Uloga ponasanja vode promatrano kroz teoriju puta
do cilja u osiguranju organizacijske predanosti
zaposlenika u mreznom marketingu

Vukié, Anita

Master's thesis / Diplomski rad
2021

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Economics and Business / SveucilisSte u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/ur:nbn:hr:148:512264

Rights / Prava: Attribution-NonCommercial-ShareAlike 3.0 Unported/Imenovanje-Nekomercijalno-
Dijeli pod istim uvjetima 3.0

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-13

Repository / Repozitorij:

T REPEF.ZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:512264
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:7858
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:7858
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:7858

SveuciliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Integrirani preddiplomski i diplomski sveuciliSni studij

Poslovna ekonomija — smjer MenadZment

ULOGA PONASANJA VOPE PROMATRANO KROZ
TEORIJU PUTA DO CILJA U OSIGURANJU
ORGANIZACIJSKE PREDANOSTI ZAPOSLENIKA U
MREZNOM MARKETINGU

Diplomski rad

Anita Vukié

Zagreb, rujan 2021.



SveuciliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Integrirani preddiplomski i diplomski sveuciliSni studij

Poslovna ekonomija — smjer MenadZment

ULOGA PONASANJA VOPE PROMATRANO KROZ
TEORIJU PUTA DO CILJA U OSIGURANJU
ORGANIZACIJSKE PREDANOSTI ZAPOSLENIKA U
MREZNOM MARKETINGU

THE ROLE OF LEADER BEHAVIOR OBSERVED THROUGH
THE PATH-GOAL THEORY IN ENSURING THE
ORGANIZATIONAL COMMITMENT OF EMPLOYEES IN
NETWORK MARKETING

Diplomski rad

Student: Anita Vukié
JMBAG studenta: 0067552188

Mentor: dr. sc. Ana Krajnovié¢

Zagreb, rujan 2021.



SAZETAK I KLJUCNE RIJECI NA HRVATSKOM JEZIKU

SAZETAK

Vodstvo se smatra procesom u kojem sudjeluje voda i njegovi podredeni. Svaki voda odreduje
koji stil vodstva ¢e koristiti prilikom usmjeravanja i vodenja tima, a teorija puta do cilja daje
uvid u Cetiri osnovna ponasanja s obzirom na poslovnu situaciju u kojoj se voda pronade. U
ovisnosti o stilu ponasanja kojeg voda ima, ali i o karakteristikama koje su prisutne kod
podredenih bit ¢e ostvaren uspjeh ili neuspjeh poduzeca. Mrezni marketing je poslovni model
koji se zasniva na distributerima koji umrezuju nove distributere te time postaju vode tima kojeg
dalje usmjerava i vodi prema brzom uspjehu. Kljuéni segment mreznog marketinga je timski
rad te vodenje novih distributera kojima svaki voda zeli brz napredak jer time i sam profitira.
Upravo zbog toga je izrazito vazno kako se voda ponasa prema svojim podredenima jer njegovo
ponasanje i ispravne reakcije u razliCitim poslovnim situacijama mogu dovesti do velike
organizacijske predanosti zaposlenika, ali i do izostanka istog. Provedenim teorijskim i
empirijskim istrazivanjem pokazuje se vaznost i 0dnos pojedinih osobnosti i stilova ponasanja
vode i organizacijske predanosti zaposlenika na konkretnim slué¢ajevima voda tima u poduzecu

koje koristi sustav mreznog marketinga.

KLJUCNE RIJECI: mrezni marketing, teorija puta do cilja, stil vodstva, obiljezja

podredenih, organizacijska predanost



SAZETAK I KLJUCNE RIJECI NA ENGLESKOM JEZIKU

SUMMARY

Leadership is considered a process in which the leader and his subordinates participate. Each
leader determines which leadership style to use when guiding and leading a team, and path-goal
theory provides insight into four basic behaviors which depends on the business situation in
which the leader finds himself. Depending on the style of behavior that the leader has, but also
on the characteristics that are present in subordinates, the success or failure of the company will
be achieved. Network marketing is a business model based on distributors who network new
distributors and thus become team leaders who are further guided and led to rapid success. The
key segment of network marketing is teamwork and leading new distributors to whom every
leader wants rapid progress because he himself profits from it. That is why it is extremely
important how a leader behaves towards his subordinates, because his behavior and correct
reactions in different business situations can lead to great organizational commitment of
employees, but also to the absence of the same. The conducted theoretical and empirical
research shows the importance and relationship of individual personalities and styles of
behavior of the leader and organizational commitment of employees on specific cases of team

leaders in the company that uses the network marketing system.

KEY WORDS: network marketing, path-goal theory, leadership style, characteristics of

subordinates, organizational commitment
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1. UVOD

1.1. Podrugdje i cilj rada
Northouse (2010.) smatra da je vodstvo proces utjecaja jedne osobe na cijelu grupu radi
ostvarenja zajednickog cilja. Taj utjecaj na grupu je posebno istaknut prilikom timskog rada

koji je znacajno izrazen u poslovima koji koriste sustav mreznog marketinga.

Gregor i Wadlewski (2013.) smatraju mrezni marketing najsigurnijim i najjeftinijim poslovnim
modelom modernog doba gdje svaki pojedinac ima jednake moguénosti napredovanja i zarade
prilikom prodaje proizvoda istog poduzeca. Ono §to je specificno za mrezni marketing je Sirenje
mreze distributera ¢ime distributer, koji razvija svoju mrezu, ostvaruje zaradu, ali i moguénost
pasivnog prihoda. Samim priklju¢enjem u mrezu te ulaskom u sustav mreznog marketinga,
distributer ima na raspolaganju mentora koji mu prenosi svoje znanje i iskustvo te mu time
pomaze prilikom pokretanja poslovanja. Umrezavanjem novih distributera postaje se voda
tima. Voda distributerima pokazuje kako se radi posao, pomaze u pocetnim koracima te svojim
smjernicama pomaze da brzo napreduju. S obzirom na marketinski plan koji je koncipiran tako
da je u interesu svakog vode da njegov tim brzo napreduje, voda mora paziti Koji stil vodstva
¢e odabrati prema svom timu kako bi ih motivirao na rad i napredak. Prema tome, odabir stila
vodstva je znaCajan za vodu jer ¢e njegovo ponaSanje imati utjecaj na ponasanje tima, a brzi

napredak tima znaci 1 njegovo osobno napredovanje.

Cilj rada je utvrditi kako uloga ponasanja vode promatrana kroz teoriju puta do cilja utjece na
osiguranje organizacijske predanosti zaposlenika u mreznom marketingu. S ciljem dokazivanja
povezanosti izmedu pojedinih stilova vodstva i organizacijske predanosti zaposlenika u
mreznom marketingu, provedeno je istrazivanje na uzorku 40 ispitanika koji su vode timova s
12 do 15 ¢lanova unutar Herbalife Nutrition organizacije koja koristi sustav mreznog
marketinga. Istrazivanjem se nastoji pokazati kakav utjecaj moZe imati pojedino ponasanje
vode na ponaSanje 1 na predanost ¢lanova tima u organizaciji. Za istrazivanje se koristio anketni
upitnik koji je podijeljen na dvije skupine pitanja ¢iji su se rezultati usporedili u svrhu
objasnjenja uloge ponaSanja vode na organizacijsku predanost zaposlenika. Prva skupina
pitanja analizira ponasanje vode tima za $to Se koristio upitnik vodstva teorije puta do cilja
(House 1 Mitchell, 1974). Druga skupina pitanja je prilagodeni upitnik organizacijske

predanosti (Meyer i Allen, 1991.) koji analizira ponasanje i reakcije ¢lanova tima.



1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Teorijski dio diplomskog rada pisan je temeljem relevantnih knjiga i ¢lanaka koji obraduju ovu
tematiku i ostalih relevantnih izvora literature. Prikupljanje podataka i istrazivanje se provelo
putem anketnog upitnika. Istrazivanju je pristupilo 40 voda tima koji posluju na teritoriju
Republike Hrvatske te u svome timu imaju 12 do 15 ¢lanova. Za ispitivanje se koristio upitnik
s dvije skupine pitanja. Prva skupina pitanja bio je upitnik vodstva teorije puta do cilja (House
i Mitchell, 1974.) koji se odnosi na samoprocjenu karakteristika i predvidenog ponasanja vode
u pojedinim situacijama s ¢lanovima tima. Druga skupina pitanja bila je kreirana na temelju
prilagodenog upitnika organizacijske predanosti (Meyer i Allen, 1991.) u kojem su vode

predvidale odredene reakcije svojih ¢lanova tima u razli¢itim situacijama i okolnostima.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Nakon sazetka slijedi uvod u diplomski rad u kojem su istaknuti ciljevi rada te je navedeno
kratko obrazloZenje podrucja koje se proucava. Takoder, navedene su metode prikupljanja i
izvori podataka te su obrazlozeni sadrzaj i sama struktura rada.

Sredi$nji dio rada zapocinje drugim poglavljem koje proucava ponasanje vode kroz teoriju puta
do cilja te je cilj objasniti stilove ponasanja kroz teoriju puta do cilja te kako odabrati pojedini
stil sukladno obiljezjima podredenih. Trefe poglavlje obuhvaca objaSnjenje mreznog
marketinga te ulogu i vaznost vode u mreZznom marketingu. Cilj Cetvrtog poglavlja je
usporediti kako ponasanje zaposlenika utjece na ponasanje vode te na koji nacin ponasanje vode
utjeCe na rezultate zaposlenika. U petom poglavlju su obradeni rezultati empirijskog
istrazivanja U kojem je usporeden stil ponasanja vode sa organizacijskom predanosti
zaposlenika te ¢e biti zaokruzeno istrazivanjem voda unutar Herbalife Nutrition organizacije
koje posluju u mreznom marketingu.

Cijeli rad se zaokruzuje zaklju¢kom gdje su iznesene glavne stavke drugog, treceg i Cetvrtog
poglavlja, a naglasak je na dobivenim rezultatima i zakljucku istraZivanja provedenog u petom

poglavlju.



2. PONASANJE VOPE PROMATRANO KROZ TEORIJU PUTA DO
CILJA

2.1. Pojmovno odredenje teorije puta do cilja

,Vodstvo je proces u kojem pojedinac utjeCe na grupu U svrhu postizanja zajednickog cilja.*
(Northouse, 2010.). Upravo iz te definicije moZe se vidjeti vaznost odabira kakav tip vode ¢e
pojedinac biti jer svojim nacinom djelovanja te stilom vodstva moze znacajno utjecati na

produktivnost zaposlenika u svojem timu te na njihovu predanost poslovnim aktivnostima.

Northouse (2010.) spominje Houseovu situacijsku teoriju vodenja ,,put-cilj“ koja isti¢e da
odabir stila vodstva ovisi o situaciji koja ¢e se dogoditi. Teorija puta do cilja je kategorizirana
prema kontingencijskom pristupu koji se koncentrira na svoje studije o interakciji izmedu
varijabli koje su ukljucene u situacije koje se mogu dogoditi vodama i obrascima ponaSanja
voda (Alanazi, Alharthey, i Amran, 2013.). Postoje Cetiri osnovna stila vodenja koja ovise 0
situaciji. To su: usmjeravajuci, podrzavajuéi, suradujuci stil vodstva te stil usmjeren na

postignuce (Northouse, 2010.).

