot 80
zaposlenih.

Start-up podjetja v svojem razvoju prehajajo skozi razli¢ne stopnje razvoja. V semenski fazi,
kjer se nahaja 5 (14,7 %) anketiranih podjetij, je znacilna gradnja tima in razvoj ideje. V start-
up fazi, kjer se nahaja 15 (44,1 % ) anketiranih podjetij, ustanovljeno start-up podjetje z
razvitim produktom vstopi na trg, v fazi rasti, kjer se nahaja 14 (41,2 %) anketiranih podjetij,
se start-up podjetje Siri na svetovne trge (Startup = growth, 2016; Financiranje startupov,
2016; Javni sklad Republike Slovenije za podjetnistvo, 2016; Rus, 2016a). Graham na svoji
spletni strani (Startup = growth, 2016) pravi, da mora v fazi rasti, rast podjetja znasati vsaj 5
%, da je to podjetje uspesno. Faze razvoja sicer nisem upostevala, sem pa upostevala rast, zato
so bili v raziskavi dani pogoji $e strozji. Kljub temu je bilo kar 12 (37,5 %) anketiranih
podjetij uvrs¢enih med uspesna podjetja. Stopnjo rasti med 5 in 10 % dosega 9 (29,1 %)
podjetij, kar jih uvrs¢a med uspes$na podjetja. Stopnjo rasti 10 % ali ve¢ ali ve¢ dosegajo 3
(9,7 %) podjetja, kar jih, kot navaja Graham na svoji spletni strani (Startup = growth, 2016),
uvrS¢a med izredno uspe$na podjetja. Kar 26 (76,5 %) anketiranih podjetij rast meri s
prihodkom, kot na svoji spletni strani svetuje Graham (Startup = growth, 2016).

Univariantni analizi je sledila analiza hipotez, ki sem jo izvedla s Pearsonovim hi-kvadrat
testom ali s t-testom za neodvisna vzorca. V teoretiénem delu naloge sem predstavila start-up
ekosistem, tim, finance, odzivnost na potrebe trga in medijsko prepoznavnost, dejavnike, ki na
podlagi teoreticnih dognanj izstopajo kot tisti, ki imajo ve¢ji vpliv na uspesSnost start-up
podjetij. Oblikovala sem jih v 5 hipotez, ki sem jih raz¢lenila na naslednjih 10 podhipotez:

H1: Start-up ekosistem vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e Hla: Vkljucenost v tehnoloske parke, inkubatorje, pospeSevalnike in uporaba deljenih
prostorov vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e Hlb: Vkljucitev mentorja vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H2: Tim vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H2a: Harmonija tima vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H2b: Znanje ¢lanov tima vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H3: Finance vplivajo na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H3a: Pridobivanje finan¢nih sredstev vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H3b: Prodaja vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H4: Odzivnost na potrebe trga vpliva na uspesSnost slovenskih start-up podjetij.

e H4a: Nacin testiranja produkta v praksi vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H4b: Vstop na trg vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

H5: Medijska prepoznavnost vpliva na uspes$nost slovenskih start-up podjetij.

e Hb5a: Udelezba na tekmovanjih vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

e H5b: Pojavnost v medijih vpliva na uspesnost slovenskih start-up podjetij.

Start-up ekosistem sem preucevala v okviru podhipotez Hla in H1b, ki se nanasata na

vkljucenost v tehnoloske parke, inkubatorje, pospeSevalnike in uporabo deljenih prostorov ter
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na vkljucitev mentorja. Iniciativa Start:up Slovenija (2012, str. 23) navaja, da k uspehu start-
up podjetja pomembno pripomore start-up ekosistem, ki ga sestavljajo fleksibilna
infrastruktura, mentorji, skupnost in viri. Baron in Shane (2008, str. 21) poudarjata vliogo
tehnoloskih parkov in inkubatorjev, ki zagotavljajo pomo¢ mentorjev in strokovnjakov ter
manjse stroske. Siegale (2014, str. 7) govori o pomenu pospesevalnikov, ki izberejo podjetja,
za katera ocenijo, da imajo potencial za uspeh, ter jim pomagajo pri razvoju in mrezi
poznanstev. Rhett (2015) je izvedel analizo, ki je pokazala, da so mozZnosti za uspeh start-up
podjetij ob vkljucitvi mentorja za 23 % visje kot sicer. Analizi podhipotez Hla in H1b nista
potrdili teoreti¢nih izhodiS¢. Zanimivo je, da so v povpre¢ju analizirana uspesna podjetja
vklju¢ena v manjSe Stevilo organizacij start-up ekosistema, in da so se uspesSna podjetja v
manjsi meri posluzila vkljucitve mentorja kot neuspesna podjetja. Start-up ekosistem se na
nivoju izvedene raziskave ni izkazal kot dejavnik uspesnosti slovenskih start-up podjetij.

Tim sem preucevala v okviru podhipotez H2a in H2b, ki se nanasata na harmonijo in znanje
tima. Miller (2014) kot najbolj pomemben dejavnik uspeSnosti start-up podjetij navaja tim.
Thiel in Masters (2014, str. 108-109) poudarjata, da morajo soustanovitelji dobro
funkcionirati med seboj, harmoni¢no delovanje pa se mora $iriti na razsirjeni del tima, ki se
Cez Cas tudi razvija. Mirt (2015, str. 65), podobno kot Jobs (v Sen et al., 2012), ugotavlja, da
tim ne nastane sam od sebe, ampak se razvija ¢ez ¢as. Znotraj tima teoretiki poudarjajo tudi
pomen znanja ¢lanov tima, ki ga Kos (2010) deli na strokovno, strateSko-poslovno in
prakti¢no podjetnisko znanje. Kos (2010) hkrati poudarja, da tvegani kapitalisti vlagajo v
start-up podjetja, ki imajo sposoben in zaupanja vreden tim. V okviru podhipoteze H2a sem
preucevala harmonijo tima in uspela potrditi teoreti¢na izhodis¢a. V okviru podhipoteze H2b
sem preucevala znanje tima nasploh in posebej prakti¢no podjetnisko znanje, vendar povezav
s teoreticnimi 1zhodiS¢i nisem nasla. Med uspeSnimi in neuspeSnimi podjetji pri oceni znanja
¢lanov tima ni bilo vecjih razlik, saj so vsa podala visoke ocene o znanju ¢lanov tima. Na
podrocju analize prakti¢nega poslovnega znanja pa je zanimivo, da so ga uspesSna podjetja
pridobivala na manj na¢inov kot neuspesna. Testa nista pokazala statisti¢no znacilnih razlik,
zato podhipoteze H2b nisem potrdila. Izkazalo se je, da dejavnik tim delno vpliva na
uspesnost slovenskih start-up podjetij.

