UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

ZAKLJUCNA STROKOVNA NALOGA VISOKE POSLOVNE SOLE

USPEH SLOVENCEV NA KICKSTARTERJU

Zabnica, september 2016 ANA BOBNAR



IZJAVA O AVTORSTVU

Podpisana Ana Bobnar, Studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, avtorica predloZenega dela z
naslovom Uspeh Slovencev na Kickstarterju, pripravljenega v sodelovanju s svetovalko dr. Kajo Rangus.

10.
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IZJAVLIAM

da sem predloZeno delo pripravila samostojno;
da je tiskana oblika predlozenega dela istovetna njegovi elektronski obliki;

da je besedilo predloZenega dela jezikovno korektno in tehniéno pripravljeno v skladu z Navodili za
izdelavo zakljuénih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem poskrbela, da
so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam oziroma navajam v besedilu,
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da se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot mojih lastnih
— kaznivo po Kazenskem zakoniku Republike Slovenije;

da se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predlozenega dela dokazano plagiatorstvo lahko predstavljalo
za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom;

da sem pridobila vsa potrebna dovoljenja za uporabo podatkov in avtorskih del v predloZzenem delu in jih
v njem jasno oznacila;

da sem pri pripravi predloZzenega dela ravnala v skladu z eti¢nimi naceli in, kjer je to potrebno, za
raziskavo pridobila soglasje etiéne komisije;

da soglasam, da se elektronska oblika predloZenega dela uporabi za preverjanje podobnosti vsebine z
drugimi deli s programsko opremo za preverjanje podobnosti vsebine, ki je povezana s Studijskim
informacijskim sistemom c¢lanice;

da na Univerzo v Ljubljani neodpla¢no, neizklju¢no, prostorsko in ¢asovno neomejeno prenasam pravico
shranitve predlozenega dela v elektronski obliki, pravico reproduciranja ter pravico dajanja predloZzenega
dela na voljo javnosti na svetovnemspletu preko Repozitorija Univerze v Ljubljani;

da hkrati z objavo predlozenega dela dovoljujem objavo svojih osebnih podatkov, ki so navedeni v njem
in v tej izjavi.
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UvoD

Hitro rastoCi svet informacijske dobe za seboj potegne marsikaj in prizanesel ni niti svetu
podjetniStva. Podjetnik, ki si zeli uspeti v danaSnjem svetu, se mora spopasti s hudo
konkurenco, ki se nenehno razvija n premika meje uspeSnosti. Z dobrimi idejami, ki imajo
veliko potenciala, smo lahko uspesni ali pa tudi ne. Dejavnikov za uspeh je mnogo in se
raztezajo od same ideje na papirju do koncnega produkta oziroma vse do kon¢nega
potro$nika. UspeSen podjetnik pa je tisti, ki zna vse dejavnike povezati v smiselno celoto in
jo potem tudi iztrziti. Enega izmed dejavnikov predstavljajo tudi financni viri in da je to Se
kako pomemben dejavnik, bo mo¢ videti v nadaljevanju zakljune naloge.

Zadnja leta je vse ve€ movatorjev usmerjenih v pridobivanje zagonskih sredstev s pomocjo
mnozicnega financiranja. S towvrstnimi oblikami se zamenjuje tradicionalno obliko s strani
finan¢nih institucij /ali nvestitorjev. Investitorji lahko donirajo ali pa v zameno za
finan¢ni vlozek dobjjo nagrado ali delez v podjetju, odvisno od financnega vlozka in
izbrane wrste platform. Platforme se namre¢ razlikujejo med seboj, ve¢ o tem pa bom
napisala v prvem poglavju. Preden pa se bomo spoznali z razliénimi oblikami mnoZénega
financiranja, bom za lazje razumevanje predstavila nekaj definicij ve¢ avtorjev, se vrnila v
preteklost in odkrila kdaj se je mnozno financiranje sploh zacelo pojavijati, tako v svetu
kot pri nas in z njim tudi spremljajoo zakonodajo nato pa sledijo Se prednosti in slabosti
oziroma tveganja.

Ena izmed platform, ki jo bom uporabila v zakljuéni nalogi, je tudi Slovencem najbolj
poznana, in sicer Kickstarter, ki zajema celotno drugo poglavje zaklju¢ne naloge. Opisala
bom postopek prijave kampanje nato pa na primeru pokazala nagradni sistem za
podpornike kampanje in nastela nekaj konkuren¢nih platform. Kot zanimivosti bom podala
nekaj statisticnih podatkov o Kickstarterju in slovenskih kampanjah.

Skozi samo zakljuno nalogo je poudarek predvsem na slovenskin kampanjah, saj je
namen naloge ugotoviti ali smo Slovenci inovativni, kar bom poskusila prikazati s
primerjavami izbranih drzav — Nemdija, Belgija, Svedska, Italija in Slovenija. S pomo&jo
rezultatov Innovation Union Scoreboard (v nadaljevanju 1US) pa bom svoje pridobljene
rezultate primerjala in tako z dvema Kkriterijema podala ¢im bolj objektivno oceno
movativnosti izbranih drzav.

Tretje poglavie predstavljajo rezultati pridoblieni s pomocjo odprte ankete, ki sem jo
izvedla s prijavitelji kampanj. Uspelo mi je zbrati 18 razliCnih prijavitejev kampanj, od
tega je 10 anket uspes$nih kampanj in 8 anket neuspesnih kampan;.



1 MNOZICNO FINANCIRANJE

1.1Pomen

MnoZi¢no financiranje je nalin zbiranja financnih sredstev. Najbolj popularen je kot
zagonski kapital, ki ga najbolj prakticirajo startup podjetja.

V nadaljevanju bom podala tri razlicne definicije mnozi¢nega financiranja nato se vrnemo
nazaj v preteklost in izvemo kako je sploh priSlo do tovrstnega nacina zbiranja financnih
sredstev, za tem pa spoznamo Se razlicne oblike mnoZi¢nega financiranja.

Definicja 1: Mnozéno financiranje je definirano kot skupen nastop posameznikov v
podporo dolo¢enemu projektu, ki se v zadnjem casu najbolj ucinkovito organizirajo prek
razli¢nih spletnih platform (Bor$tnik, 2013).

Definicija 2: Mnozicno financiranje je nova metoda za financiranje razliénih novih
projektov oziroma podjetij, ki omogoca individualnim ustanoviteljem pridobiti sredstva Vv
zameno za prihodnje izdelke ali kapital. Razpon ustanoviteljev sega od manjsih do velikih
projektov, ki zbirajo ve¢ tiso¢ evrov oziroma dolarjev semenskega kapitala, kot alternativo
tradicionalnim oblikam zbiranja kapitala (Larralde & Schwienbacher, 2010).

Definicija 3: Mnozi¢no financiranje je nacin zbiranja denarja za financiranje projektov in
poslovanja. Omogoca zbiralcu financnih sredstev pridobivanje le-teh od velikega Stevila
drugih posameznikov preko spletnih platform (Evropska komisija, 2015).

1.2 Primerjava tradicionalnega in mnozi¢nega financiranja

Slika 1: Primerjava tradicionalnega in mnozicnega financiranja

TRADICIONALNO FINANCIRANJE MNOZICNO FINANCIRANJIE

[

veliki zneski iz enega ali le nekaj virov Stevilni majhni zneski vec
posameznikov

Vir:Evropska komisija — Razlaga mnozicnega financiranja, 2015.

Slka 1 prikazuje primerjavo med tradicionalnim na¢mom zbiranja financnih sredstev in
mnozicnim financiranjem. Na levi strani je tradicionalni na¢in, ki nam pove, da dobimo od

enega ali ve¢ (vendar malo) virov finan¢na sredstva, medtem ko imamo na desni strani
2



mnoziéno financiranje, ki prikazuje veliko Stevilo posameznikov, ki investirajo (Evropska
komisija — Razlaga mnoZénega financiranja, 2015). Sklepamo lahko torej, da je
pridobivanje financnih sredstev za zagon projekta laZje z mmnoziénim financiranjem, Cesar
se dandanes posluzuje vse ve¢ ljudi Vprasanje se torej glasi ali bo takSen nacin
pridobivanja sredstev ¢ez nekaj let, desetletij, stoletj, izpodrinil tradicionalni nacin?