Cilj teorije puta do cilja je povecati uspjesnost zadataka zaposlenika i njihovo zadovoljstvo na
poslu stavljajuci naglasak na razinu motivacije koja je kod njih prisutna zato $to ¢e prema teoriji
ocekivanja zaposlenici biti motivirani za rad ako misle da mogu odraditi zadatak, ako su sigurni
da ¢e njihov trud rezultirati pozitivnim ishodom te ako smatraju da ¢e dobiti vrijedne nagrade
zarad (Northouse, 2010.). Voda mora odabrati stil vodstva uzimajuci u obzir navedene kriterije
na koje zaposlenik obraca paznju prilikom izvedbe zadatka kako bi voda svojim ponasanjem
pozitivno utjecao te povecao motivaciju zaposlenika. Vodstvo ¢e povecati motivaciju
zaposlenika kada se njihov broj i kvaliteta rezultata poboljSaju i povecaju. Takoder ¢e do
povecanja motivacije do¢i 1 ako voda svojim usmjeravanjem i1 poducavanjem olaksa
zaposlenikov dolazak do cilja te kada svojim vodstvom ukloni prepreke na putu do ostvarenja
cilja i olaksa posao svojim zaposlenicima (Northouse, 2010.). Na stil vodstva koje voda odabire
utjeCu priroda zadatka 1 potrebe podredenih. Stupanj definicije zadatka je obrnuto

proporcionalan potrebnoj razini usmjeravanja i vodstva (Alanazi, Alharthey, i Amran, 2013.).

Teorija puta do cilja pokazuje da voda ne mora imati jedan stil vodstva na koji moze djelovati
u svim situacijama ve¢ daje prostora da voda sam procjeni kako ¢e se u kojoj situaciji ponijeti.
House 1 Mitchell (1974.) isticu da se voda mozZe odluciti za bilo koji od Cetiri moguca stila

ponasanja vode u razli¢itima situacijama. Primjenjuju¢i neko od spomenutih stilova ponasanja



vode, on nastoji utjecati na podredene te time otvarati mogucnosti za ostvarenje svojih ciljeva.
»leorija puta do cilja daje vodama smjernice o nacinima povecanja zadovoljstva i izvedbe
podredenih. Za njezinu primjenu voda treba pomno procijeniti svoje podredene i njihove
zadatke te potom izabrati prikladan stil vodstva.* (Northouse, 2010.). U odredenim poslovnim
situacijama voda moze odabrati bilo koji, a moze i sva Cetiri stila vodstva $to ¢e ovisiti o

njegovoj procjeni kako je potrebnije i bolje za tu situaciju u radnom okruzenju.

Teorija predlaze dvije varijable nepredvidenih situacija, kao Sto su okruzenje i1 karakteristike
zaposlenika, koje umanjuju odnos ponasanja i rezultat vode. Okruzenje je izvan kontrole
strukture zadataka sljedbenika, sustava poduzeéa i radne grupe (Path-Goal Employer Services,
20. kolovoza 2021.)

Prema Northousu (2010.), na teoriju puta do cilja utjeCe: ponasanje vode, obiljezja podredenih,
obiljezja zadatka 1 motivacija. Time teorija puta do cilja zaokruzuje potpunu cjelinu svega na
Sto se treba obratiti pozornost unutar organizacije kako bi organizacija imala najbolje moguce

rezultate te ostvarila poslovni uspjeh.

Nedostatkom primjene teorije puta do cilja gledajuci iz pozicije suvremenih organizacija
smatra se gledanje na vodstvo kao na jednosmjeran dogadaj u kojem voda ima utjecaj na svoje
podredene. Moguce je da zaposlenici zbog toga postanu pretjerano ovisni o vodi i ne odraduju
svoje zadatke samostalno onako kako bi trebali §to posljedi¢no moze izazvati ne ispunjenje

pune sposobnosti podredenih (Gotal, 2013.).

Prema teoriji puta do cilja voda od svojih podredenih ima velika ocekivanja te trazi stalno

usavrsavanje 1 napredak, ali u isto vrijeme ima veliko povjerenje u njih.

2.2. Osnovni tipovi ponasanja vode
Teorija puta do cilja dijeli stilove vodstva sukladno ponasanju voda. Prema Northousu (2010.),
postoji Cetiri tipa ponaSanja voda. To su: vodstvo usmjereno na postignuce, podrzavajuce,

suradujuce 1 usmjeravajuce vodstvo.

Usmjeravajuce vodstvo je vodstvo u kojem voda svojim zaposlenicima daje smjernice o
zadatku kojeg je potrebno odraditi te im govori svoja o¢ekivanja od njih. Takoder, voda
odreduje vremenski rok unutar kojeg je potrebno odraditi zadatak ukljucujuci smjernice kako
to treba napraviti (Northouse, 2010.). Ovim tipom ponaSanja vode zaposlenici dobivaju jasan

uvid u posao koji trebaju odraditi te specificne smjernice oko ostvarenja istog. Usmjeravajuce

4



vodstvo pomaze radnicima nositi se s nejasnim poslovnim obavezama (Path-Goal Employer
Services, 20. kolovoza 2021.). Voda mora dobro razumjeti zadatak kako bi §to kvalitetnije
usmjerio svoje podredene na odradivanje zadatka. Usmjeravaju¢im vodstvom voda daje
konkretne zadatke i vremenske rokove S$to zaposlenicima ne ostavlja veliki prostor za
improvizaciju. Ako voda dobro usmjerava, zaposlenici bi trebali kvalitetno, to¢no i na vrijeme
odraditi svoj zadatak prate¢i smjernice vode. Usmjeravajuéi stil vodstva karakterizira jako
usmjeravanje i slaba podrska od strane vode prema podredenima (Northouse, 2010.). Ako
postoji znaCajan pritisak u radnom okruzenju ili je struktura posla nejasna, voda
usmjeravajuéim vodstvom treba podredenima pruziti vise zadovoljstva poslom kako bi se
postigli uéinkoviti rezultati zadatka. Takoder, ako su sposobnosti i iskustvo zaposlenika na
visokoj razini, usmjeravaju¢e vodstvo mozda nije prikladno i moZze ometati performanse i

zadovoljstvo poslom zaposlenika (Alanazi, Alharthey, i Amran, 2013.).

Podrzavajucée vodstvo karakterizira prijateljski i pristupacan odnos vode gdje se voda prema
podredenima odnosi kao da su jednaki njemu. Ovaj stil vodstva naglasava brigu za ljudske
potrebe i dobrobit zaposlenika (Northouse, 2010.). Voda se u vecoj mjeri brine o odnosima s
ljudima, a u manjoj mjeri na zadatak. Njegov cilj je komunicirati s ljudima, ohrabriti ih, poticati,
dati podrsku te s njima suradivati. Podrzavajuéi voda je spreman slusati ideje svojih zaposlenika
te promijeniti svoje planove prema tim idejama ako se pokazu dobre (Krsnik, 2020.). Voda je
ovim tipom ponasanja usmjeren na izgradnju odnosa s podredenima s ciljem stvaranja ugodne
radne atmosfere 1 prijateljskog radnog okruzenja. Karakteristika podrzavajuceg stila vodstva je
jaka podrska i slabo usmjeravanje od strane vode (Northouse, 2010.). Iako ¢e se zaposlenici
osjecati ugodno na svom poslu te ¢e im biti opusteno odradivati svoje zadatke, oni ¢e sami
morati dobro razumjeti $to odredeni zadatak od njih traZi, koji je Zeljeni rezultat te rok do kada
ga trebaju odraditi jer isto nece dobiti od svog vode. Zaposlenicima ¢e odluke biti u potpunosti
objasnjene te ¢e ih se poticati da daju svoj doprinos razvoju organizacije (Krsnik, 2020.).
PodrZzavajuce vodstvo je korisno za tim koji je nov, neiskusan ili na drugi na€in nepovjerljiv
(Path-Goal Employer Services, 20. kolovoza 2021.). Ako je struktura posla ocita, podrzavajuce
vodstvo treba pruziti vec¢e zadovoljstvo poslom kako bi se ostvarili ué¢inkoviti radni zadaci.
Podrzavajuc¢e vodstvo je korisno u poduzeéima gdje je organizacijski sustav jasan i strogo

odreden (Alanazi, Alharthey, i Amran, 2013.).

Ako voda primjenjuje suradujuc¢e vodstvo, on se savjetuje s podredenima te su podredeni
pozvani sudjelovati u odluc¢ivanju. Voda prikuplja misljenja i ideje podredenih te uzima u obzir

njihove prijedloge jednako kao i odluke o samom radu skupine ili organizacije (Northouse,



2010.). Ovim stilom vodstva zaposlenici imaju dodatnu odgovornost van okvira njihovog posla
te im to daje osjecaj vece vaznosti. Voda ovim ponaSanjem mora imati razvijenu vjestinu
slusanja drugih ljudi te mora imati sposobnost uvidjeti potencijale koje njihovi podredeni imaju
kroz ideje 1 prijedloge koje ¢e davati. Sukladno idejama koje podredeni daju, voda mora biti
sposoban rasporediti ih dalje na zadatke gdje primijeti da zaposlenici imaju konkurentsku
prednost. Suradujué¢e vodstvo uéinkovito je u situacijama u kojima zaposlenik donosi lose
odluke ili neprikladan postupak, a voda moze poduzeti korake kako bi mu pomogao da se
poboljsa (Path-Goal Employer Services, 20. kolovoza 2021.). Teorija puta do cilja pretpostavlja
da ¢e ponasanje suradujuéeg vode pozitivno utjecati na podredene U Slucaju nestrukturiranog

zadatka (Alanazi, Alharthey, i Amran, 2013.).

Vodstvo usmjereno na postignuce je vodstvo gdje voda zahtijeva od podredenih da svoj posao
izvr§e na najvisoj mogucoj razini, postavlja visoke standarde odradenog posla te trazi stalna
usavrSavanja. Medutim, voda ima veliko povjerenje u zaposlenike te je siguran da su sposobni
ostvariti ciljeve koji su ¢esto zahtjevni (Northouse, 2010.). Ovim tipom ponasanja voda je
usmjeren na stalni napredak i poboljSanje zaposlenika, a sve s ciljem ostvarenja $to je moguce
boljih rezultata. Zaposlenici imaju moguénost stalnog napretka i razvoja svojih vjestina ako ¢e
slijediti upute koje dobivaju od vode. Vodstvo usmjereno na postignuce najbolje djeluje kada
je osobi dosadno na poslu te mu nedostaje izazova (Path-Goal Employer Services, 20. kolovoza
2021.).

2.3. Odabir ponasanja vode s obzirom na karakteristike podredenih

Kako ¢e se voda ponasati ovisi u prvom redu o poslovnoj situaciji u kojoj se zatekne, ali isto
tako ovisi i o karakteristikama i obrascima ponasanja podredenih jer svaka osoba nece na isti
nacin reagirati na identi¢no ponasanje. Neki ljudi traZe direktne upute, a nekima viSe odgovara
dobiti samo osnovne smjernice koje su im dovoljne za daljnji rad. Takoder, neke ljude ¢e vise
motivirati pohvala, a druge kritika. Sukladno pojedinim karakteristikama i ocekivanoj reakciji

podredenih, voda treba izabrati koji tip ponaSanja najbolje odgovara podredenima.

Jedan od glavnih faktora koji utjeCu na teoriju puta do cilja su obiljezja podredenih. Obiljezja
podredenih ¢e odrediti kako ¢e oni protumaciti ponaSanje vode u odredenom trenutku te hoce
li ponasanjem vode biti zadovoljni ili ¢e zbog njega vidjeti moguénost za buduce zadovoljstvo

(Northouse, 2010.).



Potreba za pripadanjem je jedno od obiljezja podredenih kojemu najvisSe odgovara
podrzavajuée vodstvo jer je vodstvo temeljeno na prijateljstvu $to je izvor zadovoljstva
(Northouse, 2010.). Osobe koje zele osjetiti da pripadaju zajednici traze prijateljsko radno
okruzenje u kojemu Ce se osjecati ugodno te ¢e ih motivirati zajedniStvo, dobar odnos i ljudski
pristup prema njima. Ako voda razvije dobar odnos s njima, podredeni ¢e odradivati sve
potrebne zadatke u svom radnom okruzenju. Pripadnost se takoder moze pokazati dopustanjem
zaposlenicima da sudjeluju u kreiranju ideja i donos$enju odluka. Suraduju¢im stilom vodstva
se voda savjetuju sa zaposlenicima i trazi njihove prijedloge prije donoSenja odluka (Path-Goal
Employer Services, 20. kolovoza 2021.). Prema tome, takvo vodstvo je takoder jedan od

mogucih izbora ponasanja vode prilikom zadovoljavanja potrebe za pripadanje podredenih.

