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V vsakdanjem `iv­lje­nju in prav tako v po­slov­nem sve­tu dnev­no iš~emo re­šitve, ki bi nas po­pe­ljale do ve~je uspe­šno­sti. Ena 
izmed njih je prav go­to­vo marke­tinška kul­tura, kate­re po­men v zadnjem ~asu mo~no naraš~a. S svo­jimi zna~il­nostmi in dimen
zijami po­maga organizaciji, da je uspe­šnejša. Od izklju~ne usmerje­no­sti k maksimiranju dobi~ka, danes podjetja vse ve~jo 
po­zornost posve~ajo medse­bojnim odno­som, so­cial­nim pro­ce­som, odprto narav­nanostjo naspro­ti po­tro­šniku – odje­mal­cu, 
po­tre­bam in ho­te­njem partnerjev v me­njavi. V raziskavi smo ugo­to­vili, da marke­tinška kul­tura vpliva tudi na finan~no uspe
šnost podje­tij. To­rej bolj kot je marke­tinška kul­tura v podjetju razvita, ve~ja je verjetnost, da bo podjetje tudi finan~no uspe­šno 
ob upo­šte­vanju enako­vrednih ekso­ge­nih de­jav­nikov.  

Klju~ne besede: marke­tinška kul­tura, uspe­šnost podjetja, organizacijska kul­tura, odno­si, `ivil­sko pre­de­lo­val­na pano­ga

Stra­teški po­men mar­ketinške kulture  
v `ivilsko predelo­valni pa­no­gi Slo­venije

1	 Uvod

@ivilsko predelovalna panoga v Sloveniji se je za~ela raz
vijati po drugi svetovni vojni. Resen pretres pa je do`ivela 
z osamosvojitvijo Slovenije in vstopom tujih poslovnih 
partnerjev ter prevzemi in zdru`evanji podjetij. Po vstopu 
v Evropsko unijo se je slovenska `ivilsko predelovalna 
panoga znaš­la v veliki krizi, saj se je izvoz hrane zmanjšal, 
uvoz pa pove~al. Kar za 12 odstotkov se je zmanjšal izvoz 
predelanih ̀ ivil na trge nekdanje Jugoslavije, kamor je Slo
venija pred vstopom v EU izvozila dve tretjini vseh `ivil
skih proizvodov. Uvoz hrane se je v tem ~asu pove~al za 
8 odstotkov, najbolj na trgu mleka, mle~nih izdelkov, pija~ 
in sladkorja. Vse bolj o~itno je, da bi se podjetja morala 
kapitalsko povezovati, specializirati proizvodnjo, ter bolje 
sodelovati s trgovci. Organizacije morajo vedno bolj skrbe
ti za svoje konkuren~ne prednosti ter iskati poti, ki bi jih 
naredilo neposnemljive. Za~ela se je razvijati marketinš­ka 
slu`ba, oglaševanje v medijih pa je postalo nepogreš­ljivo. 
Postalo je jasno, da brez marketinga v podjetju ne gre. 

Marketinš­ka kultura je po Webstrovi (1992: 56) zbir
ka vrednot in prepri~anj, ki pomagajo posamezniku 
razumeti funkcijo marketinga, ter jih opozarja na norme 
obnašanja v podjetju. Opozarja tudi na pomembnost mar
ketinš­ke funkcije v podjetju ter poskuša razlo`iti, kako se 
gredo marketing v podjetju. Ob vsem tem pa ne smemo 
mešati dveh pojmov: marketinš­ke kulture in marketinš
ke usmerjenosti. Podjetje je marketinš­ko usmerjeno, ~e 
ima dolo~en marketinš­ki koncept. Marketinš­ka kultura 
pa predstavlja bistvo razumevanja filozofije marketin
ga v organizaciji in delovanja skladno s tem. Lahko se 

osredoto~i na marketinš­ki koncept, inovacije, tehnološ­ke 
prednosti in podobno. Kjer marketinš­ki koncept vsebuje 
profitabilnost, je ta posledica mo~ne in konsistentne mar
ketinš­ke kulture.