Tabela 1: Primerjava tradicionalnega in mnozicnega financiranja

. . " .. Skladi tveganega MnoZi¢no
Poslovni angeli Ban¢no posojilo . . L
kapitala financiranje
F_aza L Semenska Vse faze Zagonska Vse faze
financiranja
o . LastniSka investicija,
Vrsta investicije .Lasml.SI.(.a Posojilo .Lasml.s lf.a posojilo, udelezba pri
investicija investicije o
dobicku
Tveganost Velika Varurafag(ljede na Velika Majhna

Povzeto in prirejeno po N. Svajger, Analiza modelov mnoZicnega financiranja novih podjetij in njihovo
morebitno uvajanje v slovensko poslovno okolje, 2015, str. 8, Tabela 1.

Tabela 1 nam omogoca videti razlko med vrstami financiranja. Poslovni angeli, bancna
posojila in skladi tveganega kapitala spadajo pod tradicionalne oblike financiranja.

1.3 Nastanek

Zacetki mnoziénega financiranja Segajo vse do 17. stoletja. Zametki so se pojavili na
Irskem, ko je Jonathan Swift ustvaril wrski sklad in zacel posojati mikrokredite druzinam z
majhnimi dohodki (Crowdfunding history, 2016).

Do 18. stoletja se je takSen nacin razprSil med ludi. Leta 1884 je Pulitzer na takSen nacin
zbral preko sto tiso¢ dolarjev za postavitev oziroma dokoncanje kipa svobode v New
Yorku, a pravo moderno mnozi¢no financiranje zasledimo Sele v letu 1997 (Otovcevic,
2014), ko je britanska rock skupina Marillion na takSen nacin zbirala denar za zdruzitveno
turnejo (Crowdfunding history, 2016).

NavduSenje nad to inovativno metodo zbiranja denarja je leta 2000 porodilo platformo
ArtistShare, ki je bila namenjena podpornikom glasbe. Po tem letu se je zaCelo pojavhati
vedno ve¢ platform in tako je industrija mnozinega financiranja zacela cveteti
(Crowdfunding history, 2016).

Kot prelomnica modernemu videzu mnoziénega financiranja, pa bi lahko rekli, da je bila
spletna stran Kiva, ki je omogocila, da so revni ljudje prisli do mikroposojil. Po prejemu
mikroposojila so s fotografijami objavljenimi na spletni strani pokazali ¢emu je bilo
posojilo namenjeno, obenem pa so bili razvidni tudi pogoji pridobitve in odplacevanja
posojila. Tako se je zacela personalizacija mikroposojil v letu 2005, ki je imela ve¢ kot 98
odstotno uspesnost vracila le-teh (Crowdfunding history, 2016).
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Leta 2006 se pojavi Kivi podobna spletna stran — Prosper.com. Ta stran je omogocala
posojila med wrstniki, ki je bila podobna sodobnemu Kickstarterju. Prosilci za posojila so
morali predloziti zgodbo ¢emu potrebujejo denar, to podkrepiti s fotografijo n podati
mozosti  kreditnega tveganja. Istega leta pa je bil Michael Sullivan, ustanovitel]
FundaVlog-a, zasluzen za oblikovanje novonastalega izraza mnozi¢no financiranje (angl
crowdfunding) (Crowdfunding history, 2016).

In z2 smo v letu 2008, ko se pojavi spletna platforma Indiegogo m leto za njo Se
Kickstarter, ki danes predstavljata moderno mnozc¢no financiranje - financiranje, ki bi jim
bilo lahko po tradicionalnih oblikah zbiranja financnih sredstev zavrnjeno (Crowdfunding
history, 2016).

Kasneje v letu 2011 oziroma 2012 predsednik ZDA Barack Obama uzakoni JOBS® Act
(Crowdfunding history, 2016).

1.4 MnoZi¢no financiranje v Sloveniji

Crowdfunding se pri nas za¢ne pojavljati sprva v obliki Coworkinga v letu 2012. Slovenia
Coworking je odprt prostor, ki je bil ustanovljen 9. januarja 2012 z namenom souporabe
posameznikom in kolektivom deluyjocih na kreativnosti in inovacijah. S tem spodbujajo
sodelovanje in deljenje znanja. Sledilo je spoznanje, da je za izvedbo projektov odlocilen
prav pristop do finannih sredstev, zato Se je Se istega leta oblikovala skupina Slovenia
Crowdfunding. Bistvo skupine je ravno v raziskovanju in preizkusanju kulture mnozicnega
financiranja pri nas, obenem pa tudi podpora in svetovanje pri pripravi crowdfunding
kampanj (About crowdfunding, 2016).

V podtockah bom izpostavila Poligon, Iniciativo Startup Slovenia in trgovino Brands of
Friends, ki se mi zdijo vredne omembe v tej zakljucni nalogi.

1.4.1 Poligon

Poligon je prvi slovenski kreativni center, ki deluje po metodi coworkinga, in sicer na
podroc¢ju socialnega podjetniStva, kreativnih ekonomij in kulture od leta 2014. V centru se
delijo na tri skupine — prebivalci, prijatelji in podporniki (O Poligonu, 2016).

Prebivalci Poligona so samozaposleni profesionalci ali manjSe (start up) ekipe. Trenutno
jih je 65 in so si med seboj zelo razlicni. Skupnost predstavljajo fotografi, arhitekti,
plesalci, informatiki, inZenirji, dietetiarji ... So uporabniki delovnih prostorov in opreme,
ki omogocajo, da center zvi, saj je Poligon brez drzavne pomo¢i, zato tudi zbirajo
materialno in finanéno podporo (Prebivalci, 2016).

! Jumpstart Our Business Startups — v grobem, gre za lajSanje regulativnih omejitev pri ustanavljanju novih
podjetij, posledica pa naj bibila gospodarska rast — nova delovna mesta in spodbujanje gospodarstva.
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Prijatelje se imenuje vse, ki prihajajo v Poligon in uporabljajo programe, ki se tam
izvajajo, za kar placajo letno donacijo v viSini 35 evrov oziroma je to vsak posameznik, Ki
donira za obstoj centra (Prijatelji, 2016).

Podporniki centra so podjetja in organizacije, ki nudijo materialno ali financno pomo¢
(Podporniki, 2016).

Center vzpostavhajo Stiri kreativne skupnosti, i sicer: Slovenia Coworking, Slovenia
Crowdfunding, Kreativna cona Siska (Rompom) in Ljudje.si, brez drzavne podpore. Vse to
je nastalo kot odgovor na gospodarsko krizo (Podporniki, 2016).

1.4.2 Iniciativa Start:up Slovenia

V SSKIJ je zapisano, da winiciativa« pomeni, kar povzroca kako dogajanje, delovanje;
pobuda, spodbuda. Iniciativa Startup Slovenia je mreza ve¢ organizacij, SKupnosti,
podjetij, ki delujejo na podro¢ju inovativnosti Deli se na nosilce, ¢lane in partnerje (O
iniciativi, 2016).

Nosilci — Tovarna podjemov, podjetniski inkubator Univerze v Mariboru in Tehnoloski
park Ljubljana (Delezniki, 2016).

Clani — Primorski tehnoloski park, Pomurski tehnologki park, Inkubator Savinjske regije,
SASA Inkubator (Delezniki, 2016).

Partnerji — Ministrstvo RS za gospodarski razvoj in tehnologijo, Slovenski podjetniski
sklad, Agencija SPIRIT, Gospodarska zbornica Slovenije, COINVEST, Univerza v
Mariboru, ABC pospesevalnik, RSG Kapital (sklad tveganega kapitala), Microsoftov
inovacijski center (programi za IKT startupe), Poslovni angeli Slovenije, Nova KBM,
CEED (podjetniski izobrazevalni center), POPRI, Hekovnik (startup S$ola), 30Lean
(svetovalno podjetje), Silicijevi vrticki (skupina startup podjetnikov in podjetij, semenski
sklad tveganega kapitala), STA krog (medij), Internet week (medij in organizator
dogodkov startup skupnosti), Mladipodjetnik.si (medij in organizator dogodkov), Center za
prenos tehnologij in inovacij, DsgnFwd (podjetniSki pospeSevalnik), Zavod Ypsilon
(organizator programov za mlade), Netokracija (regijski medij in organizator dogodkov),
Pioneers Festival (osrednji evropski podjetniski dogodek), Wayra (mednarodni podjetniski
pospesevalnik), = ELEVEN  (mednarodni  podjetniski  pospeSevalnik),  TechPeaks
(mednarodni  podjetniSki  pospeSevalnik),  LAUNCHub  (mednarodni  podjetniski
pospesevalnik),  Firestartr.co  (mednarodni  podjetniSki  pospesevalnik), Seedcamp
(mednarodni  podjetniski pospesevalnik), Ekonomska fakulteta Ljubljana, Gea College,
Klub ptujskih Studentov ... (Delezniki, 2016).