Drugo obiljezje podredenih je potreba za strukturom gdje podredeni traze jasnocu zadatka 1
psiholosku strukturu zbog ¢ega su skloni usmjeravaju¢em vodstvu (Northouse, 2010.). Voda
takvim zaposlenicima mora dati $to detaljnije upute $to se ocekuje od njih u odredenom poslu
kako bi svoj zadatak zaposlenici mogli adekvatno odraditi. Usmjeravaju¢im vodstvom voda
jasno pokazuje zaposlenicima svoja o¢ekivanja od njih te im govori kako izvrsiti zadatke (Path-
Goal Employer Services, 20. kolovoza 2021.). Ako voda nec¢e davati detaljne, konkretne i jasne
upute, podredeni gubi strukturu koja mu je potrebna te se javlja nepoznanica $to treba odraditi
i kako.

Zelja za nadzorom je tre¢e obiljezje podredenih gdje je vazno obratiti paZnju jesu li podredeni
unutarnjeg ili vanjskog lokusa nadzora. Podredeni koji vjeruju da su sami odgovorni za sve §to
im se u zivotu dogada imaju razvijen unutarnji lokus nadzora te su zbog toga skloni
suraduju¢em vodstvu. Ono ¢e im omoguciti osjecaj odgovornosti za posao koji odraduju te ¢e
im znaciti sudjelovanje u odlucivanju (Northouse, 2010.). Voda treba prepoznati da
podredenima odgovara preuzimanje odgovornosti i prostor u radnom okruzenju da iznose svoja
misljenja i ideje jer ¢e tako podredeni pokazati svoj puni potencijal. Podredeni vanjskog lokusa
su oni koji vjeruju u sudbinsku silu te smatraju da su dogadanja u njihovom zivotu posljedica
vanjskih sila ili Zivotnih dogadanja. Njima najviSe odgovara usmjeravajuce vodstvo zato $to je
kompatibilno osjecaju da su okolnosti u kojima se nalaze pod kontrolom vanjskih sila
(Northouse, 2010.).

Cetvrto obiljezje podredenih je samopercipirani nivo sposobnosti za izvr$avanje zadatka
kojemu najvise odgovara usmjeravajuce vodstvo, ali u umjerenoj mjeri. Sto veéu percepciju
vlastitih vjestina, sposobnosti i znanja podredeni ima, to je potreba za usmjeravaju¢im
vodstvom manja (Northouse, 2020.). Voda mora biti sposoban kroz rad i razgovore s
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podredenima procijeniti Sto oni smatraju o sebi i svojim vjestinama kako bi mogao adekvatno
prilagoditi svoj stil vodstva. Ovo obiljezje zahtijeva od vode da bude angaziran u praéenju
rezultata, ali 1 psiholoskom stanju podredenih kako bi znao $to ona smatra sama o sebi 1 prema

tome Sto ispravnije odabrati tip ponasanja.



3. ORGANIZACIJSKE SPECIFICNOSTI U MREZNOM MARKETINGU

3.1. Pojmovno odredenje mreZznog marketinga
Mrezni marketing se smatra vrstom poslovnog modela, a koristi se u mnogim poduze¢ima.
Sustav mreznog marketinga se razvio prije Sezdeset godina te se rasprostranio na vise od stotinu

zemalja. U sustavu mreznog marketinga je pokusalo raditi vise od sto milijuna ljudi (Skori¢,

2019.).

Mrezni marketing je svrstan medu najsigurnije i najjeftinije poslovne modele poslovanja
modernog doba gdje svaki pojedinac ima jednake moguc¢nosti zarade i napredovanja prodajom
proizvoda istog poduzeca (Gregor i Wadlewski, 2013.). Ovaj poslovni model omogucava
ljudima da pokrenu i razviju svoje poslovanje bez velikih ulaganja izgradnjom prodajne mreze
proizvoda poduzeca te da uspjeh bude relativno brz. Mrezni marketing je legalna distribucija
proizvoda do kupaca gdje poduzece, koje je odabralo ovaj poslovni model, izdvaja novac za
direktnu razmjenu informacija od distributera do kupaca i na razvoj i poboljsanje kvalitete
proizvoda, umjesto da plaéa reklame u medijima (Skori¢, 2019.). Cjenovna marza se dijeli

izmedu ljudi koji su sudjelovali u prodaji proizvoda te su bili dio kanala mreznog marketinga
(Tracy, 2008.).

Mrezni marketing kao poslovni model je uveo izraze poput: osobni i grupni volumen te gornja
I donja linija. Vokabular se moze razlikovati u pojedinim poduzeéima, a poduzeéa svoje
prodavace nazivaju distributerima, neovisnim predstavnicima, partnerima, suradnicima i
neovisnim poduzetnicima. Svaki proizvod ima odredeni broj bodova, a bodovi odreduju iznos
potencijalne naknade koje distributer moze dobiti od organizacije te popuste za maloprodajne
cijene (Keep i Vander Nat, 2014.).

Poslovanje mreznog marketinga smatra se jednim od uspje$nijih nacina za razvoj poslovanja i
bogatstva jer je sustav stvoren tako da svaka osoba moze imati svoj dio od profita poduzeca.
Svatko tko ima volju, ustrajnost i odlu¢nost, dobrodosao je u sustav. Nije bitno koji fakultet je
o0soba zavrsila, koliko ima godina kao niti spol, rasa ili nacionalnost. Veéina poduzeéa mreznog
marketinga gleda samo na to koliko je osoba spremna uciti, napredovati i mijenjati se (Kiyosaki,
2004.).

Mrezni marketing se Cesto poistovjecuje s piramidalnom shemom $to ukazuje na pogre$no
razumijevanje ta dva pojma. Glavni razlog tomu jesu ilegalna piramidalna poduzec¢a koja se

prezentiraju kao poduzeca koja Koriste sustav mreznog marketinga. Piramidalna shema je
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zapravo organizacija prodaje gdje poduzeca unaprijed obecavaju distributerima velike prodaje
Sto ¢e im omoguciti brzo Sirenje vlastite mreze, a kako bi se oni sami prikljucili mrezi moraju
izvrsiti jednokratnu uplatu kako bi sudjelovali u mrezi. To je sustav gdje covjek ne moze
prodavati proizvod niti uslugu jer ne postoje, a sav uplac¢eni novac ide organizatorima takvog
ilegalnog poslovanja (Gregor i Wadlewski, 2013.). Glavna razlika mreznog marketinga i
ilegalnog poslovanja je to sto mrezni marketing ima vrijedan proizvod, a isplate su vezane uz
njegovu prodaju, a ne uz zaposljavanje distributera. llegalna piramida ve¢inom ne nudi
proizvod koji ima realnu vrijednost, a pla¢anje se temelji na zaposljavanju. lako se ponekada
ponudi odredeni proizvoda ili usluga, to je obi¢no samo dio prezentacije jer taj proizvod nema
vrijednost, ali se mora platiti. Dakle, kroz mrezu se kre¢e samo novac. Ta mreza stvara piramidu

gdje svi daju novac, ali ne dobivaju zauzvrat vrijedan proizvod (Scott, 2013.).

U poslovnom modelu mreznog marketinga se proizvod ili usluga prenosi od proizvodaca do
potrosaca te se u takvom modelu nagraduju distributeri koji prodaju taj proizvod ili uslugu.
Distributer u mreznom marketingu zaraduje ako proda proizvod odredenom poduzecu.
Takoder, distributer dolazi do zarade i ako to napravi njegov ¢lan tima koji se takoder umrezio
ispod njega. Upravo zbog toga se mrezni marketing smatra pasivnim prihodom jer ¢e distributer
dobiti odredenu proviziju na rad svog tima distributera u mrezi, iako sami nisu direktno nista
prodali. MreZzni marketing ima sustav u kojem svatko ima mogucénost izgraditi svoju mrezu
distributera, a bit ¢e nagraden za trud i rad koji je uloZio u prodaju i u razvoj i edukaciju svojeg
tima distributera. Prema navedenim definicijama mreznog marketinga i piramide moze se
zakljuciti kako to nisu isti pojmovi. U mreZnom marketingu se provizija ostvaruje prodajom

proizvoda ili usluge, a ne pozicijom koju distributer ima u mrezi (Gregor i Wadlewski, 2013.).

Svaki ¢lan koji je dio sustava marketing plana ima moguénost izgraditi svoju strukturu
suradnika gdje ¢e svatko biti nagraden temeljem marketing plana. Distributeri imaju dvije
mogucnosti zarade novca. Prvi se odnosi na direktnu prodaju proizvoda, a drugi na umrezavanje
i obucavanje novih ljudi koji Zele postati njihovi suradnici. Suradnici koje distributer umrezuje
zajednickim imenom se nazivaju njegovom donjom linijom. Gornjom linijom smatraju se
distributeri koji su iznad njega prema hijerarhiji marketing plana. Zbog toga se isplate ostvaruju
na vise razina. Medutim, ako se ostvari visi rang U hijerarhiji to nuzno ne znaci veéu zaradu

zato $to ona 0visi 0 ranije spomenutom marketing planu (Donovan, 2014.).

Slika 1. prikazuje mrezu distributera prilikom prodaje proizvoda jednog distributera koji je

oznacen crvene boje. Distributer ima u svojoj mrezi druge distributere i/ili kupce koji od njega
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kupuju proizvod, odnosno dalje Zele distribuirati proizvod ili uslugu. Sto je veéa mreza

distributera, to su njemu veci prihodi.

o U5

>\>
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Slika 1. Prikaz nastanka mreZe u sustavu mreznom marketingu

pL

Izvor: preuzeto 23. kolovoza 2021. s https://www.zaposlitev.info/kariera/mrezni-marketing/

3.2. Osnovne karakteristike poslovanja poduzec¢a u mreZznom marketingu
Poduzece, da bi poslovalo u mreznom marketingu, mora imati proizvod ili uslugu koju ¢e
distributeri prodavati, sustav koji ¢e podrzavati i voditi distributere i njithove mreze distributera

te osmisljen kompenzacijski plan prema kojem ¢e distributeri ostvarivati zarade.

Posao koji koristi sustav mreznog marketinga je jednostavan te se rad pravedno nagraduje.
Zarada se ostvaruje tako Sto distributer kupuje proizvod po veleprodajnim cijenama dok iste
prodaje po maloprodajnoj cijeni te zaradu ostvaruje temeljem razlike izmedu nabavne i
preporucene cijene. Osim same prodaje proizvoda, cilj svakog distributera j graditi svoju mrezu
tako Sto se ukljuCuje nove ljude u posao jer se zaraduje i na taj nacin. Distributer ¢e pomagati i
uciti svoje nove distributere kako da ukljue svoje poznate osobe u mrezu. Svrha mreznog
marketinga je da tim nezavisnih suradnika zajednicki rade za obostranu korist jer ¢e svatko biti

nagraden prema marketing planu poduze¢a s obzirom na ostvareni ucinak (Geek.hr, 23.
kolovoza 2021.).

Poduzeca se razlikuju po proizvodu ili usluzi koje nude, ali i po kompenzacijskom, odnosno

marketing planu kojeg imaju. U mreznom marketingu posao je strukturiran tako da ima brojne
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razine zbog ¢ega se Ceto naziva i multilevel (vise razina) marketing. Marketing plan poduzecéa
odreduje kako se postize koja razina, odnosno koliki mjesecni veleprodajni iznos je potrebno
ostvariti kroz promet kako bi se doslo na visu razinu (Bremmer, 2002.). Marketing plan ima
navedene razine unutar poduzecéa koje distributer moze postiéi te je jasno naznaceno kako se
moze doéi iz niZe u visu razinu. Takoder, navedeni su prihodi od prodaje te od ukupnog tima.
Pozicije i provizije se razlikuju od poduzeca do poduzecéa. Postoji nekoliko vrsta nagradivanja
u mreznom marketingu, a to su: Unilevel sustav nagradivanja, Binary sustav nagradivanja,
Matrix sustav nagradivanja i Stair step sustav nagradivanja (Gregor i Wadlewski, 2013.). Svako
poduzeée ima starije distributere koji imaju vecu mrezu te oni koordiniraju, savjetuju i

poducavaju nove distributere koji tek ulaze u mrezu.