Glickova (2004: 29) ozna~uje marketinš­ko kulturo 
kot marketinš­ko usmerjeno filozofijo organizacije, kar 
se ka`e v praksi, v na~inu `ivljenja, v dnevni rutini, v 
navadah in tradiciji. Z vsem tem je pre`eta celotna organi
zacija in to sprejemajo vsi zaposleni. Za Kasperja (2002: 
1053) je tr`no naravnana kultura tista, ki je odprta do 
zaposlenih, ki stremi za rezultati, je profesionalna in prag
mati~na ter uspešno krmari med raznimi sistemi nadzora. 
Kot temeljne zna~ilnosti te kulture pa Kasper ozna~uje 
odprtost, jasnost marketinš­kih ciljev in mo~no te`njo po 
»biti najboljši«. Homburg in Pflesser (2000: 450), ki sicer 
govorita o tr`no naravnani kulturi in ne o marketinš­ki kul
turi, pa navajata konstrukt štirih dimenzij: vrednot, norm, 
artefaktov in tr`no naravnanega vedenja.

Številni raziskovalci so razli~nih mnenj glede vpliva 
marketinš­ke kulture na uspešnost poslovanja organizacij. 
Na to temo je mogo~e zaslediti le nekaj empiri~nih raziskav 
(Appiah-Adu, Fyall in Singh, 2000; McNeil, 2001; Norburn 
et al, 1990; Webster, 1992;1993;1995). Najve~ pozornosti si 
med njimi zaslu`i raziskava Websterjeve (1992), v kateri 
je avtorica razvila instrumentarij za merjenje posameznih 
komponent marketinš­ke kulture v storitvenih dejavno
stih. Glavna sestavina je anketni vprašalnik, sestavljen iz 
34 vprašanj (v za~etni fazi 38), ki so se izkazali kot najpo
membnejši indikatorji marketinš­ke kulture. Ve~ avtorjev  
(Appiah-Adu, Fyall in Singh, 2000, McNeil, 2001) je instru
mentarij Webstrove ocenilo kriti~no, vendar je navkljub 
vsemu ta ostal nespremenjen. 
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2	 Na­men, teza in cilji ra­ziska­ve

Osnovni namen pri~ujo~e raziskave je preu~iti marketinš
ko kulturo v `ivilsko-predelovalni panogi Slovenije in 
odgovoriti na vprašanje, kakšen vpliv ima marketinš­ka 
kultura na finan~no uspešnostjo podjetja. Namen raziska
ve je tudi preveriti ustreznost prirejenega vprašalnika za 
pridobitne organizacije (podjetja), kajti vprašalnik je bil v 
svoji prvotni obliki namenjen za uporabo v šolstvu.

Na podlagi prou~evanja doma~e in tuje strokovne lite
rature (Appiah-Adu, Fyall in Singh, 2000; McNeil, 2001; 
Norburn et al, 1990; Webster, 1992; 1993; 1995) sta obliko
vani dve temeljni hipotezi raziskave:  

1. hipoteza: Mar­ke­tinš­ka kul­tura je ve~dimenzio­nalen 
koncept. 

2. hipoteza: Mar­ke­tinš­ka kul­tura po­zitivno vpliva na 
finan~no us­pe­šnost podje­tij v `ivil­sko-pre­de­lo­val­ni pano­gi 
v Slo­ve­niji.

Cilji raziskave so preveriti navedeni dve hipotezi in 
na podlagi tako pridobljenih podatkov podati predloge 
in priporo~ila za prakso. Hipoteza 1 bo  preverjena s 
pomo~jo faktorske analize 52 anketnih vprašanj, ki so 
bila razdeljena v 7 sklopov, skladno z `e opredeljenimi 
dimenzijami marketinš­ke kulture, ki so podrobno pred
stavljene v nadaljevanju. Glede na to, da so vprašanja 
zastavljena v obliki sedem stopenjske Likertove lestvice, 
lahko odgovori na posamezno vprašanje zavzamejo vred
nosti 1 do 7. Hipoteza 2 bo preverjena na podlagi analize 
korelacije med povpre~no razvitostjo posamezne dimen
zije marketinš­ke kulture v izbranem podjetju in kazalni
ki dobi~konosnost kapitala, dobi~konosnost sredstev in 
dobi~konosnost prihodkov. Povpre~na razvitost posamez
ne dimenzije marketinš­ke kulture v izbranem podjetju, 