Finance sem preucevala v okviru podhipotez H3a in H3b, ki se nanaSata na pridobivanje
finan¢nih sredstev in na prodajo. Maurya (2012, str. 29-31) pravi, da prevelika koli¢ina
finan¢nih sredstev lahko upocasni delovanje start-up podjetij. Z manj finan¢nimi sredstvi je
namre¢ proces testiranja produkta in ucenja hitrejSi. Zunanje financiranje poleg denarja
prinasa tudi obveznosti (Financiranje startupa, 2016), ki terjajo svoj ¢as. V teoretiénem delu
naloge sem predstavila nepovratna sredstva, dolzniSko in lastniSko financiranje ter njim
pripadajoCe vire financiranja. Analizirana uspe$na podjetja so v povprecju uporabila vec
razliénih virov financiranja kot neuspe$na, vendar razlike niso statisticno znacilne, zato
podhipoteze H3a in povezave s teorijo nisem potrdila. Zaradi majhnega vzorca nisem mogla
analizirati posameznih odgovorov glede na vire financiranj, kjer bi bila sicer lahko zanimiva
povezava s teorijo in preteklimi raziskavami. Maurya (2012, str. 59-60) svetuje, da ¢e se bo za
produkt nekega dne zara¢unavalo, naj se to poc¢ne od prvega dne naprej. Rezultati izvedene

raziskave kazejo, da je vecji delez analiziranih start-up podjetij z zaraCunavanjem produkta
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pricelo takoj, in da so vsa uspesna podjetja na neki tocki za svoj produkt zacela zaracunavati,
medtem ko za neuspesna podjetja to ne velja. Statisticne znacilnosti nisem uspela dokazati,
zato tudi podhipoteze H3b in povezave s teorijo nisem potrdila. V okviru dejavnika financ se
mi zdi zanimivo zlasti, da so se samo 3 (9,4 %) analizirana podjetja posluzila mnoZzi¢nega
financiranja, ki je sicer v teoriji omenjeno kot pomemben nacin financiranja in tudi testiranja.
Zaradi nizke stopnje odgovorov analize nisem mogla izvesti. Finance se niso izkazale kot
dejavnik uspesnosti slovenskih start-up podjetij.

Odzivnost na potrebe trga sem preucevala v okviru podhipotez H4a in H4b, ki se nanaSata na
testiranje in na vstop na trg. Maurya (2012, str. 5, str. 16) pravi, da dve tretjini start-up
podjetij, ki uspe, ne uspe s prvotnim planom, saj prvotni plan sloni na nepreverjenih
hipotezah. Teoretiki so si enotni v tem, da je testiranje pomembno, predstavljajo pa razli¢ne
nadine testiranja. Ries (2011) zagovarja testiranje s pomoc¢jo MSP-ja, ki lahko vodi v
pivotiranje produkta. Blank in Dorf (2014) predstavljata termin razvoja kupca in znotraj tega
pojma govorita 0 pomenu testiranja prototipa, merjenja odzivov in pivotiranja. Thiel in
Masters (2014, str. 78) zagovarjata metodologijo vitkega podjetniStva, katerega bistvo je
testiranje odziva s pomocjo MSP-ja in ponavljanje do uspeha. Siegale (2014) omenja
preprosto obliko testiranja — A/B testiranje. lzvedena analiza ni pokazala statisticne
znacilnosti v testiranju med uspe$nimi in neuspe$nimi podjetji, zato podhipoteze H4a in
povezave s teorijo nisem potrdila. Gross (2015) je v svoji raziskavi ugotovil, da je v 42 %
primerih razlog za uspeh start-up podjetij pravo¢asen vstop na trg. Tudi v moji raziskavi so v
vzorec zajeta uspeSna podjetja nadpovpreéno na trg vstopila v pravem trenutku. Thiel in
Masters (2014, str. 78-79) sta za razliko od Riesa mnenja, da je vitkost metodologija, ne pa
cilj. Zagovarjata premisljeno planiranje, katerega bistvo je sledenje svoji viziji, ki ji je sledil
tudi Jobs s podjetjem Apple. Za vzorec anketiranih podjetij velja, da so uspesna podjetja pri
vstopu na trg v vecji meri kot neuspeSna podjetja uposStevala analizo konkurence ali trga,
rezultate testiranj ter nasvete strokovnjakov ali mentorjev. Povezave s teorijo in podhipoteze
H4b nisem potrdila, saj noben od izvedenih testov ni pokazal statisticno znacilnih razlik.
Odzivnost na potrebe trga se ni izkazal kot dejavnik, ki vpliva na uspesnost slovenskih start-
up podijetij.

Medijsko prepoznavnost sem preucevala v okviru podhipotez H5a in H5b, ki se nanasata na
udeleZzbo na tekmovanjih in na pojavnost v medijih. Pozin (2015) pravi, da so start-up
podjetja z udelezbo na tekmovanjih delezna izpostavljenosti, priznanjem in pridobitvi
finanénih sredstev. Organizacija Banque du Liban Accelerate pa na svoji spletni strani (The
benefits of entering a startup competition, 2016) navaja prednosti udelezbe na tekmovanjih:
ugled, izpostavljenost, mrezenje in povratno informacijo. Vse te prednosti lahko vodijo v
uspesnost podjetij, saj, kot navaja Pozin (2015), so zlasti zmagovalci zaradi medijske
izpostavljenosti in pozornosti tudi uspeli. Analiza vzorca kaze, da se je tekmovanj udelezilo
ve¢ neuspes$nih kot uspesnih podjetij. Start-up podjetjem so namenjeni start-up vikendi in
tekmovanje Start:up leta, udeleZijo pa se lahko tudi ostalih podjetniskih tekmovanj. Siegele
(2014, str. 5) pravi, da start-up vikendi dokazujejo, da je prototip lahko narejen le v nekaj
dneh, Kupec (2016b) pa kot ciljno skupino navaja posameznike razli¢nih profilov z idejami