Distributer kada se odluci prikljuciti mrezi i krenuti prodavati proizvod ili uslugu zapravo
pokrece vlastiti posao te je sam zaduZen za nacin reklamiranja. Takoder, sam bira s kim ¢e
raditi, kako ¢e raditi posao te tko ¢e mu biti ciljana skupina potrosaca. lako sam bira o svim
navedenim stvarima, kod vecine poduzeéa mreznog marketinga ima podr§ku samog poduzeca
koje ga ukljucuje u svoj sustav. Osim toga, umrezavanjem dobije mentora koji mu prenosi svoje
znanje i iskustvo te mu time pomaze. Dakle, novi distributer pokrec¢e osobni posao, ali smanjuje

mogucée rizike te se osjeca sigurnije (Skori¢, 2019.).

Neke od glavnih prednosti pokretanja posla u mreznom marketingu prema Kiyosakiju (2004.)

Su:

- niska cijena pokretanja poslovanja

- sluzbena edukacija uglavnom nije uvjet za pokretanje posla

- sustav je otvoren za svaku osobu koja je voljna raditi, razvijati se i napredovati

- poduzeca osiguravaju sustave koji su se pokazali uspjesnim i koji pomazu
prilikom izgradnje novog poslovanja

- kvalitetna poduzeca pruzaju programe edukacija koje pojednostavljuju i
ubrzavaju uspjeh

- uspjesni ljudi u ovakvom tipu poslovanja postaju vode, odnosno mentori koji
pomazu u izgradnji nove mreze

- posao u sustavu mreznog marketinga moze biti osnovni posao, ali i dodatni pri
¢emu se zadrzava stalni posao

- vlasnik mreze Cesto ostvaruje brojne porezne olakSice koje zaposlenici

klasi¢nog sistema nemaju.
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Posao u mreznom marketingu karakterizira timski rad. Timski rad doprinosi boljoj
produktivnosti ljudi u timu, a posljedi¢no tome i cijelom poduzecu. Tim su ljudi u istoj
mrezi vodeni svojim mentorom koji imaju podjednake odgovornosti. lako je svakome cilj
povecati svoju mrezu distributera, zajedni¢kim radom kroz odredene projekte i edukacije,

jedni drugima pomazu i stvaraju ugodno radno okruzenje.

Slika 2. prikazuje usporedbu timskog rada koji je ¢esto prisutan u mreznom marketingu i
klasi¢nog radnog okruzenja. Timski rad u mreznom marketingu dolazi prirodno jer je sustav
tako poslozen da jedni distributeri od drugih imaju koristi ako ¢e si medusobno pomagati i
dijeliti svoja znanja i iskustva. Radom u klasi¢nom radnom okruzenju ne radimo za sebe
ve¢ radimo za poduzece te nasa pomoc¢ drugoj osobi moze dovesti do toga da upravo ta
osoba bude unaprijedena, a ne mi. Zbog toga je timski rad u klasi¢nom sistemu rjedi jer se
zaposlenici ne osjecaju motivirajuce pomagati drugome $to ¢esto dovodi do negativne radne

atmosfere.

Mrezni
marketing

%

Slika 2. Prikaz rada u klasiénom radnom okruZenju i u mreznom marketingu

Izvor: preuzeto 23. kolovoza 2021. s https://aloeveracroatia.com/dali-znate-sto-je-mrezni-marketing/

3.3. Uloga i vaznost vode u mreZnom marketingu

Poslovi koji koriste sustav mreznog marketinga za svoje poslovanje stvaraju mreze distributera

koji prodaju proizvod ili uslugu poduzeca, ali uz to razvijaju i svoje timove distributera jer kroz

njih imaju moguénost pasivnih prihoda. Svaki distributer umreZavanjem ve¢ jednog distributera

u svoju mrezu postaje voda te svojim primjerom usmjerava i vodi podredene prema uspjehu.
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Za pristup mreznom marketingu nije potrebno predznanje niti odredeno obrazovanje §to
ukazuje na vaznost vode u mreznom marketingu koji ima ulogu odredenog ucitelja novih
distributera. Novi distributer na pocetku ne zna puno o samom poslu niti proizvodu. Voda na
pocetku ima veliku ulogu jer on uci svoje distributere sve o proizvodima, kako prodati proizvod
te kako privuc¢i nove ¢lanove. Osim toga, mentor ima zadatak pomoci i motivirati distributera,

pogotovo ako se nade u teskim trenucima (Skori¢, 2019.).

Svako ozbiljno i kvalitetno poduzeée mreznog marketinga organizira svoje edukacije koje
mentor prolazi sa svojim distributerima. Mentor je osoba koja ¢e novog distributera uvesti u
posao (Skori¢, 2019.). Mentor je zapravo voda distributera koji bi trebao pripremiti edukacijski
program za distributere kako bi se oni razvijali te napredovali po razinama marketing plana
poduzeca. Neke od tema koje je najvaznije poducavati na edukacijama mreznog marketinga

prema Kiyosakiju (2004.) su:

- Uspjesni stav

- VvjeStine vode

- komunikacijske vjestine

- vjestine s ljudima

- savladavanje osobnih strahova i sumnji te rjeSavanje nedostatka samopouzdanja
- savladavanje straha od odgovora ,,ne*
- vjeStine upravljanja novcem

- vjeStine ulaganja

- racunovodstvene vjestine

- vjeStine raspolaganja vremenom

- postavljanje ciljeva

- priprema za uspjeh.

Jedna od uloga mentora, odnosno vode u mreznom marketingu je da pomogne novom
distributeru zapoceti s poslom, odnosno da mu pomogne do¢i do prvih klijenata i potencijalnih
¢lanova. Na pocetku ¢e mentor re¢i novom distributeru da napise svoju listu od sto potencijalnih
klijenata i clanova te ih obuciti kako ih kontaktirati. Takoder, mentor pomaze novom
distributeru na sastancima. Distributeru je cilj zainteresirati potencijalnog ¢lana za proizvod ili
posao. Zadatak mentora je da na sastanku objaSnjava sve detalje posla. Mentoru je cilj pomoci
novom distributeru $iriti njegovu mrezu jer ¢e to imati utjecaja i na njegovo poslovanje
(Bremmer, 2002.).
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Sukladno tome da je svaka osoba u mreznom marketingu nezavisan distributer, ona nema svog
nadredenog niti podredenog, ali ima svoj tim i svoje mentore (vode). Zbog toga vode u
mreznom marketingu imaju relativno manju mo¢ od menadzera u korporativnim poduzecima
jer nema mogucnost zapos$ljavanja niti davanja otkaza ¢lanovima tima (Trajankovska, 2013.)
Stoga bi se prema Frenchu i Ravenu (1959.) vode koje nemaju pozicijsku mo¢ trebale oslanjati
na referentu mo¢. To znaci da u mreznom marketingu estetska dimenzija vode moze biti izrazito

vazna.

Uloga vode u mreznom marketingu moze imati i psiholosku dimenziju gdje voda ne utjece
samo na rad distributera i poslovne uspjehe ve¢ moze imati utjecaja i na osobne karakteristike
svojih ¢lanova tima. DruZenje s mentorom mozZe rezultirati povecanjem samopouzdanja i
napretkom na nekim drugim Zivotnim poljima. Voda treba na svojim obukama distributere uciti
o psihologiji prodaje te kreativnom razmisljanju. Kreativno razmis$ljanje moze pomoéi u
savladavanju naizgled nerjesivih problema. Cilj svakog mentora je poduciti svog distributera
da se §to prije osamostali kako Siri svoju mrezu te da on sam dalje organizira edukacije za svoje
distributere (Bremmer, 2002.).

Voda u mreznom marketingu bi trebao davati vrijednost i uditi distributere kroz kvalitetan
sadrzaj koji obuhvaca razne video i audio materijale, blogove i sl. Time se distributerima daju
savjeti te im se pokazuju osnovne strategije koje im mogu pomo¢i u poslu. SadrZzaj obuke bi
trebao ukljucivati rjeSenja i odgovore na najcesc¢a pitanja koja ljudi u tom poslu imaju. Uloga
vode u mreZznom marketingu je velika jer on uci, razvija te pokazuje novim distributerima kako
treba raditi posao. Upravo zbog toga je vazno da voda radi na svojem osobnom razvoju. Kako
bi osoba postala §to bolji voda, treba stalno raditi na sebi te razvijati osobne vjestine. Isto tako
pratiti uzor prethodnih mentora u svom poduzec¢u. Osobni razvoj je kljuc uspjeha vodstva (Self
Made Success, 23. kolovoz 2021.).
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4. UTJECAJ PONASANJA VOPE NA ORAGNIZACIJSKU
PREDANOST

4.1. Pojmovno odredenje organizacijske predanosti

Organizacijska predanost, unato¢ brojnim istrazivanjima, nema jasno znacenje zato Sto se
organizacijska predanost pojavljuje na razli¢ite na¢ine poput predanost organizaciji, ciljevima,
profesiji, karijeri, vodama i timu (Bakoti¢ i Busi¢, 2014.). Upravo to je utjecalo na razvoj
mnogih definicija organizacijske predanosti.

Meyer i Allen (1991.) definiraju organizacijsku predanost kao psiholosko stanje koje pojedinca
veze s organizacijom. Mowday, Porter i Dubin (1974.) isti¢u da je organizacijska predanost
relativna snaga identifikacije pojedinca s organizacijom te ukljuc¢enost zaposlenika u njezin rad.
Nadalje, Wiener (1982.) definira organizacijsku predanost kao pritisak voda na pojedinca koji
bi se trebao ponasati sukladno interesima i ciljevima poduzeca. Prema Mathieu i Zajacu (1990.)
organizacijska prednost je obaveza koja veze pojedinca i organizaciju dok O'Reilly i Chatman
(1986.) smatraju da je to psiholoska povezanost koju zaposlenik osjeca prema poduzecu te je

ona odraz njegovog prihvacanja organizacije.

Canizaires i Guzman (2010.) istiCu da se predani zaposlenici ponose $to su ¢lanovi organizacije.
Oni vjeruju u organizacijske ciljeve te poistovje¢uju svoje vrijednosti za organizacijskima.
Zbog toga smatraju da takvi ¢lanovi imaju veéu razinu ucinkovitosti Takoder, takvi ¢e
zaposlenici vise raditi i manje zaostajati na poslu. Zaposlenici koji su predani ¢e ostati lojalni
organizaciji te ¢e optimalnim izvrSavanjem radnih zadataka indirektno utjecati na povecanje
lojalnosti potrosaca §to ¢e rezultirati napretkom u poslovanju. Organizacijska predanost je
dvosmjerna izmedu zaposlenika i organizacije. Organizacije bi trebale stvoriti radnu atmosferu

koje ¢e poticati osjecaj predanosti koji je zaposlenicima potreban.

Organizacijska predanost je povezana s tri faktora: spremnost na veliki napor za organizaciju,
identifikacija s organizacijom i vjernost prema njoj i jaka zelja zaposlenika da $to duze bude
dio organizacije (Mowday, Porter i Dubin, 1974.). Meyer i Allen (1991.) postavljaju tri
znacajke organizacijske predanosti: afektivna predanost koja pretpostavlja da zaposlenici
razvijaju emocionalnu povezanost s organizacijom te se s njom identificiraju, kontinuirana
predanost koja se povezuje s percepcijom troskova prilikom odlaska iz organizacije te

normativna predanost koja se odnosi na osjecaj obveze prema organizaciji.
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Afektivna predanost se definira kroz zaposlenikovu identifikaciju s organizacijom te
emocionalna povezanosti s njom kao i sudjelovanjem u ostvarivanju organizacijskih ciljeva.
Ova predanost ¢e se ostvariti ako ¢e se ujednaciti vrijednosti do kojih drze organizacija i
pojedinac. Za pojedinca je prirodno da osje¢a emocionalnu povezanost s organizacijom
(O’Reily i Chatman, 1986.). Mowday, Porter i Dubin (1982.) smatraju da Cetiri faktora utje¢u
na afektivnu predanost. To su: osobne i strukturne karakteristike, karakteristike posla i radno

iskustvo.