je bila izra~unana kot povpre~je odgovorov na vprašanja 
izbrane dimenzije s strani zaposlenih danega podjetja. Nje
na vrednost lahko zavzema vrednosti 1 do 7. Sam izra~un 
je podrobno predstavljen v to~ki 4.3. Kazalniki so izra`eni 
v denarnih enotah.

3	 Po­tek ra­ziska­ve

3.1	 Vpra­šalnik

Za raziskavo je bil uporabljen prilagojen vprašalnik zapr
tega tipa, ki je bil izdelan na Fakulteti za management 
v Kopru, za potrebe raziskovanja marketinš­ke kulture 
v šolstvu. Zajema sedem dimenzij marketinš­ke kultu
re: kakovost, zadovoljstvo, medosebne odnose, konku
ren~nost, organiziranost, interno komunikacijo in inovativ
nost. V pri~ujo~i raziskavi je bil uporabljen vprašalnik, ki 
je vseboval 57 vprašanj , od tega 5 demografskih, ostalih 
52 pa se je navezovalo na dimenzije marketinš­ke kulture, 
podobno kot jih opredeljuje metodologija Webstrove in 
so na kratko predstavljene v tabeli 1.. Vseh 52 vprašanj je 
bilo zastavljenih v obliki sedemstopenjske lestvice, odgo
vori pa so odra`ali pogled na podjetje kot celoto. Stopnjo 
strinjanja s posamezno trditvijo so anketiranci ozna~ili na 
lestvici od 1 do 7, pri ~emer je 1 – nikakor ne velja za naše 
podjetje in 7 – popolnoma velja za naše podjetje.

3.2	 Vzor~enje 

Za vzorec smo izbrali srednja in velika podjetja v `ivilsko 
predelovalni industriji, skupaj 28. V standardni klasifikaci
ji dejavnosti spadajo ta podjetja pod šifro kategorije DA 

Tabe­la 1: Opis dimenzij mar­ke­tinš­ke kul­ture
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15, pripadajo~i deskriptor je »proizvodnja hrane, pija~ in 
krmil«. Da bi zagotovili triangulacijo podatkov smo v vsa
ko podjetje poslali 6 ali ve~ vprašalnikov, na katere naj bi 
odgovarjali zaposleni v oddelkih, ki so kakorkoli povezani 
s slu`bo marketinga (po naši oceni so to oddelki nabave, 
prodaje in tr`enja) in na razli~nih hierarhi~nih nivojih 
(vršni, srednji in ni`ji management).

V namen raziskave in razumevanja vprašalnika smo 
izbrali naklju~nih 6 oseb (dva zaposlena v upravi podjetja, 
dva zaposlena v srednjem managementu in dva v operativ
nem managementu), s katerimi smo naredili pilotsko štu
dijo marketinš­ke kulture v `ivilsko predelovalni panogi 
Slovenije. Anketirane osebe so bile obeh spolov, razli~nih 
izobrazbenih struktur, z razli~no dolgo delovno dobo in 
prisotnostjo v podjetju. Te`av z razumevanjem vprašanj 
oz. trditev v vprašalniku ni imel nih~e izmed anketiranih, 
zato smo anketni vprašalnik pustili nespremenjen.

Pri zbiranju izpolnjenih vprašalnikov smo se sre~ali 
z relativno nizko odzivnostjo podjetij zato smo anketira

ne osebe po 14 dneh ponovno pozvali. Od poslanih 264 
vprašalnikov, smo v predvidenem roku prejeli 101 izpol
njenega, kar je 38,3% vseh poslanih. Stopnja odgovora 
je primerljiva s stopnjo odgovora, dose`eno v podobnih 
študijah (Kodri~, 2007; Webster ,1992; 1993; 1995).