Iniciativa Startup Slovenia vsako leto organizira konferenco PODIM, ki je ena najvecjih
startup ter podjetniskih konferenc centralne in vzhodne Evrope. Tam se vsako leto zbere
ve¢ kot 600 wudeleZzencev, z mednarodno priznanimi govorniki, startup zvezdniki in
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uglednimi  investitorji. Vsako leto tudi slavnostno razglasijo zmagovalca nacionalnega
tekmovanja Startup leta. Lani (2015) je zmagalo podjetje Tibopo s tehnoloskim sistemom
za nadzor dvoroc¢nega upravljanja z vozli mDrive. Leta 2014 pa je zmagalo podjetie OOG,
s pametnim merinkom vode v stekleniCki ali plastenki H20-Pal za optimalno hidracijo
telesa (PODIM, 2016).

Poleg konference PODIM organizirajo tudi obilo drugih druzabnih in pou¢nih dogodkov.
Lani so npr. organizirali dogodek »Zakaj crowdfunding?«, ki ga je predstavil Luka
Piskori¢, soustanovitelj inciativ Slovenia Coworking in Slovenia Crowdfunding ter
Poligona (PODIM, 2016).

Slika 2: Nacionalna mreza Iniciative Start:up Slovenia

Bl Viorbor  Murska Sobota
Velenje m
)
Kamnik

Ljubljana

Zagorjewéﬁ&b —

Nova Gorica 0b Savl Noyo mesto

Celje

Vir: Iniciativa Start:up Slovenia, O iniciativi, 2016.

1.4.3 Trgovina Brands of Friends

Trgovina Brands of Friends je trgovina s slovenskimi Kickstarter izdelki v Ljubljani. Ideja
je, da na enem mestu ponudijo slovenski izdelek, ki ima dober dizajn, izdelavo in zgodbo.
Pobudnika projekta trgovine sta oblikovalski studio Desnahemisfera in konjisko podjetje
Woodstock, ki je znano po ocalih z lesenimi okvirji. Upata, da bo ideja postala globalna in
da bodo njunemu nacinu podpiranja domacih mikroindustrij, sledili tudi drugod po svetu
ter tako oglasevali lastne proizvajalce. Njuna ideja pa Se zdale¢ ni le trgovina, ampak zelita
ustvariti tudi okolje za razvoj novih idej, saj ponujata tudi oblikovalski studio in delavnico.
Zelja je namre¢ ustvariti poslovni model, ki neposredno povezuje dizajn in industrijo
(STAkrog, 2015).



1.5 Zakonodajna ureditev mnoZi¢nega financiranja
1.5.1 Zakonodaja V tujini

Da je crowdfunding v velikem razvoju in Zanje uspehe, je ugotovila tudi Evropska
komisija, ki je ze zacCela delati na tem, da se zakonodajo uredi V tem trenutku je Se
neurejena in »zastarela«, podjetniStvo pa se hitro razvija in je zato ureditev nujno potrebna.

Evropski ekonomsko-socialni odbor (v nadaljevanju EESO) je v svojem Mnenju o
sporo¢ilu  Komisije (2014) zapisalo, da mnozi¢no financiranje pozitivno prispeva h
gospodarstvu v obliki nalozb, movacij, zaposlitventh mest in obenem poveCuje moznosti
potro$nikov pri izbiri posojil, zato pozdravljajo potencial Sirjenja mnozi¢nega financiranja
v EU kot alternativni vir financiranja. Podjetja v EU so namre¢ bolj odvisna od ban¢nih
posojil kot podjetia v ZDA, zato naj bi bila finan¢na kriza v evropskem prostoru globlja,
prav tako imajo Stevine drzave v EU Se vedno zelo omejujoCe pogoje za pridobitev
posojila za mala in srednja podjetja (v nadaljevanju MSP). Le-ta so namre¢ Se vedno zelo
odvisna od bank, kljub temu, da je mnozcno financiranje v porastu. EESO je navedel, da
je veliko povecanje Stevila brezposelnih v nekaterih drzavah ¢lanicah EU eden od razlogov
omejevanja financnih sredstev s strani bank do MSP. Pomemben podatek, ki kaze da je
ureditev zakonodaje o mnoziénem financiranju nujno potrebna, je 67,2 odstotkov delovne
sile, ki jo zaposlujejo prav mala in srednja podjetja.

Mnozi¢no financiranje za seboj potegne tudi davéne ucinke, ki pa se med drzavami
razlikujejo, zato je potrebno preuciti zakonodajo posamezne drzave, saj jo lahko nevede
kr§imo. EESO meni, da bi morala zakonodaja obravnavati samo tiste vidike mnoZzi¢nega
financiranja pri katerih se gre za pridobitne namene in ne donacij ter drugih oblik
sponzorstva, ki so za nepridobitne namene. Njihovi cilji so torej naslednji (Evropski
ekonomsko-socialni odbor, 2014):

e poenostavitev upravnih postopkov,

e krajsi roki dokoncanja postopkov,

e ¢im nizji stroski,

e nevtralnost,

e preglednost in

e odsotnost nepostenih praks z dostopnimi pritoZzbenimi postopki.

S cilji zelijo namre¢ uravnoteziti obe strani, tako ponudnike kot potrosnike.

EESO predlaga Komisiji, da dopolni ukrepe drzav clanic pri podpori za tiste oblike
financiranja, pri katerih gre za nepridobitne namene in ki spodbujajo vrednote, kot so
zaposlenost, solidarnost, pluralizem, demokracija in svoboda ter da clanice v svoji
zakonodaji priznajo posebno vlogo mnoziénega financiranja kot novo obliko sponzorstva
(Evropski ekonomsko-socialni odbor, 2014).



EU in njenim drzavam clanicam predlagajo tudi spodbujanje in podporo mnoziénemu
financiranju za razvoj in podporo socialnin inovacij, mladih inovatorjev in socialne
ckonomije, ki naj bi imeli kljuéno vlogo v strategiji Evropa 20202, S to strategijo Zelijo
dose¢i nova delovna mesta, ki s tem =zagotavljajo socialno in gospodarsko vrednost
(Evropski ekonomsko-socialni odbor, 2014).

V mnenju so tudi zapisali nekaj statisticnih podatkov, predvsem so se osredotoCili na
porast mnoziénega financiranja skozi zadnjih nekaj let. V primerjavi z ban¢nimi posojili, Ki
so leta 2012 znasali 6 biljonov EUR, je mnozi¢no financiranje obsegalo »le« 735
miljonov EUR. A poudariti je potrebno njegovo rast, saj se je z leti zviSevalo, in sicer z
530 milijonov dolarjev v letu 2009 na 5,1 milijarde dolarjev v letu 2013. To pomeni, da je
bila stopnja rasti 76 odstotna. Najvecji delez ima sicer ZDA (60 odstotkov), vendar ji kot
druga sledi Evropa s 36 odstotki (Evropski ekonomsko-socialni odbor, 2014).

V ZDA so imeli do sprejetja zakona JOBS act velike omejitve glede crowdfundinga, ki so
sedaj do doloene mere odpravljene, kar naj bi pripomoglo do laZega pridobivanja
finan¢nih sredstev malim podjetiem in posameznikom (Evropski ekonomsko-socialni
odbor, 2014).

1.5.2 Zakonodaja v Sloveniji

V ¢asniku Finance z naslovom »Zanimanje za crowdfunding je pri nas izjemno, lahko
preberemo mnenje Luka PiSkoriCa (sopobudnik Slovenia Coworking in Slovenia
Crowdfunding), ki pravi, da je mnozicno financiranje pri nas Se popolnoma neurejeno in da
obstaja Se precej nejasnosti glede zakonodaje (Praprotnik, 2013).