ali znanjem, ki lahko prerastejo v posel. Neuspesna podjetja so se nadpovprecno uvrstila v
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skupino, ki se je udelezila start-up vikendov. Pri udelezbi na ostalih tekmovanjih, ki so
namenjena SirSemu spektru podjetij, razlik v udelezbi skoraj ni bilo. Ker pa razlike, ki so sicer
nasprotne od teoreti¢nih dognanj, niso statisticno znacilne, podhipoteze H5a nisem potrdila.
Thiel in Masters (2014, str. 138-139) izpostavljata pomen pojavnosti v medijih, saj privablja
dober kader in tudi investitorje. Pomembna je zlasti izdelana strategija odnosov z javnostmi.
Uspesna podjetja so se nadpovpre¢no uvrstila v skupino, kjer so ocene trditev za medijsko
pojavnost nad 3,5. To pomeni, da sem z izbranim testom potrdila vpliv medijske pojavnosti
na uspesnost in s tem povezavo s teorijo. Posebno pozornost sem namenila preucevanju
viralnega pojavljanja, ki se ga posluzujejo podjetja, ki zelijo izstopati in povecati svojo
prepoznavnost (Ankley, 2014). To vpliva na dvig vrednosti podjetja v oceh kupcev in lahko,
kot navajata Thiel in Masters (2014, str. 136-137), vodi v uspeh podjetij. Rezultati raziskave
kazejo, da se neuspesna podjetja v vecji meri kot uspesna posluzujejo viralnega pojavljanja.
Rezultat je povsem nepri¢akovan in poraja se mi dvom o razumevanju pojma viralno
pojavljanje s strani anketirancev. Menim, da bi s poglobljenim intervjujem dobila drugacen
rezultat, saj bi v pogovoru opredelila pojem viralnega pojavljanja in bi tako morda dobila bolj
verodostojne odgovore. S pomocjo analize Vprasanja Stevilka 26, kjer se trditve vecinoma
nanasajo na izdelano strategijo odnosov z javnostmi, sem torej vpliv pojavnosti v medijih
uspela potrditi. Na podlagi analize vprasanja Stevilka 27, ki se nanasa na na¢in pojavnosti v
medijih pa delno. Podhipotezo H5b sem torej delno potrdila. Dejavnik medijske
prepoznavnosti se je izkazal kot delno pomemben dejavnik uspe$nosti slovenskih start-up
podjetij.

S pomocjo empiricne raziskave sem odgovorila na raziskovalno vprasanje:

1. Kateri od teoreticno predpostavljenih dejavnikov vplivajo na uspeSnost anketiranih
slovenskih start-up podjetij?

Rezultati raziskave, ki sem jo izvedla na vzorcu 32 slovenskih start-up podjetij kazejo, da od
vseh preucevanih dejavnikov najbolj izstopata tim s harmonijo tima in medijska
prepoznavnost s pojavnostjo v medijih. Na uspesnost anketiranih slovenskih start-up podjetij
tako najbolj vplivata harmonija tima in pojavnost v medijih. Ostali dejavniki niso pokazali
statisticne znacilnosti razlik med uspe$nimi in neuspe$nimi podjetji. PSeni¢ny et al. (2000, str.
34) navajajo, da imajo na uspeSnost podjetja veéji vpliv zunanji, kot notranji dejavniki.
Rezultati v nalogi izvedene raziskave pa kazejo ravno nasprotno. Potrdila sem namre¢ vpliv
tima s harmonijo tima, ki je notranji dejavnik, in delno pojavnost v medijih, ki je, zlasti na
podrocju odnosov z javnostmi, odvisna od angaziranosti ¢lanov tima, delno pa tudi od
zunanjih dejavnikov — medijev.

4.6 Predlogi in priporocila
e PremiSljena izbira soustanoviteljev in ostalih zaposlenih

Ustanoviteljem start-up podjetij svetujem, da dajo velik poudarek na izbiro soustanoviteljev in
ostalih zaposlenih. Soustanovitelje je najbolje izbrati med osebami, s katerimi so Ze sodelovali
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v kakSnem start-up podjetju ali so na kakSen drugacen nacin razvili harmoni¢en odnos. Na
podro¢ju spoznavanja in izbora novih zaposlenih priporo¢am ve¢ krogov razgovorov,
psiholoske teste in preizkusni dan, kjer se bo kandidat soocil z izzivi na delovhem mestu v
obstojeCem timu. V tezkih okolis¢inah se namre¢ pokaze prava narava Cloveka. Napacno
izbrana oseba je za podjetje velik stroSek, poleg tega pa lahko povzro¢i nesoglasja v prej
harmoni¢nem timu.

e Gradnja harmoni¢nega tima

Pretekle raziskave kazejo, da tim nastaja Cez Cas. Nove sodelavce naj pricaka topla
dobrodoslica in mentorski program, ki jih bo uvedel v delo v novem okolju. Odnosi med
zaposlenimi se Cez Cas razvijajo in tim postaja vedno bolj povezan. Start-up podjetjem
svetujem izvajanje aktivnosti, ki so namenjene razvijanju dobrih odnosov. To so lahko delovni
vikendi v novem okolju, neformalen pogovor ob pijaci, razne Sportne aktivnosti ipd.
Harmoni¢ni odnosi in posledi¢no obcutek pripadnosti pripomorejo k dobremu pocutju in
veselju do dela. Vsak ¢lan tima se ¢uti dolznega in odgovornega za uspeh podjetja in zato se
potrudi po najboljsih moceh.