Kontinuirana predanost se odnosi na zaposlenikovu zelju da ostane dio organizacije jer postoje
osobna ulaganja koja se ne mogu prenijeti u drugo poduzeée poput bliske poslovne povezanosti
sa suradnicima, godine rada u organizaciji, ulaganje u karijeru, uklju¢enost u okruzenje gdje je
zaposlenik radio i zivio, razvoj radnih vjeStina te ostale beneficije za koje postoji moguénost
da ¢e zaposlenik izgubiti ako napusti organizaciju (Bakoti¢ i Busi¢, 2014.). Dakle, zaposlenici
¢e ostati u organizaciji zato S§to misle i osje¢aju da moraju, a ne zbog njihove Zelje. Dokle god
organizacija omogucava zaposleniku napredovanje, kvalitetne uvjete rada, razvijanje novih
vjestina i znanja, do tada ¢e zaposlenik biti predan poduzecu. U trenutku kada organizacija
prestane ulagati u zaposlenika, njegova predanost ¢e se smanjiti, a mozda i rezultirati

napustanjem organizacije (Meyer i Allen 1991.).

Normativna predanost ¢e se razviti kroz zaposlenikov osjecaj obveze da ostane dio poduzeca.
Zaposlenik smatra moralnim i jedino ispravnim ponasati se sukladno organizacijskim ciljevima
I interesima te se iskljucivo tako i ponasa (Wiener, 1982.). Ako ¢e organizacija zaposleniku
unaprijed omoguciti odredene beneficije, moze do¢i do razvoja normativne predanosti. Takvi
postupci mogu dovesti do neravnoteZe odnosa izmedu zaposlenika i poduzeca jer ¢e se u
zaposleniku razviti osje¢aj obveze da ostane predan organizaciji dokle god ne odradi taj dug
(Scholl, 1981).

Zaposlenici koji imaju izraZzenu afektivnu predanost organizaciji iskreno Zele biti dio
organizacije $to je duZe moguce. Kontinuirana organizacijska predanost ¢e se razviti kod
zaposlenika koji smatraju da moraju ostati dio organizacije zbog osobne potrebe. Zaposlenici
koji imaju naglasenu normativnu predanost smatraju da svoju predanost duguju organizaciji

(Bakoti¢ 1 Busi¢, 2014.).
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4.2. PonaSanje zaposlenika u odnosu na ponasanje vode

Organizacijsko ponasanje se odnosi na akciju, stavove i vrijednosti koji se mogu vidjeti kroz
ponasanje ljudi u organizacijama (Robbins, 1992.). Organizacijsko ponaSanje ukazuje i na
zadovoljstvo i na nezadovoljstvo zaposlenika i nadredenih. Ponasanje zaposlenika mora se
istraziti, razumjeti te djelovati sukladno njihovim potrebama ako se Zeli da rad u organizaciji
bude ugodan, zadovoljavajuéi i uspjeSan (Vidacek, 2019.). Vodama je vazno znati zaSto se
njegovi zaposlenici, odnosno ¢lanovi tima ponasaju na odredeni nacin kako bi znao ispravno
postupiti prema njima. Objasnjenjem ponasanja 0soba moze se poboljsati nezadovoljstvo
zaposlenika i losa poslovna situacija.. Medutim, ako je u organizaciji prisutna ugodna radna
atmosfera te se javljaju pozitivni poslovni rezultati, tada je mogucée nagraditi ili unaprijediti
zaposlenika sukladno objasnjenju ponasanja (Robbins i Judge 2007.). Prema navedenome moze
se reci da su ponaSanje vode i ponasanje zaposlenika medusobno povezani te jedno na drugo

utjecu.

Voda pomaze ljudima shvatiti da su sposobni zadovoljiti vlastite potrebe, ispuniti svoje ljudske
potencijale te da mogu doprinijeti ispunjenju organizacijskih ciljeva. Takoder, voda mora imati
razvijenu, ili raditi na tome da razvije, vjestinu razumijevanja i otkrivanja ljudskih individualnih
sposobnosti kako bi $to bolje mogao voditi svoj tim. Zbog toga je vazno kako ¢e se voda
ponasati prema svojim zaposlenicima jer njegovo ponasanje moze imati razli¢ite ishode na

rezultate rada zaposlenika.

MenadZment moze utjecati na nekoliko elemenata radne okoline koje ¢e pomoci u postizanju
proaktivnosti zaposlenika te njihove vece radne uspjesnosti poput stila vodstva, organizacijske
klime i dizajna posla. Voda mora osigurati povoljne uvjete poput autonomije i kompleksnosti
posla kako bi se zaposlenici ponasali proaktivno jer se moze dogoditi da radna okolina 1 odnosi
u organizaciji smanje rezultate zaposlenika (Beni¢, 2020.). Dakle, mozemo pretpostaviti da ¢e

suradujuce 1 podrzavajuce vodstvo rezultirati proaktivnim ponasanjem zaposlenika.

Zaposlenici koji su jako zaokupljeni poslom te su odani organizaciji ne izostaju puno s posla i
rjede daju otkaz (Krapi¢, Pletikosi¢ i Grabar, 2011.). Podrzavajuée vodstvo je usmjereno na
razvoj prijateljskog odnosa izmedu vode i njegovih zaposlenika te je jedan od zadataka vode
paziti na dobrobit ljudi (Northouse, 2010.), takav pristup vode moze utjecati na zaposlenike da
se emotivno veZu za njega, a time 1 za organizaciju Sto Cesto rezultira vec¢om odanosti
zaposlenika i manjom vjerojatnoS¢u davanja otkaza. Takoder, na emocionalnu povezanost

utjece 1 autonomnost, davanje zaposleniku vazne zadatke, osjecaj da organizacija obraca
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pozornost na interes zaposlenika prilikom donosenja odluka te ukljuenost zaposlenika u
odlu¢ivanje (Bakoti¢ i Busi¢, 2014.). To ¢e doprinijeti razvoju afektivne predanosti

zaposlenika, a voda moze na to utjecati suraduju¢im i podrzavajué¢im stilom vodstva.

Ako ¢e se voda truditi razvijati svoje vjestine, a samim time napredovati u odabiru ponasanja
prema svojim zaposlenicima u odredenim situacijama, to moze mijenjati nac¢in na koji ga
zaposlenici percipiraju Sto ¢e rezultirati drugacijim i boljim ponasanjem zaposlenika. Ako voda
minimalno jednom tjedno organizira razliCite sastanke, video pozive, webinare za svoj tim,
¢lanovi tima ¢e ga poceti dozivljavati kao vodu kojem je duznost pomo¢i drugima da uspiju.
Ponasanje vode zbog kojeg ¢e zaposlenici pozeljeti da imaju upravo to Sto ima i on te ih
potaknuti da ga krenu slijediti, odnosno raditi isto $to i on je kada voda pri¢a svoja iskustva i
svjedocCanstva. Pogotovo ako drugi ljudi kojima je on pomogao svjedoce svoje iskustvo o tome
koliko im je voda znacio za uspjeh (Self Made Success, 23. kolovoza 2021.). Sto vise ée voda
prenositi svoja iskustva, znanja i vjestine na razlicite nacine sa svojim zaposlenicima, to ¢e vise

rasti komparativna predanost zaposlenika jer ¢e te edukacije smatrati ulaganjem vode u njih.

Voda svojim ponasanjem utjeCe na ponaSanje zaposlenika te jednako mora uzeti u obzir
edukaciju zaposlenika kao i svoju osobnu edukaciju kako bi svojim primjerom i ponaSanjem

pozitivno utjecao na ponasSanje i rezultate svojih zaposlenika.

4.3. Povezanost ponasanja vode sa rezultatima zaposlenika

Rezultati zaposlenika utjeCu na cjelokupne rezultate organizacije, a na rezultate zaposlenika
utjecu znanja 1 iskustva koje zaposlenik ima, njegovi osobni stavovi i miSljenja te na kraju
njegovo ponasanje i rad. Kakvi ¢e biti rezultati zaposlenika ovisi o menadzmentu, 0dnosno vodi
tima. Razliku ¢e napraviti nadin na koji menadzment, odnosno voda organizira svoje
zaposlenike kako bi se dugoro¢no maksimizirale njihove sposobnosti, neovisno o promjenama
kod konkurencije (Nadler i Tushman, 1997.). Organizacijske vlastite sposobnosti i unutarnja
organizacija posla su postale vazan faktor konkurentske prednosti (Hernaus, 2009.).
Konkurentska prednost ¢e se manifestirati ako ¢e rezultati zaposlenika biti zadovoljavajuci.
Kako bi zaposlenici ostvarivali §to je moguce bolje poslovne rezultate, vazno je da znaju zasto
ih rade te koji se cilj time Zeli posti¢i. Za zaposlenike je vazna razjasnjena misija organizacije
te da im se daje osjecaj pripadnosti kako bi se smatrali dijelom te misije. Takoder, uz misiju je
vazno da organizacija ima definirano zasto postoji kako bi zaposlenici znali svrhu obavljanja

takvih radnih zadataka. Ako se to ostvari, ¢lanovi ¢e se osjecati motivirano za rad te ¢e lakse
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odradivati kako individualne tako i organizacijske ciljeve (Cabistan, 2016.). S obzirom da
usmjeravajuée vodstvo karakterizira jasno usmjeravanje te konkretno iznoSenje zadataka
zaposlenicima (Northouse, 2010.), moze se ocekivati da ¢e takvim tipom vodstva voda
potaknuti pozitivne rezultate svojih zaposlenika. S druge strane, odabirom suradujuceg stila
vodstva voda uzima u obzir misljenja i ideje svojih zaposlenika (Northouse, 2010.) §to moze
razviti osjecaj pripadnosti zaposlenika, a posljedi¢no ¢e rezultati zaposlenika biti bolji. Osim
toga, organizacija mora razviti organizacijsku strukturu koja njeguje karakteristike zaposlenika
Sto ¢e onda povecati poslovanje poduzeca (Small Business, 31. kolovoza 2021.).
Usmjeravajuce vodstvo svojim strukturiranjem zadataka moze doprinijeti poboljSanju rezultata
zaposlenika $to ¢e utjecati na povecanje poslovanja cijelog poduzeca.

Ako ¢e voda svojim zaposlenicima davati slobodu izvrSenja radnih zadataka te im dodijeliti
odredenu odgovornost, zaposlenici ¢e povecati svoju ucinkovitost zbog osjecaja da su bitni za
uspjesnost organizacije. Motivacija ¢e biti veca za obavljanje zadaka koji su smisleni, cjeloviti
I izazovni nego kod onih koji su repetitivni (Buntak, Drozdek i Kovaci¢, 2013.). Prema tome,
suradujuce vodstvo koje dopusta zaposlenicima da budu dio donoSenja odluka te time
preuzimaju odredenu odgovornost i stil vodstva usmjeren na postignuée koje zaposlenicima
daje autonomiju, odgovornost te stavlja naglasak na oc¢ekivanim rezultatima rada zaposlenika
mogu dovesti do poveéane radne uspjesnosti.

Za pozitivne rezultate zaposlenika vazno je da voda poti¢e dobru radnu atmosferu te odrzava
otvorenu komunikaciju. Na razumijevanje pojedinca i grupe unutar organizacije utje¢u
komunikacija i vodstvo. To moze rezultirati zadovoljstvom ¢lanova organizacije i njenom
ucinkovitosti. (Cabistan, 2016.). Navedeno se moze posti¢i podrzavaju¢im vodstvom jer je vodi
time glavni cilj stvoriti prijateljski i ljudski odnos sa zaposlenicima (Northouse, 2010.) §to moze
razviti dobru radnu atmosferu.