V Miladini so pod naslovom »Obdavéeno financiranje« zapisali, da morajo prijavitelji
kampanj na Kickstarterju do potankosti poznati vse stroske, kot tudi davke, ki jih je
potrebno placati od zbranih sredstev. Pri prenosu financnih sredstev v Slovenijo (o prenosu
govorim zaradi pogoja, ki je zapisan pod to¢ko 2.1.1), bi morali to navesti v napovedi za
odmero dohodnine. Enako velja tudi za prijavitelie, ki imajo kampanje predstavijene na
platformi IndieGoGo, le da je razlika pri pridobivanju fnancnih sredstev. Le-ta namrec
dobijo na PayPalov ra¢un, kar je davénim inSpektorjem nevidno in je zato nadzor za
inSpektorje otezen. Ali zaradi tega prihaja do krSenja, mi ni znano (Vicic, 2014).

Kot dodatno pa slovenska zakonodaja razlikuje obdavcevanje pridobljenih finan¢nih
sredstev. Odvisno je namre¢ od tega ali gre pri izvedbi poslovne ali umetniSke zamisli za
opravljanje dejavnosti ali ne. Ce je posel enkraten, so dohodki obdavéeni kot dohodki iz
drugega pogodbenega razmerja, ¢e pa se prijavitej projekta odlo¢i za trajno opravljanje
ekonomske dejavnosti, mora dejavnost registrirati in placevati davek od dohodka iz
dejavnosti (Vici¢, 2014).

2 Strategija Evropa 2020 je nacin preoblikovanja Evrope in izhod iz krize. Vsebuje vizijo socialnega trznega
gospodarstva Evrope za 21.stoletje.
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Z obdavCevanjem prijaviteljiev smo se seznanil. Kaj pa se zgodi z donatorji? Zanimalo me
je torej ali mora donator za svojo donacijo oziroma nagrado, ki jo prejme v zameno za
donacijo, placati davek na dodano vrednost in/ali tudi carino? Vprasanje sem naslovila na
davéni urad od koder so mi odgovorili da je vsak donator primoran placati davek na
dodano vrednost in carino (Ce je potrebna) za prejeto »nagrado«, namre¢ le-ta ne odraza
elementov, ki bi kazali na naravo darila. Tako imenovana nagrada je torej produkt, ki je
pridobljen v okviru internetnega marketinga in ga je potrebno obdavciti ter ocariniti (Ce je
potrebno).

1.6 Oblike mnoZi¢nega financiranja

Ze v zatetku smo spoznali, da ima crowdfunding lastnost zbiranja financnih sredstev za
zagon dolo¢enega projekta. Razlika je povraGilo le-teh, saj se nekatera pridobliena
financna sredstva ne vrnejo, nekatera se povinejo v obliki denarja, druga v drugi materialni
dobrini. Povracilo pa je odvisno kakSen model financiranja uporablja dotiCen projekt
(Svajger, 2015).

1.6.1 Model lastni§kega financiranja

Model lastniSkega financiranja je vlaganje v lastniski kapital Podobno je tradicionalni
obliki financiranja in se pojavi, ko Zeli zbiratelj sredstev le-ta pridobiti od skupine ljudi in
ne s pomoc¢jo drugih virov kot npr. s tveganim kapitalom, najemom kredita ipd. Ta model
predstavlja najnovejSo obliko crowdfindinga, saj predstavlja vlagatejem mikronalozbo, Vv
zameno pa lahko pridobijo delez podjetja, sodelujejo pri udelezbi v dobicku. Primer:
Crowdtube (Svajger, 2015).

1.6.2 Model dolzniSkega financiranja

Pri modelu dolmiskega financiranja gre za tipino obliko posojila — v zameno za investiran
denar posojilodajalec pricakuje, da bo to posojilo neko¢ poplatano v obliki denarja
(tradicionalna posojilna pogodba ali pogojno vracljiva posojila) ali pa v obliki kon¢nega
izdelka (model prednaroéniskega posojila). Primer: Kiva (Svajger, 2015).

1.6.3 Model nagradnega financiranja

Model nagradnega financiranja je najbolj uporablien model crowdfundinga. Zanj je
macilno, da mvestitorji v zameno dobijo nefinanéne nagrade kot npr. zahvale, moznosti
udelezitve na dogodkih, ki so povezani s projektom, kon¢ni izdelek ... oblika nefinancne
nagrade pa je odvisna od viSine investiranega vlozka. Primer: Kickstater (Svajger, 2015).

1.6.4 Model donatorskega financiranja

Pri tem modelu gre za tipicno donacijo — donatorji investirajo in v zameno ne pricakujejo
nicesar. Lahko bi rekli da taks$no financiranje temelji na filantropiji, saj je v tem modelu
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glavna lastnost ravno to, da Zeljo investitorji projekt podpreti, zaradi lastne zelle in ne
zato, ker bi nekaj pri€akovali v zameno. Najveckrat je ta model uporabljen v humanitarno
usmerjene projekte. Primer: GlobalGiving (Svajger, 2015).

1.7 Prednosti in slabosti oziroma tveganja
1.7.1 Prednosti

Prednosti crowdfundinga so (About crowdfunding, 2016):

e dostopnejSa alternativa klasicnim na¢inom zbiranja zagonskih sredstev,

e ohranitev 100% lastniStva projekta in s tem avtonomnosti odlocanja,

e v primeru uspeha kampanje, lazje pridobivanje bancnih kreditov in investitorjev v
prihodnosti,

e realno testiranje koncepta/prototipa na trgu in soustvarjanje koncne resitve skupaj s
podporniki,

e vZpostavitev  skupnosti  podpornikov,  potencialnin  dobaviteliev, partnerjev  in
investitor jev,

e v primeru neuspeha, manj finanCnega tveganja, sajje projekt Se v fazi razvoja,

e v primeru neuspeha, se moznosti ne koncajo.

1.7.2 Slabosti/tveganja

Slabosti oziroma tveganja crowdfundinga so (About crowdfunding, 2016):

e crowdfunding postaja vedno bolj klasicno trzenjsko orodje, zato so kampanje vse bolj
profesionalne (in drazje),

e ni vazna le kakovost projekta, ampak je vse bolj pomembna tudi izvirnost kampanje,

e nujna aktivna participacija in medijska izpostavljenost nosilca projekta in po zakljucku
kampanije,

e tveganje kopiranja idej zaradi javne izpostavitve projekta,

e neustrezni poslovni in financni nacrt,

e neizpolnitev obljub podpornikov zaradi razliénih nepredvidenih dejavnikov,

e omejene financne zmoznosti potencialnih podpornikov.

2 KICKSTARTER

2.1 O Kickstarterju

Kickstarter je ameriSka spletna platforma, ki omogoca posamezniku ali skupini ljudi
pridobivanje finan¢nih sredstev. Ustanovili so jo 28. aprila 2009, in sicer Perry Chen,
Yancey Strickler in Charles Adler, predvsem da dobijo kreativni projekti moznost prodreti
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na trg in tudi uspeti, pri tem pa jim lahko pomaga z donacijo vsak posameznik (Press,
2016).

2.1.1 Postopek prijave projekta

Postopek prijave projekta naceloma ni zahteven, je pravzaprav zelo enostaven, a prej je
potrebno izpolniti nekaj pogojev in ti so (Borstnik, 2013):

e Prijavitelj projekta mora imeti stalno prebivalisce V eni izmed naslednjih drzav: ZDA,
Velika Britanija, Kanada, Avstralija, Nova Zelandija, Nizozemska, Danska, Irska,
Norveska, Svedska, Spanija, Francija, Nem¢ija, Avstrija, Italija, Belgija, Luksemburg in
Svica. Slovencem je torej to omejeno, a z nekaj iznajdljivosti lahko v nasem imenu
projekt prijavi nekdo, ki ustreza temu kriteriju (in mu tudi zaupamo!),

e mora biti polnoletna oseba oziroma stara 18 let ali vec,

e imeti mora veljaven osebni dokument (osebna izkaznica, potni list ali voznisko
dowvoljenje),

e odprt transakcijski racun in

e kreditno ali debetno Kartico.

Ko so pogoji izpolnjeni, je dobro imeti dobro dovrSen plan celotnega projekta.