e lzdelana strategija odnosov z javnostmi

Izdelana strategija z javnostmi je skupek aktivnosti in nacin delovanja podjetja navzven, Ki
privablja dober kader in vpliva na ugled podjetja. To vodi v kvaliteten kader ter dvig vrednosti
podjetja v ofeh kupca. Poudarjam, da je gradnja celostne podobe in enovitega delovanja
simbol trdnega podjetja, ki ve kaj hoce in kaj Zeli postati. Skupek nepovezanih aktivnosti in
pojavljanja na vsakem sejmu, ne vodi v uspeh. Ce start-up podjetje ve, kaj Zeli, naj izbere tiste
aktivnosti in nacine, ki vodijo proti zadanemu cilju. Zato mora nujno poznati ciljno skupino
svojega produkta.

e Pojavnost na druzabnih omreZjih

Start-up podjetja imajo omejeno Stevilo sredstev in tudi kadra, zato jim svetujem, da se
naucijo optimalno uporabljati druzabna omrezja. Start-up podjetjem priporo¢am, da kot temelj
svoje prisotnosti na druzabnih omreZzjih uporabljajo posebnost produkta. Z objavami nasploh
naj spodbujajo uporabnike k sodelovanju, komentiranju in deljenju vsebin, saj na tak nacin
lahko postanejo ena izmed podjetij z viralnim pojavljanjem, ki ni namenjeno zgolj prodaji,
temvec zlasti gradnji prepoznavnosti podjetja in znamke. Objave naj bodo skrbno zasnovane
in povezane z dejavnostjo podjetja. Svojim sledilcem na druzabnih omreZzjih naj nudijo, kar si
zelijo in kar bodo cenili.

e Osredotocenost na notranje dejavnike

Start-up podjetjem svetujem, da naj izkoristijo svoj potencial, kar imajo in kar so. Zazrejo naj
se v svoje prednosti in naj jih nadgrajujejo. V raziskavi se je namre¢ izkazalo, da jih pred
propadom ne bo resilo vkljucevanje v organizacije start-up ekosistema, pridobivanje finan¢nih
sredstev ipd., temvec¢ notranji dejavniki.
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e Vzpostavitev enotne baze start-up podjetij

Ena od omejitev raziskave izhaja iz neobstoja enotne nacionalne baze start-up podjetij. Zato
predlagam vzpostavitev in redno posodabljanje enotne baze start-up podjetij. Ta projekt, ki bi
ga lahko vpeljal eden izmed deleznikov start-up ekosistema, bi omogocil sledljivost in zato
Stevilo start-up podjetij v Sloveniji ne bi bilo ve¢ osnovano na podlagi statisti¢nih izracunov
in predvidevanj.

SKLEP

V sklepu zelim strniti teoreticna izhodis¢a magistrske naloge, na podlagi katerih sem
oblikovala anketni vpraSalnik, ki je sluzil pridobivanju kvantitativnih podatkov. Kvantitativna
raziskava je sluzila pridobivanju odgovorov na postavljene hipoteze ter raziskovalno
vprasanje. Cilj naloge je bil analizirati izbrane dejavnike uspesnosti in je bil dosezen v
kombinaciji teoreti¢nega in empiri¢nega dela raziskave, ki sem ju v ugotovitvah primerjala.

V teoreticnem delu sem najprej opredelila pojem podjetniStva in predstavila nekatere teorije
podjetniStva. V nalogi obravnavana start-up podjetja so namre¢ posebna oblika podjetij in
zato je razumevanje SirSega koncepta podjetniStva smiseln uvod v raziskovano podrocje.
Nadaljevala sem z navedbo razli¢nih definicij start-up podjetniStva, znotraj katerih sem
opredelila tudi pojem spin-off podjetij. Start-up podjetja se razvijajo in prilagajajo svoje
delovanje med prehajanjem skozi faze razvoja, zato navajam teorije o fazah razvoja in jih na
koncu smiselno zdruzim v pregleden prikaz. V nalogi podjetja sem podjetja delila na uspesna
in neuspes$na, zato sem navedla teorije uspeSnosti, ki iS¢ejo odgovore na nizko stopnjo
prezivetja start-up podjetij. Raziskavo sem izvedla na nacionalni ravni, zato sem opredelila
tudi vpliv start-up podjetniStva na gospodarsko rast v Sloveniji. TeoretiCen del sem
nadaljevala s predstavitvijo izbranih dejavnikov, ki na podlagi teorije izstopajo kot tisti, Ki
imajo vecji vpliv na uspesnost start-up podjetij. V okviru tega dela sem predstavila start-up
ekosistem z vkljucitvijo v organizacije start-up ekosistema in mentorja, tim s harmonijo in
znanjem cClanov tima, finance z viri finaciranj in prodajo, odzivnost na potrebe trga s
testiranjem in vstopom na trg ter medijsko prepoznavnost z udeleZzbami na tekmovanjih in s
pojavnostjo v medijih.

V empiricnem delu sem preverila, kakSen vpliv imajo v teoriji predstavljeni dejavniki na
uspesnost analiziranih slovenskih start-up podjetij. Na podlagi vzorca slovenskih start-up
podjetij sem z izbrano metodo testiranja anketiranja odgovorila na postavljeno raziskovalno
vprasanje in skusala potrditi postavljene hipoteze. Potrdila sem vpliv tima oz. znotraj njega
harmonijo tima in delno tudi medijsko prepoznavnost 0z. znotraj nje pojavnost v medijih na
uspesnost slovenskih start-up podjetij. Harmonija tima je v teoriji Ze bila precej raziskovana
in spoznana kot pomemben dejavnik, zato me ta rezultat ne preseneca. Pojavnost v medijih
pa, kot sem navedla ze v uvodu naloge, v teoriji Se ni bila obsirno raziskana, zato v tej
ugotovitvi vidim najbolj pomemben doprinos v nalogi preucevane teme. Rezultati
kvantitativne raziskave, s prej navedenima izjemama, niso potrdili teoreti¢nih predpostavk o
dejavnikih, ki vplivajo na uspeSnost start-up podjetij. V raziskavi uporabljen metodoloski
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pristop sem izbrala, da bi v raziskavo vkljucila ¢im vecje Stevilo start-up podjetij, vendar mi
to, kljub zamudnemu ustvarjanju baze, ni uspelo. Menim, da bi z vecjim vzorcem dobila
drugacne rezultate. Navkljub majhnemu vzorcu in navedenim omejitvam, sem uspela dokazati
vpliv harmonije tima in delno tudi pojavnosti v medijih na uspesnost slovenskih start-up
podjetij. Na podlagi ugotovitev sem podala predloge in priporoéila, ki so namenjena akterjem
start-up ekosistema in samim start-up podjetjem. Vsi skupaj namre¢ tvorijo in razvijajo
slovensko start-up skupnost, ki se postavlja ob bok sicer starejSim in zato bolj poznanim start-
up skupnostim po svetu.