Moguce je da je za zaposlenike koji na radnom mjestu moraju ostvariti uspjes$nu interakciju s
drugim ljudima nuzno biti otvoren za ideje, prijedloge i osjecaje ljudi s kojima se radi.
Zaposlenici s niskom razinom otvorenosti se mogu susresti s potesko¢ama u razvijanju osobnih
kontakata u organizaciji i s klijentima zato $to im je tesko prihvatiti razli¢itosti medu njima. To
se moze odraziti na njihovu radnu izvedbu i odgovorno ponasanje. (Nikolaou i Robertson,
2001.). Prema tome, ako ¢e voda odabrati podrzavajuce vodstvo i intenzivno nastojati izgraditi
blizak odnos sa zaposlenicima koji imaju nisku otvorenost, moguce je da ¢e zaposlenik
ostvarivati losije rezultate.

Na radnu uspjesnost, osim materijalnih resursa, utjecu i neki nematerijalni poput organizacije

rada i sredstava koje se upotrebljavaju poput znanja i informacija. Prilikom motiviranja
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zaposlenika, menadZer ima vazan zadatak da utvrdi i1 prati njihove potrebe 1 Zelje Sto se tice
nagrada za rad. (Buntak, Drozdek i Kovaci¢, 2013.) Takvim ponasanjem voda moze razviti
kontinuiranu predanost zaposlenika jer ¢e se zaposlenik osjecati bitno te da dobiva puno
dodatne vrijednosti. Zbog te dodatne vrijednosti, moguce je da ¢e njegovi poslovni rezultati biti
bolji.

Voda koji ima sklonost intenzivnog motiviranja svojih zaposlenika moze utjecati na njihove
pozitivne rezultate stvarajuci u njima potrebu koja ¢e dovesti do zelje. Ta zelja ¢e uzrokovati
napetost Sto ¢e rezultirati akcijom zaposlenika, a sama akcija ¢e dovesti do njihovog
zadovoljstva. Motiviranje i nagradivanje zaposlenika je vazno za njihov razvoj i usmjeravanje,
a sve s ciljem ostvarenja organizacijskih ciljeva. Takoder je vazno i za zadrzavanje kvalitetnih
ljudi te za povecanje kvalitete i zadovoljstva rada. Vazno je i prilikom otklanjanja svih oblika
kontra produktivnog ponasanja. Nemotivirani zaposlenici se ne trude kako bi imali bolje
rezultate niti im je stalo do dugoro¢nog razvoja i uspjesnosti kompanije. Oni imaju manju radnu
uspjesnost i proizvodnost te se ne vide u organizaciji. Takoder, takvi zaposlenici su spremni u
svakom trenutku napustiti organizaciju. Oni se nisu vezali za poduzece niti su zainteresirani za

kvalitetu proizvoda 1 usluga poduzeca. (Obradovi¢, Samardzija i Jandri¢, 2015.).

21



5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ULOGE PONASANJA VODPE
PROMATRANO KROZ TEORIJU PUTA DO CILJA U OSIGURANJU
ORGANIZACIJSKE PREDANOSTI ZAPOSLENIKA U MREZNOM
MARKETINGU

5.1. Metodologija istrazivanja

Tema empirijskog dijela rada je u skladu teorijskog dijela te je istrazivanje odabrano prema
interesu autora. Tema se odnosi na odabir ponasanja vode promatrano kroz teoriju puta do cilja
u osiguranju organizacijske predanosti zaposlenika u mreznom marketingu. Istrazivanje je
provedeno na distributerima poduzeca Herbalife Nutrition koji posluju na teritoriju Republike
Hrvatske te osobno vode 12 do 15 distributera, odnosno ¢lanova svog tima. Istrazivanje je
provedeno na uzorku 40 distributera koji zadovoljavaju spomenute uvjete. Ispitanici su
ispunjavali anketni upitnik sa zatvorenim tipom pitanja koji im je poslan putem Google
obrazaca preko kojih je kasnije izvrSena obrada podataka.

Herbalife Nutrition je nutricionisticko poduzeée koje posluje na trzistima 96 zemalja. Trzis$ni
segmenti na koje je poduzece orijentirano Su: kontrola tezine tijela, energija, ciljana prehrana i
sport. Poduzece je odabralo model direktne prodaje i sustav mreznog marketinga jer im to
omogucava da proizvodi koje poduzece nudi na trzistu budu potkrijepljeni osobnom podr§kom,
vodenjem i edukacijom. Herbalife Nutrition ima svoje distributere koji su dio poduzeca, ali
stvaraju svoj nezavisan posao. Poduzece ima preko 6 200 000 ¢lanova u svijetu. Izmedu svih
¢lanova, skoro 1 700 000 je onih koji samo konzumiraju proizvode ostvarujuc¢i veleprodajnu
ustedu. Ostali ¢lanovi, odnosno distributeri koriste Herbalife Nutrition platformu kako bi
izgradili organizaciju distributera koji ¢e raditi to isto te time ostvariti svoj uspjeh (Herbalife
Nutrition, 24. kolovoz 2021.).

Od ukupnog broja ispitanika koji iznosi 40 voda tima, 26 ispitanika (65%) su Zene, a 14 (35%)
muskaraca. Na Grafu 1. prikazana je dob ispitanika. 20 ispitanika (50%) koji su pristupili
istrazivanju imaju izmedu 31 i 40 godina. Samo 4 ispitanika (10%) je u dobi izmedu 41 i 50
godina dok je 16 ispitanika (40%) mlade od 30 godina. IstraZivanju nije pristupila niti jedna

osoba starija od 51 godinu.
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@ do 30 godina

@ od 31 do 40 godina
@ od 41 do 50 godina
@ 51 godina i vise

Graf 1. Daob ispitanika

Na Grafu 2. prikazan je broj godina koje su ispitanici proveli u Herbalife Nutrition poduzecu
do sada. Najve¢i broj ispitanika, njih 18, je dio Herbalife Nutrition poduzeca izmedu 6 i 10

godina. Zatim ih je 16 krace od 5 godina te je njih 6 duZe od 11 godina.

& do 5 godina

@ od § do 10 godina
@ od 11 do 20 godina
@ 20 godina i vise

Graf 2. Broj godina provedenih u Herbalife Nutrition poduzecu

5.2. Rezultati istraZivanja
Istrazivanju je pristupilo 40 distributera Herbalife Nutrition poduzeca putem upitnika sa

zatvorenim tipom pitanja. U nastavku se nalazi analiza rezultata istrazivanja.
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Prvi dio anketnog upitnika obuhvatio je upitnik vodstva puta do cilja (House i Mitchell, 1974.)
u kojemu vode ispitanici odgovaraju na niz pitanja koje identificiraju njihovo ponasanje i stil
vodstva te oznaCuju svoje slaganje s tvrdnjama u rasponu od 1 do 7 pri ¢emu je 1 — u potpunosti
se ne slazem, a 7 — u potpunosti se slazem. Tvrdnje u upitniku odreduju intenzitet
usmjeravajuéeg, podrzavajuceg, suradujuceg stila i stila vodstva usmjerenog na postignuce.

Upitnik vodstva puta do cilja dao je sljedece rezultate koji ¢e se analizirati prema stilovima.

Pitanja koja su relevantna za usmjeravajuci stil vodstva te odgovori ispitanika prikazani su u

Tablici 1.

znanja $to se od njih ocekuje.

b
% E \v4
; X S 8| ~ 2 X @) O <
E|l s |ES S| | 8 |2 |2k
N 2 N S| L8 o 2 3 30
i | 8|22/ 8 3| 8 2|2k
Tvrdnja 2 oY - = o 5 |58
4 @ o
02
Clanovima donje linije dajem do ) 504 5 504 36 90% 20 | 100%

Obavjestavam ¢lanove donje
linije §to 1 kako treba

- - 4 10% | 36 90% | 40 | 100%

Od ¢lanova donje linije trazim da
slijede opc¢a pravila i smjernice.

4 | 10% 4 10% | 32 80% | 40 | 100%

Objasnim razinu izvedbe koja se
ocekuje od ¢lanova donje linije.

8 | 20% 4 10% | 28 70% | 40 | 100%

Dajem isprazna objasnjenja o

linije ocekuje na poslu.

tome $to se od ¢lanova donje 34 | 85% 4 10% 2 5% 40 | 100%

UKUPNO 48 | 24% 18 9% | 134 | 67% | 200 | 100%

Tablica 1. Rezultati istrazivanja relevantni za usmjeravajuci stil vodstva

Promatrajuéi rezultate istraZivanja prikazanih u Tablici 1. mozZe se zakljuciti da natpolovi¢na
vecina ispitanika (90%) smatra da oni kao vode daju ¢lanovima svoje donje linije do znanja §to
se od njih oc¢ekuje. 5% ispitanika je zauzelo neutralan stav te takoder isti postotak ispitanika se

ne slaze.
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90% ispitanika se izjasnilo da obavjestava ¢lanove svoje donje linije Sto i kako treba odraditi

dok se niti jedan ispitanik nije izjasnio suprotno. 10% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

Nadalje, 10% ispitanika od ¢lanova donje linije ne traZi da prate opca pravila i smjernice dok
80% ispitanika to ipak trazi od svojih ¢lanova. Takoder, 10% ispitanika je zauzelo neutralan

stav.

Vecina ispitanika (70%) kaze za sebe da objasne razinu izvedbe koja se oc¢ekuje od njihovih
¢lanova donje linije. 20% ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom, odnosno oni ne

objasnjavaju kakve rezultate o¢ekuju. 10% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

85% ispitanika kaze da ne daje isprazna objaSnjenja o tome Sto se od ¢lanova njihove donje
linije o¢ekuje. Nasuprot tome, 5% ispitanika se izjasnilo da upravo to radi. 10% ispitanika je

zauzelo neutralan stav.

Na Grafu 3. prikazan je odnos ukupnih odgovora ispitanika na tvrdnje koje mjere razinu

usmjeravajuéeg vodstva.

B Ne slazem se

| Niti se slazem, niti se ne slazem

9%
H Slazem se

Graf 3. Odnos ukupnih odgovora ispitanika na tvrdnje o0 usmjeravajuc¢em stilu vodstva

Sukladno rezultatima prikazanim na Grafu 3. moze se zakljuciti da je natpolovi¢na veéina
(67%) ispitanika iskazalo slaganje s navedenim tvrdnjama ¢ime se pokazuje visoki stupanj
usmjeravajuceg vodstva. Manji broj ispitanika (24%) je oznacilo svoje ne slaganje dok je 9%

ispitanika zauzelo neutralan stav. Potrebno je istaknuti da zadnja tvrdnja na koju je najveéi broj
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ispitanika iskazalo svoje ne slaganje zapravo ide u prilog usmjeravajuéem vodstvu, odnosno

Sto je veci stupanj ne slaganja s tom tvrdnjom, to je razina usmjeravajuceg vodstva veca.

Dobivenim rezultatima istrazivanja na prethodno spomenute tvrdnje vezane za usmjeravajuce
vodstvo moze se zakljuciti kako je vecina ispitanika orijentirana prema tome da usmjerava svoje
¢lanove donje linije. lako su neki poprili¢no orijentirani prema tome da daju samo najosnovnije
informacije, smjernice i upute, oni su ipak u manjini. Vecina ispitanika se trudi biti od podrske
i pomo¢i u smislu davanja op¢ih smjernica i savjeta te nastoje primjenjivati Visoku razinu

usmjeravajucéeg stila vodstva.

Druga skupina pitanja koja se analizira su vezana za podrzavajuéi stil vodstva. U Tablici 2.

prikazane su tvrdnje relevantne za podrzavajuéi stil vodstva te dobiveni rezultati istrazivanja.

. E
s X g ’s X 2 X ©) @) 5(
£ S |8% | S s | 8| 2 |2k
R S |% el 8 g S a 120
i S | 8 25| B % | B |2 |25
Tvrdnja 2 a = & | a 73 o S5 |38
4 7 E a
=
S ¢lanovima donje linije odrzavam 5 50t 38 95 40 100%
.. . - - 0 0 0
prijateljske radne odnose.
Cinim male stvari zbog kojih je ) ) 4 10% 36 90% 40 100%
ugodno biti ¢lanom skupine.
Kazem stvari koje vrijedaju osobne
40 100% - - - - 40 100%

osjecaje Clanova donje linije.