Plan mora vkljuevati vse od nacrtovanih stroSkov s pomocjo katerih se zastavi Zelen
mesek (ne sme se pozabiti na moZznost napake pri izracunu, zato je dobro znesek nekoliko
povecati), do nagrad za mvestitorje (ki naj bodo zanimive in morajo varirati glede na
investicijo) in ne nazadnje do same promocije projekta (Creator questions, 2016).

Po zacetni kalkulaciji stroskov sledi predstavitev projekta, ki mora biti jasna. Vsebovati
mora namen, nacrt izvedbe, predstavitev ekipe in fazo (zacetna, vmesna ali zaklju¢na) v
kateri se projekt nahaja. Vse to je pomembno, saj se tako projekt bolj pribliza
investitorjem, katerim je potrebno vzbuditi zanimanje in zaupanje. Zanimanje se lahko
vzbudi s pomocjo videa, ki sicer ni obvezen, je pa zelo zaZelen in priporocen Kot tudi
fotografije. Po podatkin pridobljenih na Kickstarterju je priporoceno trajanje zbiranje
financnih sredstev 30 dni ali manj, ¢eprav je dovoljen ¢as 60 dni, saj njihova statistika
kaze, da projekti, ki trajajo dlje Casa, niso tolko uspeSni kot projekti ki trajajo manj.
(Creator questions, 2016).

Za vsakega podpornika pa mora biti tudi ustrezna nagrada — ali ustno sporocilo ali v
materialni obliki, odvisno od mvestiranega vloZka. Pri rangranju investiranih vlozkov, se
ne sme pozabiti na stroSke poSiljanja, zato je potrebno biti previden pri razvrScanju
investicij po skupinah. (Creator questions, 2016).

Po vsem tem naporu, ki je vsekakor Sele zaCetek, pa gre vas osnutek projekta v fizicen

pregled Kickstarterjevin specialistov. Po odobritvi (odobrijo priblizno 80% projektov) pa

vas do javnega vpogleda lo¢i le Se klik. Sedaj pa se promocija zacne, saj ni bilo dovolj le
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vse zgoraj napisano. Tokrat je potrebno projekt promovirati na vse mozne nacine ali preko
radia, televizije, spletnin portalov, novinarskih konferenc, ipd. in vse do sedaj narejeno je
lahko zaman, ¢e projekt nima ustrezne promocije (Creator questions, 2016).

2.1.2 Kdo lahko donira

Donira lahko vsak posameznik, ki ima Viso, MasterCard, American Express ali Discovery
(Discovery velja le za ameriSke kampnje), v zameno pa dobi doloceno nagrado, ki variira
med projekti (Kickstarter — Backer questions, 2016). Te so lahko v nematerialni ali
materialni obliki, za primer bom vzela projekt Chipolo. Nekaj njihovih nagrad lahko
vidimo na Sliki 3. Za¢ne se torej pri donaciji encga dolarja, pa vse do vrednosti 2.999
dolarjev. Vmes je Se kar nekaj moZnosti, a sem Zelela izpostaviti le te, kjer se wvidi
najmanjsi in najvecji finanéni vlozek ter neko vmesno donacijo za katero se dobi en
»obesek«, pri vi§ji donaciji pa je poleg »obeska« tudi majica (Chipolo, 2016).

Slika 3: Nagrade projekta Chipolo
Virtual high 5!

Only on KICK! ' <)
stimated retail price; $35 COLO
.

E

It's wearable, too! on E 0

You're special!

? GOROEOUS BLUL 1O BOYS CuUSTOMZE
COoLORS PINK FOR GINLS ALY

WORLDWIDE PERSONAL DELIVERY
BY ONE OF CHIPOLO TEAM MEMBERS

Vir: Chipolo, 2016

2.1.3 Konkurencne spletne strani

Komur Kickstarter ni poznan, pa mu je morda poznana katera druga platforma npr.
YouCaring.com, Pubslush, Seed&Spark, GiveForward, IndieGoGo, Rockethub, Pozible,
CrowdRise, FundRazr, Ulule ... (BorStnik, 2015).

Spletnih platform za crowdfunding je vse ve¢, letos pa smo tudi Slovenci dobili svojo
spletno platformo, in sicer Adrifund, katere idejni vodja je Matej Rauh (O nas, 2016).

Slovenski Kickstarter tj. Adrifund, je prva slovenska spletna platforma za nagradno
mnozi¢no financiranje, ki je zazivela 30. marca 2016. Ekipo sestavljajo Blaz Celar, Aljaz
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Gluhar, Dani Planinc in idejni vodja Matej Rauh. Sodelujejo skupaj z ekipo iz Karolina
funda z Islandije, poleg prenosa znanja pa uporabljajo tudi njihov sistem platforme.
Kampanje delujejo na nac¢in »na vse ali niC« kar pomeni, da prijavitel] v primeru
uspesnosti dobi denar, ki so ga podporniki prispevali, v nasprotnem primeru pa se denar
vrne podpornikom. Adrifund enako kot Kickstarter uspesnim projektom zaracuna 5% in
DDV npristojbine, ¢e je projekt uspesen, prav tako tudi pristojbino za nadomestilo stroskov
placinega sistema. Kampanjo lahko podpre vsak, ki ima MasterCard ali Viso (Borsnik,
2014 in O nas, 2016).

Trenutno je na Adrifundu prijavljenih osem kampanj, od tega je bilo Sest uspesnih, dve pa
sta trenutno Se v fazi zbiranja donacij. Adrifund je vse od 30. marca do 16. avgusta zbral
43.544 evrov. Najve¢ donacij je bilo v mesecu juniju, in sicer malo ve¢ kot 28 tiso¢ evrov
(Statistika prispevkov, 2016).

NajuspesnejSa kampanja je TheMockingbirdMan. Za tem imenom se skriva Klemen
Slakonja, igralec, komik in TV voditelj, poznan po svojih imitacijah, ki je zbral ve¢ kot 31
tiso¢ evrov, njegov uspeh pa je kar 311% nad zastavljenim ciliem (The MockingbirdMan,
2016).

2.2 Uspesnost na Kickstarterju in slovenski uspeh

Pomemben podatek je tudi sama uspeSnost spletne platforme. V kolkor je platforma
mnozi¢no obiskovana in se podporniki projektov vracajo, je to dober podatek za zbiratelje
finan¢nih sredstev.

Kickstarter se je na dan 14. 12. 2015 ponasal z ve¢ kot 97 tiso¢ uspesnimi projekti,
neuspesnih je bilo malo manj kot 170 tiso¢. V svojem obstoju je zbral ve¢ kot 2,5 milijard
dolarjev od dobrih 11 miljonov posameznikov. 3,5 milijonov pa je Stevilo posameznikov,
Ki so donirali dvakrat ali veCkrat (Stats, 2015).

Projekt, ki je zbral najve¢ financnih sredstev je pametna ura Pebble time. Zbrali so namrec¢
20.338.986 dolarjev in projekt, ki ga je podprlo najve¢ donatorjev, je igra Exploding
kittens, ki je imel kar 219.382 razli¢nih donatorjev (Pebble time, 2015 in Exploding
kittens, 2015).

NajuspesnejSa kategorija kampanj na Kickstarterju, ki so uspele je glasba, na dnu lestvice
pa je novinarstvo, medtem ko so v kategoriji »lgre« zbrali najve¢ finanénih sredstev (Stats,
2016).

Ce se osredoto¢im predvsem na slovenske projekte za leto 2015 (pod tocko 2.3. bo
primerjava z ve¢ drzavami), lahko nanizam kar nekaj zanimivih podatkov, ki vkljucyujejo
tudi podatke iz platforme IndieGoGo, in sicer leta 2015 so bile zagnane kar 103 kampanje,
od tega je bilo 26 odstotkov uspesnih. Najve¢ uspesnih je bilo na Kickstarterju, in sicer so
zabelezili 39 odstotno uspesnost, medtem ko je bila na Indiegogo uspesSnost le 12 odstotna.
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Najuspesnejsa kategorija je bila dizajn, kampanja pa pametno elektricno kolo FlyKly,
zbrali so namre¢ ve¢ kot 701 tiso¢ evrov od 2358 razlinih donatorjev. Najvecje
presenecenje tega leta je bila namizna igra Less, saj so zbrali 12krat ve¢ finanCnih sredstev
kot so si zastavili (Berce, 2015).