4	 Rezulta­ti ra­ziska­ve

4.1	 Demo­graf­ski po­datki anketirancev 

Vprašalnik je izpolnilo 64,4% `ensk in 35,6% moš­kih. 
Ostali podatki o anketirancih so prikazani v tabelah 2, 3, 
4 in 5. 

V nadaljevanju podajamo tabele z demografskimi 
podatki anketirancev.

Na podlagi rezultatov v tabeli 6 lahko sklepamo na 
relativno visoko stopnjo razvitosti marketinš­ke kulture v 
slovenski ̀ ivilskopredelovalni panogi, kar se odra`a v rela

Tabe­la 5: Šte­vilo in odsto­tek anke­tirancev gle­de na stopnjo izo­brazbe

Tabe­la 4: Šte­vilo in odsto­tek anke­tirancev gle­de na de­lovne izkuš­nje

Tabe­la 3: Šte­vilo in odsto­tek anke­tirancev gle­de na ~as zapo­slitve v podjetju

Tabe­la 2: Šte­vilo in odsto­tek anke­tirancev gle­de na de­lovno me­sto
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tivno visokih povpre~nih stopnjah strinjanja. Ocene pov
pre~nih stopenj strinjanja so pri vseh dimenzijah nad 4.27. 
Najni`ja povpre~na stopnja strinjanja je bila ocenjena za 
dimenzijo medosebni odnosi (4,28), najviš­ja pa pri dimen
ziji kakovost (4,83). Sicer pa je iz tabele razvidno, da so 
razlike med povpre~nimi stopnjami strinjanja v okviru 
posameznih dimenzij razmeroma majhne. Vrednosti koe
ficienta variabilnosti (tabela 6) so razmeroma nizke, kar 
ka`e na relativno enotno odgovarjanje vseh anketirancev. 
Torej so se odgovori posameznih anketirancev med seboj 
relativno malo razlikovali.

V tabeli 7 so prikazana vprašanja v okviru posamez
nih dimenzij, pri katerih je bila dose`ena najni`ja oziroma 
najviš­ja povpre~na stopnja strinjanja. Na splošno ni niti 
pretirano nizkih niti pretirano visokih ocen. Vprašani 
ocenjujejo, da je v podjetjih premalo komunikacije in 
organizacije. Iz odgovorov na vprašanja je razvidno, da se 
vodstvene strukture in lastniki premalo posve~ajo ni`jim 
hierarhi~nim lestvicam ter, da je v podjetju še potencial 
za razvoj. Viš­je ocene so pri vprašanjih, ki se nanašajo na 
odjemalce, kar ka`e na to, da se zaposleni zavedajo kako 
pomembni so zunanji udele`enci v podjetju. Razvidna je 
tudi `elja po inovativnosti, razvoju in spremembah.

4.2	 Razlike v odgo­vo­rih po demo­graf­skih 
po­datkih (ana­liza va­riance)

Rezultati analize variance nam poka`e, da v odgovo
rih med `enskami in moš­kimi ni zna~ilnih razlik. Prav 
tako ni zna~ilnih razlik pri odgovorih glede na delovno 
mesto, delovne izkuš­nje in stopnjo pridobljene izobrazbe. 
Zna~ilne razlike lahko opazimo zgolj pri vprašanjih, ki 
se nanašajo na medosebne odnose, konkuren~nost, inter
no komunikacijo in inovativnost, in sicer v kolikor med 
seboj primerjamo zaposlene po ~asu zaposlitve v podjetju 
(tabela 8). Zanimivo je, da je najviš­je ocene pri vseh nave
denih dimenzijah marketinš­ke kulture mogo~e opaziti pri 
zaposlenih s kve~jemu 5 let zaposlitve v danem podjetju, 

najni`je pa pri skupini zaposlenih z nad 5 do 15 let zaposli
tve. Glede navedenih ugotovitev menimo, da so zaposleni 
do 5 let, še polni entuziazma in energije za delo, zato tudi 
najviš­je ocene. Pred seboj imajo po vsej verjetnosti še 
dobršen del kariere. Najni`je ocene v razredu nad 5 do 15 
let pa po naši presoji ka`ejo na nekakšno razo~aranje ozi
roma nezadovoljstvo zaposlenih, ki morda menijo, da jim 
okolje v organizaciji ni omogo~ilo, da bi dosegli v svojem 
kariernem razvoju tisto ~esar menijo, da so sposobni.  