Clanovima donje linije pomazem u
svladavanju problema koji ih koce u - - 6 15% 34 85% 40 100%
izvedbi njihovih zadataka.

U ponaSanju prema ¢lanovima donje

linije pazim na njihove osobne - - 6 15% 34 85% | 40 100%
potrebe.
UKUPNO 40 20% 18 9% | 142 |71% | 200 | 100%

Tablica 2. Rezultati istrazivanja relevantni za podrZzavajuéi stil vodstva

Kao §to je prikazano u Tablici 2., ¢ak 95% ispitanika smatra da s clanovima donje linije odrzava
prijateljske odnose. 5% ispitanika je zauzelo neutralan stav dok niti jedan ispitanik nije iskazao

ne slaganje s istom.

26




90% ispitanika ¢ini male stvari zbog kojih je ugodno biti dio njihove skupine. Za istu tvrdnju

niti jedan ispitanik ne smatra da nije tako ve¢ je samo 10% njih zauzelo neutralan stav.

Cak 100% ispitanika se izjasnilo da ne govore stvari koje vrijedaju osobne osje¢aje njihovih

¢lanova donje linije.

Nadalje, 85% ispitanika smatra da pomaZzu ¢lanovima donje linije u savladavanju problema koji

ih ko¢e u izvedbi njihovih zadataka dok je 15% ispitanika zauzelo neutralan stav.

85% ispitanika kaze da u ponasanju prema ¢lanovima svoje donje linije paze na njihove osobne

potrebe. 15% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

Graf 4. prikazuje ukupne odgovore ispitanika na tvrdnje koje mjere razinu podrzavajuceg stila

vodstva.

B Ne slazem se
9%
M Niti se slaZzem, niti se ne slazem

m Slazem se

Graf 4. Odnos ukupnih odgovora ispitanika na tvrdnje o podrzavajué¢em stilu vodstva

Promatraju¢i ukupne odgovore ispitanika na tvrdnje u upitniku koje mjere razinu
podrzavajuceg vodstva prikazane u Grafu 4. moze se zakljuciti da je 71% ispitanika iskazalo
slaganje s tvrdnjama dok se njih 20% nije slozilo. Medutim, navedena tvrdnja zbog kojih je
20% ispitanika iskazalo ne slaganje s istom se interpretira pozitivno za podrzavajuée vodstvo.
Samo 9% ispitanika je zauzelo neutralan stav. S obzirom na to, moze se reéi da svi ispitanici

imaju visoki stupanj podrzavajuéeg vodstva.

Prema dobivenim rezultatima moze se zakljuéiti da vode koje su sudjelovale u istraZivanju u

velikoj mjeri preferiraju podrzavajuéi stil vodstva, odnosno njihova razina podrzavajuceg

27



vodstva je izrazito visoka. Medu veéinom ispitanika je izrazena privrzenost prema ¢lanovima
donje linije te se oni kao vode trude biti s njima u dobrim i prijateljskim odnosima. Vecina ih
pazi na to kako se razgovaraju sa svojim ¢lanovima te paze na njihove potrebe. Takoder svojim

ponasanjem 1 djelima nastoje da se njihovi ¢lanovi osje¢aju ugodno u njihovom okruzenju.

Treca skupina pitanja koja ¢e se analizirati u nastavku rada odnosi se na suradujuci stil vodstva.

U Tablici 3. prikazani su rezultate istrazivanja.

- £
g X g ’s X 2 X o ®) 5(
E |8 |8%| @ s | 2 |2k
N S | % o S £ S o a O
Tvrdnja s o |g 2| a 73 o 5 |50
4 z, = (a
=
Kada se suoCim s problemom,
savjetujem se s ¢lanovim donje 28 70% 4 10% 8 20% 40 100%
linije.
Pozorno slusam ideje i prijedloge
y e 2 5% 2 5% 36 90% | 40 100%
¢lanova donje linije.
Djelujem bez savjetovanja sa 22 |55% | 8 | 20% | 10 |25% | 40 | 100%
¢lanovima donje linije.
Clanove donje linije pitam za
prijedloge u pogledu toga kako 10 | 25% 8 20% 22 | 55% | 40 100%
obaviti zadatak.
Clanove donje linije pitam za
prijedloge o zadacima koji trebaju 12 30% 4 10% 24 60% | 40 100%
biti ucinjeni.
UKUPNO 74 | 37% | 26 13% | 100 |50% | 200 | 100%

Tablica 3. Rezultati istrazivanja relevantni za suradujuéi stil vodstva

Prema rezultatima istrazivanja prikazanim u Tablici 3. moze se zakljuciti sljedece. 70%
ispitanika se ne savjetuje s ¢lanovima donje linije kada naidu na problem. 10% ispitanika je
zauzelo neutralan stav dok se njih 20% savjetuje sa svojim ¢lanovima kada se pojavi problem

u poslovanju.

Cak 90% ispitanika pozorno slusa ideje i prijedloge ¢lanova svoje donje linije dok to ne radi

5% ispitanika. Takoder, 5% ispitanika je zauzelo neutralan stav.
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Vecina ispitanika (55%) djeluje uz savjetovanje s ¢lanovima svoje donje linije dok 25%

ispitanika djeluje bez savjetovanja. 20% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

25% ispitanika ¢lanove svoje donje linije ne pita za prijedloge u pogledu toga kako obaviti
zadatak. 20% ispitanika je zauzelo neutralan stav dok se 55% ispitanika izjasnilo da svoje
¢lanove pita za prijedloge.

Natpolovi¢na vecina ispitanika (60%) clanove donje linije pita za prijedloge o zadacima koji

trebaju biti ucinjeni dok to ne radi 30% ispitanika. 10% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

Graf 5. prikazuje ukupne rezultate istraZzivanja vezane za tvrdnje o suraduju¢em stilu vodstva.

37%

H Ne slazem se
M Niti se slazem, niti se ne slazem

M Slazem se

13%

Graf 5. Odnos ukupnih odgovora ispitanika na tvrdnje o suradujué¢em stilu vodstva

Gledajuc¢i ukupne rezultate istrazivanja za tvrdnje relevantne za suradujuci stil vodstva
prikazane na Grafu 5. moze se zakljuciti da se 50% ispitanika slozilo sa svim tvrdnjama, a 37%
je iskazalo svoje ne slaganje. Potrebno je istaknuti kako se za tvrdnju ,,Djelujem bez
savjetovanja s ¢lanovima donje linije.“ smatra da §to je veci stupanj ne slaganja, to je u vecoj

mijeri stil vodstva suradujuéi. 13% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

Prema rezultatima istraZzivanja moze se zakljuciti da viSe od pola ispitanika zauzima suradujuci
stil vodstva prema svojim ¢lanovima donje linije. Veéina voda traZi savjete svoje ¢lanove donje
linije te ih trazi za misljenja o pojedinim zadacima i rjeSenjima na pojedine probleme s kojima

se susretnu u radnom okruzenju.
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Cetvrta skupina pitanja odnosi se na stil usmjeren na postignuée. U Tablici 4. prikazani su

rezultati istrazivanja relevantni za navedeni stil.

+ £
2 £ 2 4
= | 3|85 % |2 3|82 |8%
S S || © £ S . |20
- S |z |gs| 8|5 3|2 |24
Tvrdnja ° a g @ o D o D D0
Z z = o
=
Clanovima donje linije dajem do
. i otekus
znanja da od njih ocekujem 12 |30% | 8 | 20% | 20 |50% | 40 | 100%
izvedbu na njihovoj najvisoj
razini.
Clanovima donje linije postavljam
cew e 16 | 40% 14 35% 10 | 25% | 40 100%
prili¢no visoke ciljeve izvedbe.
Ohrabrujem stalna poboljSanjau |, | 5o | - | 38 |95% | 40 | 100%
izvedbi ¢lanova donje linije.
Pokazujem da sumnjam u
sposobnosti ¢lanova donje linije 38 95% 2 5% - - 40 100%
da udovolje vecini ciljeva.
“lanovima donje linije dosljed
Clanovima domye linyje dosliedno | o | 5000 | 6| 1506 | 14 | 350 | 40 | 100%
postavljam izazovne ciljeve.
UKUPNO 88 |44% | 30 15% 82 |41% | 200 | 100%

Tablica 4. Rezultati istrazivanja relevantni za stil vodstva usmjeren na postignuce

Prema podacima prikazanim u Tablici 4., 50% ispitanika ¢lanovima donje linije daje do znanja
da od njih ocekuju izvedbu na njihovoj najvi$oj razini dok se 30% ispitanika sa istom nije

slozilo. 20% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

40% ispitanika ¢lanovima donje linije ne postavlja prilino visoke ciljeve. 35% ispitanika je

zauzelo neutralan stav. Medutim, 25% ispitanika postavlja visoke ciljeve svojim ¢lanovima.

Cak 95% ispitanika ohrabruje stalna pobolj$anja u izvedbi ¢lanova donje linije dok to ne radi

5% ispitanika.

95% ispitanika ne pokazuje da sumnja u sposobnosti ¢lanova donje linije da udovolje vecini

ciljeva. 5% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

35% ispitanika ¢lanovima donje linije dosljedno postavlja izazovne ciljeve dok 50% ispitanika

to ne radi. 15% ispitanika je zauzelo neutralan stav.
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Graf 6. prikazuje ukupne odgovore ispitanika na tvrdnje koje mjere razinu stila vodstva

usmjerenog na postignuce.

41%
44% H Ne slazem se
m Niti se slazem, niti se ne slazem

H Slazem se

15%

Graf 6. Odnos ukupnih odgovora na tvrdnje ispitanika o stilu vodstva usmjerenom na postignuce

Gledaju¢i ukupne odgovore ispitanika na sve tvrdnje vezane za stil vodstva usmjeren na
postignucée prikazane na Grafu 6. moze se zakljuciti da je 44% ispitanika iskazalo svoje ne
slaganje sa tvrdnjama gledanim u cjelini. Nasuprot tome, 41% ispitanika se s tvrdnjama slozilo.
15% ispitanika je zauzelo neutralan stav. Potrebno je napomenuti da se za tvrdnju ,,Pokazujem
da sumnjam u sposobnosti ¢lanova donje linije da udovolje vecini ciljeva.” smatra da §to je veci

stupanj ne slaganja sa tvrdnjom, to je veca razina stila vodstva usmjerenog na postignuce.

Iz prethodno dobivenih rezultata moze se zakljuéiti da vode koje su pristupile istrazivanju imaju
razvijen stil vodstva usmjeren na postignué¢u. Ukazuju svojim ¢lanovima donje linije na to $to
i koliko puno se od njih ocekuje te ih ohrabruju prilikom izvedbe zadataka te ostvarenja
izazovnih ciljeva. Vecina ispitanika o¢ekuje visoku izvedbu svojih ¢lanova, ali im oni sami ne

zadaju visoke ciljeve.

Istrazivanje je nastavljeno anketnim upitnikom koji ispituje organizacijsku predanost.
Istrazivanje se provelo po prilagodenom anketnom upitniku organizacijske predanosti kojeg su
dali Meyer i Allen (1991.). Vode moraju predvidjeti ponasanje njihovih ¢lanova donjih linija

vezanih za organizacijsku predanost te oznaciti svoje slaganje s tvrdnjom u rasponu od 1 do 5
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pri ¢emu je 1 — u potpunosti se ne slaze, a 5 —u potpunosti se slazem. Tvrdnje u upitniku mjere
afektivnu, kontinuiranu i normativnu organizacijsku predanost zaposlenika. Rezultati upitnika

organizacijske predanosti bit ¢e prikazani prema vrsti organizacijske predanosti.

Tvrdnje koje su relevantne za afektivnu organizacijsku predanost te rezultati ispitanika za te

tvrdnje prikazani su u Tablici 5.