2.2.1 Nekaj najuspesnejSih slovenskih kampanj

FlyKly — elektricno pametno kolo s katerim je pot manj naporna in hitrejsa. V primeru, da
kolo ukradejo ima v sebi sledino napravo, ki sporoca lokacijo kolesa. Cilj je bilo zbrati
100.000 dolarjev, zbrali so 701.239 dolarjev (FlyKly, 2015).

SipaBoards — samonapihljivi sup, z elektricnim motorjem in brezzicno kontrolo.
Zanimivost supa je, da sta motor in veslo brezzicno povezana — Vv primeru, da veslo pade v
vodo ali pa oddalji od supa za nekaj metrov, se motor avtomaticno ugasne, prav tako je
mozno z veslom poveati in pomanjSati hitrost motorja oziroma propelerja. Cilj je bilo
Zbrati 150.000 dolarjev, zbrali so 344.638 dolarjev (SipaBoards, 2015).

Chipolo — mini okrogli ¢ipi, ki pomagajo pri iskanju izgubljene stvari preko Bluetootha.
Cilj je bilo zbrati 15.000 dolarjev, zbrali so 293.014 dolarjev (Chipolo, 2015).

Goat mug — modna skodelica za kavo, v obliki kozjega roga, ki je prakticna in deluje kot
termovka. Cilj je bilo zbrati 25.000 dolarjev, zbrali so 458.071 dolarjev (Goat mug, 2015).

Less — namizna igra, podobna Sahu, a ima svoja pravila. Cilj je bilo zbrati 4.000 dolarjev,
Zbrali so 48.411 dolarjev (Less, 2015).

Lumu — svetlomer za pametni telefon, ki deluje na iOS in Android. Cilj je bilo Zzbrati
30.000 dolarjev, zbrali so 318.877 dolarjev (Lumu, 2015).

ZenEgg — modno jajce, ki naj bi imeli sposobnost sproSCanja in funkcijo masaznega
pripomocka. Cilj je bilo zbrati 2.200 dolarjev, zbrali so 111.144 dolarjev (ZenEgg, 2015).

Scoutee — pametni radar oziroma merilec hitrosti. Cilj je bilo zbrati 50.000 dolarjev, zbrali
s0 53.687 dolarjev (Scoutee, 2015).

Swich — brezzicni pohilec za iPhone in Android. Cilj je bilo zbrati 25.000 dolarjev, zbrali
s0 45.280 dolarjev (Swich, 2015).

2.3 Uspesnost Kickstarter kampanj glede na drzavo izvora

V prejSnjem odstavku sem pisala o slovenskem uspehu na Kickstarterju, ki ga bom sedaj
potrdila v primerjavi z drugimi evropskimi drzavami. Izbrala sem stiri drzave, sosedsko in
tiste, za katere velja splosno znanje, da spadajo med gospodarsko razvitejSe. Te so:
Nem¢ija, Svedska, Belgija in sosednja drzava Italija.
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V Tabeli 2 so zbrani podatki s spletne platforme Kickstarter (Stats, 2015). Prikazano je
koliko je bilo prijavljenih projektov iz posamezne drzave prijaviteljice, koliko le-teh je bilo
uspesnih ter kolikSno uspesnost dosega posamezna drzava po do sedaj zbranih podatkih o
projektih. Kot vidimo imajo slovenski projekti najvecjo uspeSnost, in sicer znasa 41,98%,
medtem ko ima najmanjSo uspesnost Italja (21,4%). Najvec prijavljenih projektov je imela
Nemcija, ki se ponasa s kar 1762-imi prjavljenimi projekti, a od tega je bilo uspeSnih le
22,19 odstotkov. Sledi ji Italija, Svedska, Belgija in zadnja je prav Slovenija, ki beleZi
najvecjo uspesnost. Podatki prikazani v tabeli so bili zbrani 14. 12. 2015 i niso ve¢ tocni,
menim pa, da uspesnost ostaja zelo podobna.

Tabela 2: Primerjava uspesnosti po izbranih drzavah na Kickstarterju na dan 14.12. 2015

« ST. <
DRZAVA P:(%%V USPESNIH s IEVEOE?ST
PROJEKTOV
Slovenija 81 34 41,98
Neméija 1762 301 22,19
Italija 1082 231 21,40
Svedska 892 222 24,89
Belgija 193 45 23,32

V Tabeli 3 lahko vidimo, da je dale¢ najve¢ finan¢nih sredstev zbrala nemSka kampanja
The Dash, saj so vsi donatorji prispevali skoraj 3,4 milijone dolarjev (The Dash, 2016).
Kampanja z najve¢jim Stevilom donatorjev pa je Svedska kampanja, in sicer Kung Fury, Ki
je imela preko 17 tiso¢ donatorjev (Kung Fury, 2016).

Tabela 3: Najuspesnejse Kickstarter kampanje po izbranih drzavah z dne 12. 8. 2016

KAMPANJA, Z VREDNOST
DRIAVA NAJVEC ZBRANIH A e STEVILO
FINANCNIH FINANCNTH DONATORJI DONATORJEV
SREDSTEV SREDSTEV
Neméija The Dash 3.390.551 dolarjev The Dash 15.998
Svedska Earin 972.594 funtov Kung Fury 17.713
Italija Filippo Loreti 926.960 evrov Filippo Loreti 6.090
Belgija Divinity 944.282 dolarjev Divinity 19.541
Slovenia FlyKly® 701.239 dolarjev Goat mug 10.617

2.4 Inovativnost evropskih drzav

IUS je nStrument

evropske

komisije,

s pomo¢jo katerega omogocajo vpogled Vv

movativnost drzav Clanic Evropske Unije, uporabljajo pa ga ze od leta 2001. Kasneje so ga
preimenovali v European Innovation Scoreboard (EIS v nadaljevanju), obenem pa so

% FlyKly je slovenski izdelek, zato sem ga tudi umestila v tabelo — prijavljen pa je namre¢ pod Italijo. Ce tega
ne bi upostevali, bi bila kampanja, ki je zbrala najvec¢ finan¢nih sredstev Goat mug.
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razsirili analize novativnosti tudi na sosedske drzave EU i druge evropske drzave.
(Evropska komisija, 2016)

Sledeci grafi oziroma slike, pridobljene na spletni strani EIS, sicer zajemajo vse drzave, ki
jih analizirajo, jaz pa se bom osredotoCila le na izbrane drzave, ki smo jih spoznali zZe pod
to¢ko 2.3 oziroma V uvodu te zakljune naloge.

Na Sliki 4 vidimo vse EU drzave razvrS¢ene po skupinah — modest innovators, moderate
innovators, innovation followers in innovation leaders. NaSe izbrane drzave spadajo Vv tri
razliéne skupine, in sicer Nem&ija in Svedska v skupino innovation leaders, Slovenija in
Belgija v innovation followers ter Italija v moderate innovators.

Slika 4: Prikaz ¢lanic EU po inovativnosti v letu 2015
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Vir: Evropska komisija, Porocilo IUS, 2015, str.5.

Drzave v zadnjih treh letih niso menjale skupin, je pa priSlo do premikov znotraj skupin,
kar lahko vidimo na Sliki 5. Kot primer lahko vzamemo Nemcio, ki je nazadovala
oziroma ni bila tako uspes$na kot ostale drzave v skupini, saj je padla na zadnje mesto (4.) z
drugega mesta.

Slika 5: Prikaz ¢lanic EU po inovativnosti v letu 2013
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Vir: Evropska komisija, Porocilo 1US, 2013, str.19.
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Na strani 5 lanske izdaje (2015) publikacije IUS piSe naslednje: “Slovenia is the fastest
growing Innovation follower, while Luxembourg is the slowest.”, kar lahko podkrepimo s
tretjim grafom (Slika 6), na katerem je razvidna rast inovativnosti Slovenije. Kljub
najhitrejSi rasti v skupini »Innovation followers« pa Slovenija ni najhitrejSa razvijajoa Se
drzava na podrocju novativnosti, saj lahko na grafu 4 vidimo, da so jo prehitele tri drzave
in te so: Latvija (3,4%), sledi ji Bolgarija, Malta, nato pa Slovenija z 2,6%. Nase
primerjajote drzave — Italija z 1,6%, Nemlija z 0,6% in Svedska z 0,3%. Torej, &e
prevedemo zgornji citat na zaCetku odstavka, pridemo do podatka, da Slovenija najhitreje
raste v svoji skupini, prav tako tudi v primerjavi z izbranimi drZzavami.