Priporoam nadaljno raziskavo v nalogi preucevane teme, saj bi se z ve¢jim vzorcem ali
drugimi izbranimi metodami, kot sta npr. Studije primerov in poglobljeni intervjuji, lahko
ugotovile dodatne povezave med dejavniki in uspesnostjo start-up podjetij. Zanimivo bi bilo
zlasti preucevanje dejavnika medijske prepoznavnosti, za katerega sem uspela delno potrditi
povezavo z uspesnostjo, in hkrati Se ni bil obsirno raziskan.
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Priloga 1: Anketni vprasalnik

Analiza dejavnikov uspesnosti start-up podjetij

Pozdravljeni! Sem Spela Rozi¢, $tudentka podiplomskega programa Podjetnistvo na
Ekonomski fakulteti v Ljubljani. V magistrski nalogi z naslovom »Analiza dejavnikov
uspesnosti start-up podjetij« raziskujem dejavnike, ki vplivajo na uspesnost slovenskih start-
up podjetij, ki so bila pravno-formalno ustanovljena 1. 1. 2014 ali kasneje, so inovativna in
imajo potencial globalne rasti. Kot predstavnika start-up podjetja vas prosim, da z
izpolnitvijo anketnega vprasalnika sodelujete v moji raziskavi, in pripomorete k ugotovitvam.
Vprasanja so zaradi lazjega razumevanja razdeljena v sedem sklopov, reSevanje ankete pa
vam bo vzelo dobrih deset minut. Anketa je anonimna, rezultati raziskave pa bodo uporabljeni
izkljucno za raziskovalne namene.

( Splosni podatki o podjetju )
Q1 - Kdaj je bilo vase podjetje pravno-formalno ustanovljeno?

(> Podjetje pravno-formalno $e ni ustanovljeno

(> Podjetje je bilo pravno-formalno ustanovljeno v letu 2017
(> Podjetje je bilo pravno-formalno ustanovljeno v letu 2016
(> Podijetje je bilo pravno-formalno ustanovljeno v letu 2015
(> Podjetje je bilo pravno-formalno ustanovljeno v letu 2014
(> Podjetje je bilo ustanovljeno v letu 2013 ali prej

Q2 - Trenutna faza razvoja vaSega (najbolj uspe$nega) produkta:

(" Seed stage (razvoj koncepta, poslovnega modela, $e nimamo prihodkov)
( Start-up stage (prva verzija produkta zgrajena, prvi prihodki)

(> Growth stage (rast prodaje in Stevila uporabnikov)

(> Drugo:

Q3 — Oznadite, v kolik$ni meri se strinjate z obstojem dolocenega tipa inovativnosti v
vaSem podjetju.

Opomba: (1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti se strinjam, niti se ne strinjam,
4 — strinjam se, 5 — popolnoma se strinjam)

1-sploh 2-ne 3 - niti se 4 - 5-
sene  strinjam strinjam, niti strinjam popolnoma se
strinjam se  senestrinjam  se strinjam

Radikalna inovacija produkta —
tehnoloska novost, radikalna
nadgradnja obstojecih resitev



1-sploh 2-ne 3 - niti se 4- 5-
sene  strinjam strinjam, niti strinjam popolnoma se
strinjam se  senestrinjam  se strinjam

oziroma povsem nova resitev

Inovacija procesa proizvodnje
oziroma izvajanja storitev

Inovacija trZzenja (prodajni kanali,
komunikacija, uporabniska
izkusnja, dizajn ...)

Inovacija organizacije (nacin
dela, proizvodnje oziroma
vodenja podjetja)

Q4 — Ali imate podruZnico ali zastopnika v tujini?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ Da, imamo podruZnico v tujini
[ Da, imamo zastopnika v tujini
[ Ne, nimamo

Q5 — Kaksen je vas$ nacrtovani povprecen deleZ izvoza v prodaji v prihodnjih treh letih?

{_ Ne nacrtujemo $iritve v tujino

> Nimamo (potencialnih) kupcev v tujini
> D011 %

{>0d 12 do 20 %

{20d 21 do 30 %

{>0d 31 do50 %

{20d51do70%

{>0d 71 do 100 %

Q6 — Kako merite rast vasega podjetja?
MozZnih je ve¢ odgovorov

[ Rasti ne spremljamo

[ Z merjenjem prihodka

[ Z merjenjem $tevila aktivnih uporabnikov
[ Drugo:



Q7 — Koliko je v povprecju znasala tedenska rast vasega podjetja (v primerjavi s
preteklim tednom) v zadnjem cetrtletju?

(> Rast pada

( Rast stagnira
(00-4%
5-7T%
8-10%

(> Vet kot 10 %

( Start-up ekosistem )
Q8 -V katero izmed organizacij start-up ekosistema ste se vkljudili?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ Nobeno

[ Tehnoloski park

[ Inkubator

| Pospesevalnik

[ »Coworking« prostori
[ Start-up Solo

[ Drugo:

Q9 — Ali ste imeli mentorja?

> Da

=

{7 Ne

Q10 — Kako ste izbrali mentorja?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ Nakljuéno

[ Na podlagi testa ali vpra3anja

| Na podlagi priporogil

| Na podlagi strokovnega znanja podro&ja, ki ga pokriva start-up podjetje
[ Drugo:

(Tim)
Q11 — Napisite Stevilo ustanoviteljev/¢lanov osrednjega dela tima.

Vpisite besedilo




Q12 — Napisite Stevilo ostalih zaposlenih v podjetju (razsirjeni del tima).