4.3	 Eno ali ve~dimenzio­nalni po­jav (faktor­ska 
ana­liza)

Z namenom primerjati rezultate raziskave z rezultati `e 
omenjenih raziskav Webstrove (1992, 1993) ter z name
nom potrditve naše hipoteze (marketinš­ka kultura je 
ve~dimenzionalni fenomen) smo zbrane podatke analizi
rali s faktorsko analizo. S faktorsko analizo smo poskušali 
ugotoviti ali obstajajo dolo~eni skupni dejavniki (faktor
ji), s pomo~jo katerih je mogo~e pojasnit ve~dimenzional
nost marketinš­ke kulture. Webstrova je v svojih študijah 
dokazala, da se marketinš­ka kultura ka`e kot ve~dimen
zionalni fenomen, pri ~emer se za posamezne dimenzije 
predpostavlja, da so medsebojno neodvisne (v skladu s 
predpostavkami modela faktorske analize). 

S pomo~jo Kaiser-Meyer-Olkinovega (v nadaljevanju: 
KMO) ter Bartlettovega testa, je bila najprej preverjena 
primernost podatkov za faktorsko analizo. ^e je stopnja 
zna~ilnosti Batrlettovega testa manjša od 0,05, lahko skle
pamo, da korelacijska matrika ni enotska, kar pomeni, 
da so podatki ustrezni. ^im ve~ja pa je mera KMO testa, 
bolj so podatki primerni za analizo. ^e je mera KMO 
ve~ja od 0,8 govorimo o optimalni primernosti podatkov, 
spodnja meja pa je 0,5. Izra~unana vrednost KMO kazal
nika in izid Bartlettovega preskusa, ka`eta na primernost 
podatkov za faktorsko analizo, na podlagi ~esar lahko 
sklepamo, da je vpliv splošnih faktorjev relativno mo~an 
(tabela 9).

Tabe­la 6: Povpre~ne stopnje strinjanja in variabil­nost odgo­vo­rov po dimenzijah mar­ke­tinš­ke kul­ture
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Tabe­la 9:	KMO in Bartle­tov test pre­ver­janja primer­no­sti 
		 po­datkov za faktor­sko analizo

Vrednosti kazalnika KMO na nivoju posamezne spre
menljivke, naj bi ravno tako znašale vsaj 0,5 (Hair, 2006, 
str. 115). Najni`ja vrednost (0,846), sicer še vedno relativ

no visoka, je bila ugotovljena za trditev KONK6. Glede 
na to, so bile v ocenitev faktorskega modela vklju~ene vse 
spremenljivke (tabela 10).

V nadaljevanju so bile ocenjene komunalitete, ki 
nam ka`ejo dele`e pojasnjene variabilnosti posamezne 
spremenljivke z vplivom skupnih faktorjev. Na podlagi 
ocene komunalitet , so razvidni zelo visoki dele`i pojasnje
ne variance z vplivom skupnih faktorjev pri skoraj vseh 
trditvah, kar ka`e na relativno majhen vpliv specifi~nih 
dejavnikov. 