Slika 6: Prikaz inovativnosti skupine »Innovation followers«, od leta 2007 do leta 2014
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Vir: Evropska komisija, Porocilo 1US, 2015, str.12.

Zanimivost Slike 7 pa je podatek, da sta najuspesnejSi v rasti inovativnosti ravno Litva in
Bolgarija, ki spadata v skupino »Modest innovators".

Slika 7: Prikaz inovativnosti vseh drzav, od leta 2007 do 2014
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Vir: Evropska komisija, Porocilo 1US, 2015, str.15.

Po zbranih podatkih izbranih drzav na Kickstarterju in EIS res vidimo, da je Slovenija kar
se movativnosti tice najuspesnejSa. Ob tem se mi poraja vpraSanje, ¢e sta morda Nemcia
in Svedska Ze toliko razvitej§i, da inovativnost tezko raste s tak$no »hitrostjo«, kot pri
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Sloveniji? Potrebno je omeniti tudi, da obstaja vrsto drugih produktov ali storitev v zbranih
drzavah, ki se ne poslizujejo mnozi€nega financiranja i jih zato ni mo¢ videti na
Kickstarterju, ¢e pa se posluzujejo tovrstnega nalina zbiranja zaCetnega Kkapitala, pa so
morda na drugi konkuren¢ni platformi. Kar je seveda mozno, a kljub temu, lahko trdim, da
je Slovenija najuspesnej$a inovatorka izmed vseh petih drzav, ki sem jih izbrala na podlagi
podatkov, ki sem jih pridobila.

3 ANALIZA SLOVENSKIH KICKSTARTER KAMPANJ

Pridobljeni podatki Kickstarterja nam dajo vpogled v statistiko kampanj, vendar sem Zzelela
o teh uspehih in neuspehih izvedeti iz prve roke. Odloc¢ila sem se izvesti odprto anketo med
vsemi slovenskimi prijavitelji kampanj, nekateri pa so mi na vpraSanja odgovorili preko
telefona. Odgovorilo mi je 18 prijaviteliev kampanj in na podlagi njihovin odgovorov sem
prisla do zanimivih ugotovitev.

Prvo vprasanje, ki se je nanaSalo na vse — uspeSne in neuspeSne kampanje, se je glasilo:
»Ali ste pred projektom, ki ste ga predstavili na Kickstarterju, na trgu ze lansirali kakSen
proizvod/storitev?«.

Tabela 4: Lansiranje proizvodov Kickstarter kampanj na trg

Da UspeSnost Predhodno Ze
kampanje lansiran
proizvod/storitev
Carabinsi Uspe§na Da
Chipolo Uspe§na Da
Kobeiagi kilims Uspe§na Da
Scoutee UspesSna Da
Tok tok Uspe$na Da
Wu-le Uspe$na Da
Zenegg Uspe$na Da
Croosle Neuspesna Da
Shaolin monastery Neuspesna Da
Decadolo UspeSna Ne
Itero watches UspeSna Ne
Kefirko Uspe$na Ne
Lucky 3inl Neuspe§na Ne
Magic planner Neuspe$na Ne
Origo boat Neuspe$na Ne
Sipsup Neuspesna Ne
Swingy Neuspe§na Ne
Urban planty Neuspe§na Ne

Iz Tabele 4 lahko vidimo koliko prijavljenih projektov na Kickstarterju je pred tem ze

lansiralo nek produkt na trg. V primeru uspesnih projektov je razmerje 70:30, kar pomeni,

da je 70% oz 7 prijaviteljev (ali drug ¢lan kampanje) projektov ze lansiralo nek produkt ali

storitev na trg, medtem ko jih 30% Se ni in so se na trgu prvi¢ predstavili ravno S

produktom, ki so ga predstavili na Kickstarterju. Pri neuspesnih Kickstarter kampanjah pa

lahko vidimo, da je razmerje 25:75, kar pomeni, da sta od osmih prijaviteljev projektov
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pred Kickstarter kampanjo le dva lansirala nek produkt ali storitev na trg, ostalih Sest pa
ne. Po lastni ugotovitvi bi lahko rekli, da so bolj uspesni na Kickstarterju ravno tisti, ki so
predhodno Ze nabrali nekaj izkuSenj z lansiranjem nekega produkta ali storitve na trg.

Ce odgovore zdruzimo, pridemo do razmerja 9:9, kar pomeni, da je v nasi razskavi
polovica tak$nih, ki so se pred Kickstarter kampanjo Ze predstavili na trgu z nekim
produktom ali storitvijo.

Drugo vprasanje se je nanaSalo na idejo. Povprasala sem jih, kako so sploh prisli do ideje,
ki so jo predstavili na spletni platformi Kickstarter.

Najve¢ anketirancev je odgovorilo, da so Zeleli narediti nekaj povsem novega. Drugo
mesto si delijo anketiranci, ki so do svoje ideje priSli zaradi zelje po nadgradnji oz
izboljsavi 7e obstojeCih produktov, zaradi razvoja informacijske tehnologije in zaradi
lastne uporabe. Na tretje mesto uvrS¢amo dva anketiranca, ki sta produkt razvila zaradi
svojega hobija in na koncu so tu Se anketiranci, ki so povsem po nakljucju prisl do ideje —
ena ideja se je razvila pri reSevanju problemov pri drugh projektih, druga je bila kot
stranski projekt.

Tretje vprasanje se je nanasalo na uspeSne Kickstarter kampanje. Zanimalo me je njihovo
mnenje o uspesnosti njihove ideje, kaj je bila tista kljuéna stvar, ki je botrovala uspehu.

Slika 8: Klju¢ni pomen za uspeh kampanje na spletni platformi Kickstarter

Marketing Produkt Ekipa Predstavitev

Na Sliki 8 so zajeti odgovori anketirancev, ki so uspe$no izpeljali projekt na Kickstarterju.
Vidimo lahko, da jih je najve¢ mmenja, da je kljutnega pomena predstavitev. Sledi ji
produkt, nato ekipa in ne nazadnje marketing. Obenem moram opozoriti da je veCina
anketirancev mnenja, da je bil njihov uspeh sestavlien iz ve¢ klju¢nih pomenov in ne le
enega.

Pod tocko 2.1.1 sem zapisala, da je lahko vse zaman, ¢e projekta ne znamo ustrezno
promovirati, po rezultatih uspesnih projektov sode¢ pa trije menijo, da je promocija
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najmanjSega pomena pri kampanji. Seveda, v primerjavi z ostalimi je najmanjSega, a to Se
ne pomeni, da se ekipe niso trudile pri promociji. Ve¢ o tem bom napisala pod Sestim
vprasanjem.

Cetrto vpra$anje je bilo naslovlieno na vse anketirance, tako uspesnih kot neuspesnih
kampanj, n sicer me je zanimalo s kakSnimi tezavami so se srecevali pri projektu. Na
sledeci sliki so odgovori uspe$nih kampanj (odgovori neuspesnih kampanj pa bodo po
sedmim vpraSanjem). Nasteli so jih kar nekaj, kar je mo¢ videti v spodnji sliki (Slika 9).

Slika 9: Ovire, s katerimi so se srecali pri projektu
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Slika 9 nam prikazuje ovire na katere so naleteli anketiranci pri projektu. Kot je razvidno iz
slike je ve¢ina mnenja, da jim je zmanjkovalo ¢asa. V zaklju¢ni nalogi sem ze omenila, da
Si prijavitelji sami izberejo Cas trajanja kampanje, le-ta pa je omejen na najve¢ 60 dni
Koliko je trajala posamezna kampanja, Zal nimam podatka. »Drugo mesto« si delijo kar tri
ovire, in sicer »proizvajalci, finance in marketing«. Eden od anketirancev mi je zaupal, da
so imeli probleme dobiti ustreznega proizvajalca, ko jim je njihov odpovedal. Namre¢ s
proizvajalcem so bili Ze vse zmenjeni, kasneje pa je odpovedal, saj preprosto ni zmogel
proizvesti zahtevane koli¢ine. Drugi anketranec mi je povedal, da so se usteli pri
kalkulaciji stroSkov, zato so bili primorani iskati dodatne vire financiranja. Kot »zadnje«
mesto pa si delijo Se »izkuSnje, znanje, tehnicne tezave in komunikacija«.