Vpisite besedilo

Q13 -V koliks$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami?
Opomba: (1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti se strinjam, niti se ne strinjam,
4 — strinjam se, 5 — popolnoma se strinjam)

1-sploh 2-ne 3-nitise 4 - 5 -
sene strinjam strinjam, strinjam popolnoma
strinjam se niti se ne se se strinjam
strinjam

Clani tima imamo Ze od prej prakti¢ne
podjetniske izkusnje.

Vecina ¢lanov tima se pozna od pre;.

Vecina ¢lanov tima je sodelovala med
seboj v enem ali ve¢ start-up
podjetjih.

Soustanovitelji/€lani oZjega dela tima
se v okviru delovanja podjetja med
seboj ujemamo (delujemo
harmonic¢no).

Clani $irSega dela tima se v okviru
delovanja podjetja med seboj
ujemamo (delujemo harmonicno).

Podjetje je bilo ustanovljeno z
namenom dodatnega prihodka poleg
redne sluzbe.

Vecina ¢lanov tima je v start-up
podjetju zaposlena.

Funkcije ¢lanov tima v podjetju so
strogo dolocene.



1-sploh 2-ne 3-nitise 4 - 5 -
sene strinjam strinjam, strinjam popolnoma
strinjam se niti se ne se se strinjam
strinjam

Clani tima imamo strokovno znanje
na podrocju panoge podjetja.

Clani tima imamo strokovno znanje
na podrocju svojih zadolzitev v
podjetju.

Clani tima, ki so zadolZeni za
poslovni del v podjetju, imajo
strateSko poslovno znanje (znanje o
planiranju poslovanja, strateSkem
odlo¢anju, financah, trzenju in

prodaji).

Q14 — Kako ste ¢lani tima pridobivali stratesko poslovno znanje?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ Z visokoSolskim/univerzitetnim $tudijem na poslovnih $olah

[ Z obiskovanjem predavanj, konferenc o podjetnistvu ali drugih podjetniskih dogodkov
[ Z udelezbo v programih start-up ol (Hekovnik, CEED, SmartNinja, Kiberpipa,
Ustvarjalnik in/ali Zavod za spodbujanje podjetnosti mladih)

| S prebiranjem podjetniske literature

[ Znanja nismo pridobivali

[ Drugo:

( Finance)
Q15 — Razdelite odstotke pridobljenih finan¢nih sredstev med vire, iz katerih ste jih
prejeli.

Razpis P2

Drzavne subvencije

Donacijsko in nagradno mnozi¢no financiranje

Nagrade




Razpis SK200

Lastna sredstva

Prijatelji, druzinski ¢lani in naivnezi

Pospesevalniki

Poslovni angeli

Skladi tveganega kapitala

LastniSko mnozi¢no investiranje

Razpis SK75

Mikrokrediti

Garancije za kredite

Dolznisko mnozi¢no investiranje

Drugo:

Skupaj:

Q16 — Ali ste se posluzili mnoZi¢nega financiranja?

> Da
> Ne

Q17 -V kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanasajo na mnoZi¢no
financiranje?

Opomba: 1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti se strinjam, niti se ne strinjam, 4
— strinjam se, 5 — popolnoma se strinjam



1-sploh 2—-ne 3-—niti 4 — 5—
sene strinjam se strinjam popolnoma
strinjam se strinjam, se  sestrinjam
niti se ne
strinjam

V okviru kampanje smo zbrali Zeleni
znesek finan¢nih sredstev.

Kampanja je bila uspesna.

Kampanja nam je pomagala izvedeti, kaj
si zelijo uporabniki.

Kampanja je pripomogla k medijski
prepoznavnosti podjetja.

Zaradi kampanje smo pridobili tudi druge
vrste financiranja.

Kampanja je pripomogla k uspesnosti
podjetja.

Q18 — Od kdaj naprej ste za svoj produkt zara¢unavali?

(2 0d zacetka

(> Po opravljenih testiranjih

(> Ko se je produkt ujemal s potrebami trga
(> Za produkt $e ne zaratunavamo

(> Produkt je in bo ostal brezplacen
 Drugo:

Q19 — Kako ste dolocili ceno svojega produkta?

(> Na podlagi analize konkurence
(” Na pamet

' Na podlagi testiranj produkta
(> Drugo:

( Odzivnost na potrebe trga )
Q20 - Kako ste s svojim produktom vstopili na trg?

(> S pomogjo testiranja produkta v praksi
(> S pomo¢&jo premisljenega planiranja



_ Drugo:

Q21 -V kateri obliki ste produkt testirali v praksi?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ S pomo&jo minimalno sprejemljivega produkta

[ S pomo&jo A/B testiranja

[ Z uporabo metodologije vitkega (angl. lean) podjetnistva
[ S kampanjami na portalih mnoZi¢nega financiranja

[ Testiranja se nismo posluzili

Q22 — Kako ste dolocili, kdaj je primeren ¢as za vstop na trg?
Moznih je ve¢ odgovorov

[ Na podlagi testiranj

[ Na podlagi analize trga

[ Na pamet

[ Na trg $e nismo vstopili

[ Na podlagi analize konkurence

[ Na podlagi nasvetov strokovnjakov
[ Na podlagi mentorjevega mnenja
[ Drugo:

Q23 — Kako pripravljen je bil trg na vaso idejo ob vasem vstopu na trg?

("~ Ideja je bila prehitra (trg nanjo $e ni bil pripravljen)

_ Ideja je bila zgodnja (trg je bilo/je treba $e izobraziti)

{_ Trenutek za idejo je bil pravinji

_ Ideja je bila prepozna (na trgu je bilo Ze preve¢ konkurentov)

( Medijska prepoznavnost )
Q24 — Ali ste se udelezili kakSnega start-up tekmovanja?

(> Da
{7 Ne

Q25 — Katerega start-up tekmovanja ste se udelezili?
MozZnih je ve¢ odgovorov

[ Start:up leta

[ Start-up vikenda za $tudente, organiziranega v okviru programov Iniciative Start:up
Slovenija

[ Start-up vikenda ABC pospesevalnika



[ Drugega start-up vikenda. Napisite katerega:
[ Gazela

[ Manager prihodnosti

| BusinessHive

[ ImagineCup

[ Mladi podjetnik leta

[ POPRI- podijetje za prihodnost

| Drugo:

Q26 -V kolik$ni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanasajo na odnose z

javnostmi vasega podjetja?