V nasprotju z ugotovitvami Websterjeve, se je na vzor
cu slovenske `ivilsko predelovalne panoge pokazalo, da 
marketinš­ka kultura ni ve~dimenzionalen pojav, temve~ 
enodimenzionalen, z enim zelo mo~nim faktorjem. S tem 
torej naše prve hipoteze v raziskavi ne moremo potrditi. 
O~itno se v slovenskem prostoru na primeru raziskave 

Tabe­la 7: Vprašanja z najni`jo oziro­ma najviš­jo stopnjo strinjanja po dimenzijah mar­ke­tinš­ke kul­ture

Tabe­la 8: Razlike v odgo­vo­rih gle­de na ~as zapo­slitve v podjetju
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marketinš­ke kulture v šolah (Kodri~, 2007) ter pri~ujo~e 
raziskave v `ivilsko predelovalni panogi, trditev Webstro
ve ne izka`e. Zaklju~imo lahko, da se na splošno zadovo
ljen ali nezadovoljen ~lovek (anketiranec) ne poglablja v 
posamezne dimenzije temve~ pristopa in odgovarja zelo 
na splošno v okviru svojega zadovoljstva oz. nezadovoljs
tva. Glede na to, da so pri vseh spremenljivkah relativno 
visoke komunalitete (komunaliteta nam pove dele` 
pojasnjene variance posamezne spremenljivke z vplivom 
skupnih faktorjev), je to znak, da so vsa izbrana vpraša
nja dobri indikatorji našega pojava. Ker so vsa vprašanja 
zelo mo~no korelirana, se lahko vprašamo ali je smiselno 
vprašalnik pustiti tak kot je. Lahko bi ga poenostavili z 
manjšim številom vprašanj, kar bi morda v ve~ji meri pri
vabilo anketirance k sodelovanju v raziskavi.

4.4	 Vpliv mar­ketinške kulture na dobi~ko­no­
snost po­slo­va­nja `ivilsko predelo­valne 
pa­no­ge v Slo­veniji (regresijska ana­liza)

Zaradi vedno ve~jega poudarjanja marketinš­ke kulture 
tako v tujini kot v zadnjem ~asu tudi pri nas, nas je zanima
lo kako le ta vpliva na finan~no uspešnost podjetij. 

Analiza vpliva razvitosti MK na dobi~konosnost 
poslovanja je bila izvedena na nivoju posameznih podjetij. 
Na podlagi odgovorov posameznikov, so bile izra~unane 
povpre~ne stopnje razvitosti posameznih dimenzij marke
tinš­ke kulture: 

1
dimenzija

dimenzija

jn

ljr
r

lj
jn

==
∑

kjer po­me­ni:

dimenzija lj : povpre~na razvitost po­samezne dimenzi
je MK v podjetju j

dimenzija lr : oce­na razvito­sti po­samezne dimenzije 
MK s strani po­samezne­ga zapo­sle­ne­ga v podjetju j

nj: šte­vilo zapo­sle­nih v okviru podjetja j

Glede na to, da je bilo v okviru faktorske analize ugo
tovljena relativno mo~na soodvisnost med posameznimi 
dimenzijami MK, bi vklju~itev vseh dimenzij MK, kot 
neodvisnih spremenljivk v regresijskih model, povzro~ila 
problem multikolinearnosti. V izogib navedenemu proble
mu, smo oblikovali novo spremenljivko, ki izra`a globalni 
nivo razvitosti MK na nivoju posameznega podjetja, ki je 
bila oblikovana kot povpre~je posameznih dimenzij:

7
j j jj j j j

j
KA ZA MO KONK ORG IK INMK + + + + + +

=

Kjer pomeni:

jMK : povpre~na globalna razvitost MK v podjetju j
, , , , , ,j j jj j j jKA ZA MO KONK ORG IK IN : povpre~na 

razvitost posamezne dimenzije MK v podjetju j

Tabe­la 10: Ko­munalite­te faktor­ske analize

Initial Extraction
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Kot kazalci uspešnosti se v literaturi pojavljajo tisti, ki 
jih najdemo v bilanci uspeha. Najpogostejši so dobi~kono
snost prihodkov, sredstev in kapitala, denarni tok iz poslo
vanja idr. (Samuelson, Nordhaus, 2002: 127).