Peto vpraSanje se je nanaSalo na elemente, ki so po njihovem mnenju manjkali pri
projektih, ki niso uspeli. S tem vprasanjem bi lahko tudi naredili primerjavo razmisljanja
vseh anketirancev, ¢e bi primerjali to vprasanje z naslednjim (Sestim) vprasanjem.
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Slika 10: Manjkajoci elementi pri projektih, ki niso uspeli s Kickstarter kampanjo
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Iz Slike 10 lahko vidimo kak$no mnenje so imeli anketiranci uspe$nih kampanj do
kampanj, ki niso uspele. Razlogov za taks$no razmiSljanje anketirancev ne poznam, mi je pa
eden v telefonskem pogovoru zaupal, da so imeli nekateri zelo dobre ideje, ki jih niso znali
pravilno predstaviti na Kickstarterju, prav tako pa je negativno opredelil nekaj idej, ki po
njegovem mnenju niso imele potenciala. Po odgovorih sode¢ lahko sklepamo, da je
takSnega mmenja ve¢ anketirancev, saj kot vidimo iz grafa, je najve¢ anketirancev
odgovorilo, da sta glavni krivec za neuspeh marketing in ekipa. V pogovoru z drugim
anketirancem sem prisla tudi do ugotovitve, da je ekipa zelo pomembna za uspeh, saj mora
biti le-ta ustrezno izkuSena in izobraZena. S tem ne mislim na ustrezno izobrazbo npr. da je
nekdo diplomiran ali ima viSjo izobrazbo, pa¢ pa, da ima ustrezna znanja, ki so pomembna
za to kampanjo. Le eden od anketirancev je navedel, da je morda tudi financni cilj bil
napacno postavljen in zato niso uspeli zbrati dovolj finan¢nih sredstev.

Sesto vprasanje (oziroma tretje vprasanje, ki je bilo naslovljeno neuspesnim kampanjam)
se je glasilo »Kateri so po vasem mnenju elementi, ki so kljubovali uspehu?«. 75% oz. 6
od osmih anketirancev je mnenja, da je za neuspeh kriv prav marketing. Poleg tega pa so
nekateri navedli tudi pomanjkanje znanja in slabo predstavitev. Eden je mnenja, da je imel
zastavljeno previsoko ceno in da Kickstarter ni bil prava platforma za njegov produkt, ena
od anketirank pa je navedla tudi, da je morda za neuspeh krivo pomanjkanje znanja o
Kickstarterju med ljudmi in poslediéno nezaupanja vanj. V pogovoru mi je eden od
anketirancev zaupal, da kampanja ni uspela ravno na racun promocije, saj ju je novinarska
ekipa, s katero so bili zmenjeni, zatajila ravno v tistem Casu, ko bi mogla promocija steci
(ne pozabimo, da imajo kampanje omejeno Stevilo dni trajanja). Velke upe je ekipa
polagala ravno na to, zato rezervnega narta niso imeli in je kampanja propadla, moje
osebno mnenje v tem primeru pa je, da je bilo za neuspeh krivo ravno pomanjkanje znanja
in ne novinarji, saj je treba znati predvidevati in imeti rezervni nart v primeru, da se
prvotni izjalovi.
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Sedmo vprasanje je enako cetrtemu vpraSanju, prav tako so si podobni tudi odgovori. Dva
anketiranca sta odgovorila, da je bila najvedja teZzava ravno pri marketingu, drugi pa so se
sreCevali s tezavami drugje, in sicer tezave S samim produktom, predstavitvijo,
proizvajalcem, finanCne tezave ... Ena od anketirank je odgovorila, da je bil najvecji
problem razpad ekipe, ki bi mogla proizvod narediti, drug anketiranec pa mi je podal zelo
zanimiv odgovor in sicer je mnenja, da je bil najvecji problem, ker donatorji nimajo
Amazonovega racuna. Morda je bil to pogoj v Casu njegove kampanje, sedaj namre¢ to ni
ve¢ potrebno, saj kot sem zapisala Ze pod toCko 2.1.2, je potrebno imeti le dolocene
placilne Kkartice.

Osmo vprasanje in tudi zadnje vpraSanje za anketirance neuspes$nih kampanj. Prosila sem
jih, da povzamejo kljutne ugotovitve vezane na uspeh/neuspeh Kickstarter kampanje do
katerih so priSli oziroma C¢esa so se nauCili skozi samo kampanjo. Rezultati kateri bi
pomagali marsikateremu, kiima namen tudi sam zaceti s Kickstarter kampanjo:

e Posvet z nekom, ki je bil Ze uspesen na Kickstarterju,

e dobra predstavitev,

e posluh do kupcev,

e marketing,

¢ dostopna cena,

e Cas 0z. temeljite priprave,

e kompetentna in angazirana ekipa,

¢ volja in

e zanimiva opazka enega anketiranca: lansiranje sredi delovnega dne, v torek ali sredo.
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SKLEP
V uvodnem delu sem Ze postavila vprasanje, na katerega sem poskuSala Cim bolje
odgovoriti v sami zakljuéni nalogi. Vprasanje se je glasilo ali smo Slovenci inovativni?

Mnogi bi na to odgovorili pritrdilno, prav tako menim tudi jaz. Rezultati ki sem jih
pridobila z grobo analizo na Kickstarterju in sode¢ po podatkih EIS, lahko brez
omahovanja re¢em, da smo Slovenci zelo inovativni v primerjavi z drugimi evropskimi
drzavami, kar je bil tudi namen zakljuéne naloge. S prvo slovensko platformo za mnoZicno
financiranje pa se znajo rezultati Se izboljSati. Potencial, ki ga imajo inovatorji oziroma
posamezniki bodo lahko z nekaj pomo¢i ljudi, ki delujejo na tem podrocju, brez omejitev
pokazali Adrifundu, ¢e se bodo odlo¢ili za tovrstno zbiranje financnih sredstev. V primeru,
da je slovenski trg premajhen i jim zato slovenska platforma ne bi ustrezala, lahko Se
vedno pod dolo¢enimi pogoji to storijo na konkurenéni platformi. OdloCitev je torej na
strani  prijaviteljev kampanj, ki morajo pretehtati vse prednosti in slabosti dolocene
platforme, ki jim omogoca ne le moznosti za uspeh, temve¢ tudi preizkusiti trg in ga na
takSen naCin tudi spoznatii kaj misljo in si Zeljo kupci, povezovanje z dobavitelji,
pridobivanje izkuSenj na podro¢jih marketinga ...

Obenem pa bomo lahko ostali drzavljani pripomogl k razvoju odli¢nih idej, ki bodo vodile
do oprijemljive oblike, storitve ali kaj drugega, navsezadnje pa bo tako lahko na voljo
nekaj novih delovnih mest, ki bodo pripomogli Kk rasti gospodarstva.

Gospodarstvo se namre¢ mora s¢asoma izboljSati in morda je prav zavedanje ter zaupanje
v mnozicno financiranje ena izmed odsko¢nih desk v boljSo prihodnost. Spremeniti
oziroma urediti je potrebno zakonodajo, ki bo spodbujala tovrstni nacin zbiranja finan¢nih
sredstev. Trend narasanja mnoZicnega financiranja (S¢) ne bo izpodrinil tradicionalnih
naCinov zbiranja semenskega kapitala, vsekakor pa pripomore marsikateremu inovatorju in
navsezadnje gospodarstvu.

Strategija Evropa 2020 vsebuje tri prednostne prvine, ki se med seboj krepijo:

e Pametna rast: razvoj gospodarstva, ki temelji na znanju in inovacijah.

e Trajnostna rast: spodbujanje bolj konkurennega in zelenega gospodarstva, Ki
gospodarneje izkoris¢a vire.

e Vkljuéujoca rast: utrjevanje gospodarstva z visoko stopnjo zaposlenosti, ki krepi socialno
in teritorialno kohezijo (Komisija evropske skupnosti — Strategija Evropa 2020, 2010).

Ce povzamem, menim, da je mnoZ¢no financiranje ena izmed reSitev za okrepitev
gospodarstva ter s tem poztivno gospodarsko rast, nizjo stopnjo brezposelosti in
povecanje zadovoljstva v drzavi.
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