Opomba: (1 — sploh se ne strinjam, 2 — ne strinjam se, 3 — niti se strinjam, niti se ne strinjam,

4 — strinjam se, 5 — popolnoma se strinjam)

1-sploh 2-ne 3-nitise

4- 5-

sene strinjam strinjam, strinjam popolnoma

strinjam se  nitisene
strinjam

V odnosih z javnostmi uporabljamo jasno
oblikovano sporocilo/slogan podjetja.

Vemo, v katerth medijih se Zelimo
pojaviti.

Povezujemo se z novinarji in blogerji
medijev, kjer zelimo doseci
izpostavljenost podjetja.

Za namen odnosov z javnostmi skrbimo
sami.

PiSemo blog.

Oblikovali smo Facebook stran podjetja.
Oblikovali smo LinkedIn profil.
Oblikovali smo Twitter profil.

Kot temelj naSe prisotnosti na druzabnih
omreZjih uporabljamo posebnost
produkta, ki jo uporabniki cenijo.

se  sestrinjam



Z objavami na druzabnih omrezjih svoje
uporabnike spodbujamo k sodelovanju,
komentiranju, delovanju, deljenju vsebin.

Poznamo svoje obcinstvo, zato jim na
druzabnih omrezjih nudimo, kar je z
njihove strani najbolj uporabno in
cenjeno.

S svojimi objavami na druzabnih omrezjih
razkrivamo novosti, ki jih pripravlja nase
podjetje.

1-sploh 2-ne 3-nitise 4- 5-
sene strinjam strinjam, strinjam popolnoma

strinjam se

T T

[ [
(N (N

niti se ne se
strinjam

se strinjam

Q27 —V odstotkih porazdelite, na kaksen nacin ste se pojavili v medijih.
Opomba: Vsota razdeljenih odstotkov mora biti 100 (npr. mediji so sami pisali o0 nas — 30 %,
medije smo kontaktirali (PR) — 50 %, drugo (viralno pojavljanje na druzabnih omreZzjih) — 20

%).

Mediji so sami pisali 0 nas

Medije smo kontaktirali (PR)

V obliki viralnega pojavljanja na druZabnih|
omrezjih

Sploh se nismo

Drugo

( Samoocena)
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Q28 -V kolik$ni meri menite, da je vase podjetje uspesno na naslednjih podrocjih?
Opomba: (1 — neuspesno, 2 — manj uspesno, 3 — niti uspesno, niti neuspesno, 4 — precej
uspesno, 5 — popolnoma uspesno, ne uporabljamo/ne moremo oceniti)?

1- 2-manj  3-niti 4 - precej 5- ne
neuspesno uspeSno  uspeS$no, uspeSno popolnoma uporabljamo/ne
niti uspesno moremo
neuspesno oceniti
Kako bi ocenili
svoj nacin . » @ »
prodaje?
Kako bi ocenili
uspesnost vasega < > O >
podjetja?
Odgovorili ste na vsa vprasanja v tej anketi. Hvala za sodelovanje.
Priloga 2: Kontigen¢na tabela za spremenljivki »Mentor« in »Uspesnost« 2
Delitev glede na uspeSnost
Uspes$no podjetje Neuspesno podjetje Skupaj

Kako ste izbrali Frekvenca Frekvenca Frekvenca
mentorja? Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
Naklju¢no 2 25,0 1 6,3 3 12,5
Na podlagi testa ali 1 12,5 0 0,0 1 4,2
vprasanja
Na podlagi 4 50,0 6 37,5 10 41,7
priporocil
Na podlagi 4 50,0 8 50,0 12 50,0
strokovnega znanja
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Priloga 3: T-test za neodvisne vzorce za spremenljivko »Znanje tima«

Levenov test enakosti

varianc T-test enakosti povprecdij
95% interval zaupanja v
Statisti¢na razliko
Statisti¢na znacilnost (2- Razlika Standardna Zgornja
F znacilnost t sp smerna) povprecij napaka razlike | Spodnja meja meja

Enakost varianc | 1,682 0,205 -0,541 30 0,593 -0,21667 0,40065 -1,03490 0,60156
predvidena

Enakost varianc -0,513 | 19,618 0,614 -0,21667 0,42271 -1,09952 0,66619

ni predvidena

Priloga 4: T-test za neodvisne vzorce za spremenljivko »Pridobivanje finan¢nih sredstev« 1

Levenov test enakosti
varianc T-test enakosti povprecij
95% interval zaupanja v
Statisti¢na razliko
Statisti¢na znacilnost (2- Razlika Standardna Spodnja Zgornja

F znacilnost t sp smerna) povprecij napaka razlike meja meja
Enakost varianc | 0,998 0,326 0,908 30 0,371 0,38333 0,42225 -0,47902 1,24569
predvidena
Enakost varianc 0,859 | 19,519 0,401 0,38333 0,44620 -0,54890 1,31557
ni predvidena
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Priloga 5: Kontigen¢na tabela za spremenljivki »Pridobivanje finan¢nih sredstev« in

»UspesSnost« 2

Delitev glede na uspeSnost
Uspesno Neuspesno
podjetje podjetje Skupaj
Ali ste se posluzili |[Da | Frekvenca 2 1 3
mnoZi¢nega Frekvenca v % 16,7 50 94
financiranja?
Ne |Frekvenca 10 19 29
Frekvenca v % 83,3 95,0 90,6
Skupaj Frekvenca 12 20 32
Frekvenca v % 100,0 100,0 100,0