V delu raziskave z regresijsko analizo smo v prvi fazi 
uporabili povpre~ja odgovorov po posameznih dimenzi
jah na nivoju podjetij, v drugi fazi pa povpre~je razvitosti 
marketinš­ke kulture za vsa podjetja v vzorcu, torej za ̀ ivil
sko predelovalno panogo Slovenije. Povpre~je razvitosti 
marketinš­ke kulture smo izra~unali iz vseh odgovorov v 
vseh podjetjih za vse dimenzije marketinš­ke kulture zato, 
ker so dimenzije med seboj zelo mo~no povezane. 

V namen raziskave z regresijsko analizo smo upo
rabili javne podatke podjetij iz letnih poro~il leta 2006. 
Izra~unali smo naslednje kazalnike:
1.	 Dobi~konosnost kapitala = dobi~ek v letu/povpre~na 

vrednost kapitala v letu; ta kazalnik poka`e, kako 
uspešno poslovodstvo upravlja s premo`enjem last
nikov. Pove koliko denarnih enot dobi~ka je dru`ba 
ustvarila na eno denarno enoto kapitala.

2.	 Dobi~konosnost sredstev = dobi~ek v letu/povpre~na 
vrednost vseh sredstev v letu; kazalnik ka`e, kako 
uspešno je poslovodstvo pri upravljanju sredstev. 
Pove, koliko dobi~ka podjetje zaslu`i z obstoje~imi 
sredstvi.

3.	 Dobi~konosnost prihodkov = dobi~ek v letu/prihodki 
v letu; kazalnik pove koliko denarnih enot dobi~ka ali 
izgube je bilo ugotovljenih na denarno enoto dose`e
nih prihodkov podjetja.

Po­ve­zanost po­sameznih dimenzij MK s koe­ficienti 
dobi~ko­no­sno­sti

Ugotovili smo, da je dobi~konosnost prihodkov pozi
tivno povezana z vsemi dimenzijami marketinš­ke kul
ture in ima sicer nizko, vendar zna~ilno povezavo z 
vsemi dimenzijami marketinš­ke kulture. Podobno je z 
dobi~konosnostjo sredstev, ki je pozitivno povezana z 
vsemi dimenzijami marketinš­ke kulture razen z dimenzi
jo »zadovoljstvo in medosebni odnosi«. Dobi~konosnost 

kapitala je o~itno odvisna in povezana z drugimi dejavniki 
poslovanja, saj ne najdemo zna~ilnega vpliva marketinš­ke 
kulture na dobi~konosnost kapitala v `ivilsko predeloval
ni panogi. 

Po­ve­zanost razvito­sti MK s koe­ficienti dobi~ko­no­sno
sti

Iz tabele 11 je razvidno, da je dobi~konosnost pri
hodkov z razvitostjo marketinš­ke kulture zelo mo~no 
povezana (0,038/2=0,0165), malo manj pa dobi~kono
snost sredstev (0,072/2=0,036). Dobi~konosnost kapitala 
nima zna~ilne povezave z razvitostjo marketinš­ke kulture 
(0,682/2=0,341). 

V tabeli 12 so prikazani:
n	 regresijski koeficient b, ki nam pove povpre~no 

pove~anje ali zmanjšanje odvisne spremenljivke, ~e se 
vrednost pojasnjevalne spremenljivke pove~a za eno 
enoto

n	 determinacijski koeficient r2, ki nam pove dele` 
pojasnjene variance v celotni varianci. Pove dele` 
variabilnosti odvisne spremenljivke pojasnjen z linear
no odvisnostjo od neodvisne spremenljivke. Njegove 
vrednosti so med 0 in 1

n	 korelacijski koeficient r meri stopnjo in smer linearne 
korelacije med spremenljivkama. Njegove vrednosti 
so med -1 in 
Iz tabele 12 je razvidno, da gre za pozitivno, rela

tivno srednje visoko odvisnost med povpre~no razvito 
marketinš­ko kulturo ter dobi~konosnostjo prihodkov 
in sredstev v `ivilsko predelovalni panogi Slovenije, kar 
nam ka`e korelacijski koeficient r. Determinacijski koe
ficient r2=0,155 nam pove, da je 15,5% dobi~konosnosti 
prihodkov pojasnjenih z povpre~no razvitostjo marke
tinš­ke kulture v slovenski `ivilsko predelovalni panogi. 
Dobi~konosnost sredstev pa pojasnjuje 11,9% (r2=0,119) 
marketinš­ke kulture. Regresijski koeficient b nam pove, 
da se v primeru pove~anja povpre~ne ocene razvitosti 
marketinš­ke kulture v `ivilsko predelovalni panogi Slo
venije za 1 stopnjo, pove~a dobi~konosnost prihodkov v 