Priloga 6: Opisne statistike neodvisnih vzorcev za spremenljivko »Pridobivanje

financ¢nih sredstev« in »UspeSnost« 2

Standardna
napaka
Stevilo | Povpre¢na | Standardni | povpreéne

Delitev glede na uspe$nost enot ocena odklon ocene
V okviru kampanje smo | Uspesno podjetje 2 4,00 0,000 0,000
zbrali Zeleni znesek Neuspesno 1 5,00
finanénih sredstev. podjetje
Kampanja je bila Uspesno podjetje 2 3,00 1,414 1,000
uspesna. Neuspesno 1 5,00

podjetje
Kampanja nam je Uspesno podjetje 2 3,50 2,121 1,500
pomagala izvedeti, kaj si | Neuspesno 1 5,00
zelijo uporabniki. podjetje
Kampanja je pripomogla | Uspesno podjetje 2 5,00 0,000 0,000
k medijski Neuspesno 1 5,00
prepoznavnosti podjetja. | podjetje
Zaradi kampanje smo Uspesno podjetje 2 4,00 0,000 0,000
pridobili tudi druge vrste | Neuspe$no 1 3,00
financiranja. podjetje
Kampanja je pripomogla | Uspesno podjetje 2 4,50 0,707 0,500
k uspesnosti podjetja. Neuspesno 1 5,00

podjetje
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Priloga 7: Kontigen¢na tabela za spremenljivki »Prodaja« in »UspeSnost« 2

Delitev glede na uspeSnost

Kako ste dolodili Uspes$no podjetje Neuspesno podjetje Skupaj

ceno svojega Frekvenca Frekvenca Frekvenca
produkta? Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
Na podlagi analize 6 50,0 6 37,5 12 42,9
konkurence

Na pamet 2 16,7 2 12,5 4 14,3
Na podlagi testiranj 3 25,0 7 43,8 10 35,7
produkta

Drugo 1 8,3 1 6,3 2 7,1
Skupaj 12 100,0 16 100,0 28 100,0

Priloga 8: Kontigen¢na tabela za spremenljivki »Nacin testiranja« in »UspeSnost«

Delitev glede na uspeSnost
V kateri obliki ste Uspesno podjetje | NeuspeSno podjetje Skupaj
produkt testirali v Frekvenca Frekvenca Frekvenca
praksi? Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
S pomo¢jo minimalno 8 66,7 13 68,4 21 67,7
sprejemljivega
produkta
S pomocjo A/B 2 16,7 3 15,8 5 16,1
testiranja
Z uporabo 7 58,3 11 57,9 18 58,1
metodologije vitkega
podjetniStva
S kampanjami na 3 25,0 1 5,3 4 12,9
portalih mnoZi¢nega
financiranja
Testiranja se nismo 12 100,0 19 100,0 31 100,0
posluzili
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Priloga 9: Pearsonov hi-kvadrat test za spremenljivki »Nacin testiranja« in »UspeSnost«

Delitev glede na

V kateri obliki ste produkt testirali v praksi? uspesnost

S pomo¢jo minimalno Vrednost hi-kvadrata 0,010

sprejemljivega produkta Stopinje prostosti 1
Stopnja statisti¢ne znacilnosti 0,919

S pomocjo A/B testiranja Vrednost hi-kvadrata 0,004
Stopinje prostosti 1
Stopnja statisticne znacilnosti 0,948

Z uporabo metodologije Vrednost hi-kvadrata 0,001

vitkega podjetnistva Stopinje prostosti 1
Stopnja statisticne znacilnosti 0,981

S kampanjami na portalih Vrednost hi-kvadrata 2,549

mnozi¢nega financiranja Stopinje prostosti 1
Stopnja statisticne znacilnosti 0,110

Testiranja se nismo posluzili | Vrednost hi-kvadrata /
Stopinje prostosti /
Stopnja statisticne znacilnosti /

Priloga 10: Kontigen¢na tabela za spremenljivki »Vstop na trg« in »UspeSnost« 3

Kako pripravljen je Delitev glede na uspesSnost

bil trg na vaso idejo Uspesno podjetje | NeuspeSno podjetje Skupaj

ob vasem vstopu na Frekvenca Frekvenca Frekvenca
trg? Frekvenca v % Frekvenca v % Frekvenca v %
Ideja je bila prehitra 1 8,3 2 11,8 3 10,3
Ideja je bila zgodnja 6 50,0 12 70,6 18 62,1
Trenutek za idejo je 5 41,7 3 17,6 8 27,6
bil pravsnji

Ideja je bila prepozna 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Skupaj 12 100,0 17 100,0 29 100,0
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Priloga 11: Opisne statistike neodvisnih vzorcev za spremenljivko »Pojavnost v medijih«

in »UspeSnost«

Standardna
napaka
Povprecna | Standardni| povprecne
Delitev glede na uspesnost Frekvenca | ocenav % | odklon ocene
Mediji so sami Uspesno podjetje 10 51,00 30,350 9,597
pisali 0 nas Neuspesno 14 47,86 30,237 8,081
podjetje
Medije smo Uspesno podjetje 7 38,57 17,728 6,701
kontaktirali (PR) Neuspesno 10 31,00 33,149 10,483
podjetje
V obliki viralnega | Uspesno podjetje 8 22,50 12,817 4,532
pojavljanja na Neuspesno 12 51,67 34,924 10,082
druzabnih omrezjih | podjetje
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Priloga 12: T-test za neodvisne vzorce za spremenljivko »Pojavnost v medijih«

Levenov test
enakosti varianc T-test enakosti povprecdij
Statisti¢na Standardna 95% interval
Statisti¢na znacilnost | Razlika napaka zaupanja
Pojavnost v medijih F znacilnost t df (2-smerna) | povprecij razlike Spodnja | Zgornja
Mediji so sami Enakost varianc 0,024 0,880 | 0,251 | 22,00 0,804 3,143 12,538 -22,860 | 29,146
pisali 0 nas predvidena
Enakost varianc 0,250 | 19,500 0,805 3,143 12,547 -23,072 | 29,358
ni predvidena
Medije smo Enakost varianc 3,043 0,102 | 0,548 | 15,00 0,592 7,571 13,808 -21,859 | 37,002
kontaktirali (PR) | predvidena
Enakost varianc 0,609 | 14,281 0,552 7,571 12,441 -19,063 | 34,206
ni predvidena
V obliki viralnega | Enakost varianc 6,518 0,020 |-2,246 | 18,00 0,037 -29,167 12,984 -56,446 -1,887
pojavljanja na predvidena
druzabnih Enakost varianc -2,639| 14,936 | 0,019 | -29,167 11,053 | -52,735 | -5,598
omrezjih ni predvidena
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