Tabe­la 12:  Vpliv MK na kazal­nika

Tabe­la 11: Po­ve­zanost razvito­sti MK z koe­ficienti dobi~ko­no­sno­sti

Koeficient: Povezanost z marektin{ko kulturo (sig)

R2Koeficient:
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povpre~ju za 0,612 odstotne to~ke. Prav tako  se v primeru 
pove~anja povpre~ne ocene razvitosti marketinš­ke kultu
re v `ivilsko predelovalni panogi Slovenije za 1 stopnjo, 
pove~a dobi~konosnost sredstev v povpre~ju za 0,022 
odstotne to~ke.

Na podlagi regresijske analize ugotavljamo, da ima 
stopnja razvitosti marketinš­ke kulture v `ivilsko predelo
valni panogi Slovenije vpliv na dobi~konosnost podjetij v 
tej panogi, s ~imer lahko potrdimo našo drugo hipotezo 
raziskave.

5	 Sklep

Marketinš­ka kultura je zbirka vrednot in prepri~anj, ki 
pomagajo posamezniku razumeti funkcijo marketinga, 
ter jih opozarja na norme obnašanja v podjetju. Opozarja 
tudi na pomembnost marketinš­ke funkcije v podjetju, ter 
poskuša razlo`iti, kako se gredo marketing v podjetju. Ob 
vsem tem pa ne smemo mešati dveh pojmov: marketinš­ke 
kulture in marketinš­ke orientiranosti. Podjetje je marke
tinš­ko orientirano, ~e ima dolo~en marketinš­ki koncept. 
Marketinš­ka kultura pa je temeljen koncept marketinš­ke 
funkcije. Lahko se fokusira na marketinš­ki koncept, inova
cije, tehnološ­ke prednosti in podobno. Kjer pa marketinš
ki koncept vsebuje profitabilnost, je ta posledica mo~ne 
in konsistentne marketinš­ke kulture, je zapisala ameriš­ka 
raziskovalka Cyntya Webster, katere zasluga je, da se je 
za~elo o marketinš­ki kulturi razmiš­ljati in govoriti. Razi
skovalka je v svoji raziskavi potrdila, da je marketinš­ka 
kultura ve~dimenzionalni koncept, ~esar v našem primeru 
ne moremo trditi. V raziskavi tako prve hipoteze nismo 
potrdili.

Kljub temu, da marketinš­ka kultura v Sloveniji ni poz
nana in so raziskave še v povojih (dosedaj opravljeni dve 
in sicer ena v šolstvu in druga …) smo v pri~ujo~i raziskavi 
ugotovili, da ta ni zanemarljiva. Podjetje, ki premore viš­je 
razvito marketinš­ko kulturo dosega tudi ve~jo finan~no 
uspešnost, kar potrjuje postavljeno hipotezo raziskave. 
Managerji in lastniki podjetij se bodo morali zato v pri
hodnje posvetiti tudi dimenzijam, za katere se morda na 
prvi pogled ne zdi, da bi lahko vplivale na finan~no uspe
šnost podjetij (medosebni odnosi, kakovost, zadovoljstvo, 
organizacija, inovativnost, konkuren~nost, interna komu
nikacija).

Po~asi, a zanesljivo nam bo marketinš­ka kultura zlez
la pod ko`o. Pri~akovati je, da bodo managerji ~edalje 
bolj upoštevali sodelavce in s tem dosegali vedno boljše 
rezultate. To pa je cilj nas vseh, mar ne?
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