2 J <
s | 2 | EE 8| 2|3 |2 |2F
_ 12|22/ 2 |8 /28 |5 |58
Tvrdnja é g b g = | & % % §
.*Z:
Clanovima moje donje linije bi bili jako sretni
kada bi proveli ostatak karijere u Herbalife 2 5% 2 5% | 36 | 90% | 40 | 100%
Nutrition poduzecu.
Clanovi moje donje linije osje¢aju da su
problemi Herbalife Nutrition poduzeéa ujedno | 22 | 55% 10 25% 8 20% | 40 | 100%
i njihovi problemi.
ClénoYi moje dqnje linijF:'osjeéaju se’kao dio 4 10% ) i 36 | 90% | 40 | 100%
obitelji u Herbalife Nutrition poduzecu.
Clanovi moje donje linije osje¢aju
emocionalnu povezanost sa Herbalife 2 5% 4 10% | 34 | 85% | 40 | 100%
Nutrition poduze¢em.
Herbalife Nvutri.tion Izoduzec'e in?a Veli_ko o 4 10% 4 10% | 32 |80% | 20 | 100%
osobno znacenje za ¢lanove moje donje linije.
Clanovi moje donje linije imaju snazan
osjecaj da pripadaju Herbalife Nutrition 2 5% 4 10% | 34 | 85% | 40 | 100%
poduzedu.
UKUPNO 36 | 15% 24 10% | 180 | 75% | 240 | 100%

Tablica 5. Rezultati istrazivanja relevantni za afektivnu organizacijsku predanost

Prema podacima prikazanim u Tablici 5. moze se zakljuciti sljedece. 5% ispitanika smatra da
njihovi ¢lanovi donje linije ne bi bili jako sretni kada bi ostatak karijere proveli u Herbalife
Nutrition poduzeéu. Isto toliko ispitanika je zauzelo neutralan stav. Cak 90% ispitanika se

izjasnilo da se s tvrdnjom slaze.
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Vecina ispitanika, 55%, ne smatra da ¢lanovi njihove donje linije osje¢aju da su problemi
Herbalife Nutrition poduzeca ujedno i njihovi problemi. 25% ispitanika je zauzelo neutralan

stav, a njih 20% smatraju da ¢lanovi donje linije probleme poduzeéa smatraju svojima.

10% ispitanika se izjasnilo da se ne slazu s time da se ¢lanovi njihove donje linije osjecaju kao
dio obitelji Herbalife Nutrition poduzeca dok velika vecina ispitanika, 90% smatra upravo

suprotno.

Veéina ispitanika (85%) smatra da clanovi njihove donje linije osjecaju emocionalnu
povezanost s Herbalife Nutrition poduze¢em dok suprotno smatra samo 5% sudionika. 10%

ispitanika je neodlu¢no oko navedene tvrdnje.

Cak 80% ispitanika smatra da za ¢lanove njihove donje linije Herbalife Nutrition poduzeée ima
veliko znacenje. 10% ispitanika je zauzelo neutralan stav. Takoder 10% ispitanika se ne slaze

s time da Herbalife Nutrition poduzece ima veliko znacenje za ¢lanove njihove donje linije.

Velika manjina ispitanika (5%) smatra da se ¢lanovi njihove donje linije ne osjecaju kao da
pripadaju Herbalife Nutrition poduzeéu. 10% ispitanika je zauzelo neutralan stav. Cak 85%
ispitanika smatra da clanovi imaju izrazito velik osjecaj pripadnosti Herbalife Nutrition

poduzecu.

Na Grafu 7. prikazan je odnos ukupnih odgovora ispitanika te razina afektivne organizacijske

predanosti ¢lanova donje linije ispitanika.

Ne slazem se
Niti se slazem, niti se ne slazem

Slazem se

Graf 7. Odnos ukupnih odgovora ispitanika vezanih za afektivnu organizacijsku predanost

Uzimaju¢i u obzir ukupne odgovore ispitanika na tvrdnje koje mjere afektivnu organizacijsku
predanost prikazane na Grafu 7., moze se zakljuciti da je 15% ispitanika odgovorilo negativno

na tvrdnje navedene u Tablici 5., §to zna¢i da nema slaganja niti s jednom cesticom. 10%
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ispitanika je zauzelo neutralan stav, dok se natpolovi¢na veéina (75%) ispitanika odgovorilo

pozitivno na navedene tvrdnje.

S obzirom na dobivene rezultate, moze se zakljuéiti kako vecina ispitanika smatra da su ¢lanovi

njihove donje linije emocionalno povezani s Herbalife Nutrition poduzeéem te se moze pratiti

afektivna predanost njihovih ¢lanova unutar organizacije. Clanovi bi bili sretni ako ostanu u

Herbalife Nutrition poduze¢u do kraja karijere jer se osjec¢aju kao da su dio obitelji te su

emocionalno povezani sa poduzec¢em. Takoder, ¢lanovi su osjetljivi na probleme s kojima se

poduzece susrec¢e. U tom smislu Herbalife Nutrition poduzec¢e ima osobno znacenje za njih te

izrazavaju prema njemu snazan osjecaj pripadnosti.

Nakon afektivne predanosti, slijede tvrdnje koje se odnose na kontinuiranu predanost. U Tablici

6. prikazani su rezultati istraZivanja.

Tvrdnja

Ne slazem se

Postotak

Niti se
slaZzem, niti

se slazem

Postotak

Slazem se

Postotak

UKUPNO

UKUPNO
POSTOTAK

Clanovima moje donje linije bilo bi jako tesko
(nezgodno) sada napustiti posao, ¢ak i kada bi
im to bila velika Zelja.

o

10%

18

45%

45%

'—\
o
o
N

Clanovima moje donje linije bi se previse toga
poremetilo kada bi otisli iz Herbalife Nutrition
poduzeca.

10

25%

18

45%

12

30%

40

100%

Trenuta¢no je razlog ostanka moje donje linije
u Herbalife Nutrition poduzecu stvar nuznosti
koliko i zelje.

12

30%

18

45%

10

25%

40

100%

Clanovi moje donje linije smatraju da imaju
premalo drugih moguénosti da bi razmatrali o
odlasku iz Herbalife Nutrition poduzeca.

16

40%

20%

16

40%

40

100%

Jedna od nekoliko negativnih posljedica
napustanja posla u Herbalife Nutrition
poduzecéu za moje clanove donje linije ¢e biti
mala moguénost za pronaci posao negdje

drugdje.

22

55%

14

35%

20%

40

100%

Jedan od glavnih razloga $to ¢e clanovi moje
donje linije nastaviti raditi u Herbalife
Nutrition poduzecu je taj Sto bi odlazak
zahtijevao previse osobnog zrtvovanja.

24

60%

15%

10

25%

40

100%

UKUPNO

88

36,67%

82

34,17%

70

29,16%

240

100%

Tablica 6. Rezultati istrazivanja relevantni za kontinuiranu organizacijsku predanost
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Prema rezultatima istrazivanja prikazanim u Tablici 6., moZe se zakljuciti da 10% ispitanika
smatra da clanovima njihove donje linije ne bi bilo jako tesko (nezgodno) sada napustiti posao,
¢ak 1 kada bi im to bila velika Zelja. 45% ispitanika je zauzelo neutralan stav dok se isti broj

ispitanika s njom slozilo.

Vedina ispitanika (45%) je zauzelo neutralan stav prema tvrdnji da bi se ¢lanovima njihove
donje linije previse toga poremetilo kada bi sada napustili Herbalife Nutrition poduzece. 30%
ispitanika je iskazalo slaganje s navedenom tvrdnjom dok se njih 25% izjasnilo suprotno, da

se ne slazu.

Nadalje, 25% ispitanika smatra da je trenuta¢no razlog ostanka njihove donje linije u Herbalife
Nutrition poduzecu stvar nuznosti koliko i Zelje. Nasuprot tome, 30% ispitanika je zauzelo
suprotan stav te mozemo zakljuciti kako smatraju da to nije istina. Ipak, najviSe ispitanika

(45%) je zauzelo neutralan stav.

Tvrdnja da ¢lanovi donje linije smatraju da imaju premalo drugih moguénosti da bi razmatrali
0 odlasku iz Herbalife Nutrition poduzeca dobila je sljedece rezultate. 40% ispitanika je
iskazalo slaganje s prethodno navedenom tvrdnjom te se isto toliko ispitanika izjasnilo

suprotno, da se ne slazu. Samo 20% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

Natpolovi¢na vecéina (55%) ispitanika smatra da jedna od nekoliko negativnih posljedica
napustanja posla u Herbalife Nutrition poduzeéu za njihove ¢lanove donje linije neée biti mala
mogucnost za pronaci posao negdje drugdje. 35% ispitanika je zauzelo neutralan stav dok se
njih 20% slozilo.

60% ispitanika ne smatra da je jedan od glavnih razloga $to ¢e ¢lanovi njihove donje linije
nastaviti raditi u Herbalife Nutrition poduzecu taj Sto bi odlazak zahtijevao previse osobnog
zrtvovanja. Nasuprot tome, 25% ispitanika smatram da je upravo to jedan od glavnih razlog
ostanka ¢lanova donje linije u Herbalife Nutrition poduzecu. 15% ispitanika je zauzelo

neutralan stav.

Graf 8. prikazuje ukupan odnos odgovora na tvrdnje koje mjere razinu kontinuirane predanosti

¢lanova donje linije voda koje su pristupile istrazivanju.
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Graf 8. Odnos ukupnih odgovora ispitanika vezanih za kontinuiranu organizacijsku predanost

Prema podacima prikazanim na Grafu 8. moze se zakljuciti da 36,67% odgovora kod svih
tvrdnji vezanih za kontinuiranu predanost organizaciji odgovaraju stupnju ne slaganja s
tvrdnjama. 34,17% ispitanika je zauzelo neutralan stav dok je 29,16% ispitanika iskazalo svoje

slaganje s tvrdnjama.

Moze se zakljuciti da kontinuirana predanost nije izrazena medu ¢lanovima Herbalife Nutrition
poduzeca. Vecina voda koji su pristupili istrazivanju smatra da bi ¢lanovima njihove donje
linije bilo jednostavno napustiti posao i Herbalife Nutrition poduzece te da time ne bi doslo do
velikih promjena u zivotima ¢lanova. Takoder, veéina ih smatra da imaju dovoljno drugih
opcija te da im nije teSko pronaci drugi posao. Osim toga, veéina ih smatra da odlazak iz

Herbalife Nutrition poduzeéa ne bi zahtijevala puno osobnog zrtvovanja.

Posljednja skupina tvrdnji mjeri normativnu predanost zaposlenika organizaciji. Rezultati

istrazivanja prikazani su u Tablici 7.
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Tvrdnja 2 o ; i o 7)) o O | D 8
z
Clanovi moje donje linije osje¢aju obavezu
. . g , 28 70% 8 20% 4 10% 40 | 100%
ostati u Herbalife Nutrition poduzecu.
Cak i kada bi ¢lanovi moje donje linije imali
odredenu korist od odlaska, osjecajudatonebi | 16 40% 10 25% 14 35% 40 | 100%
bilo uredu.
Clanovi moje donje linije ée se osjecati
krivima ako sada napuste Herbalife Nutrition 26 65% 4 10% 10 25% 40 | 100%
poduzece.
Hf.:rbahfevNutrltlon o.rgamz.acu_a"zasluzuje 5 504 5 506 36 90% 40 | 100%
lojalnost ¢lanova moje donje linije.
Clanovi moje donje linije ne bi mogli napustiti
Herbalife Nutrition poduzece sada jer imaju 30 75% 8 20% 2 5% 40 | 100%
osjecaj obaveze (dugovanja) prema njoj.
b4 1 . . . 1- .o .
Clanovi moje donje linije mnogo duguju 22 | 55% 12 30% | 6 | 15% | 40 | 100%
Herbalife Nutrition poduzecu.
UKUPNO 124 | 51,67% 44 18,33% | 70 30% | 240 | 100%

Tablica 7. Rezultati istrazivanja relevantni za normativnu organizacijsku predanost

S obzirom na rezultate ispitanika vezane za normativnu organizacijsku predanost prikazanim u
Tablici 7. moze se zakljuciti sljedece. Natpolovi¢na vecina ispitanika (70%) iskazalo je da
¢lanovi njihove donje linije ne osjecaju obavezu ostati u Herbalife Nutrition poduzecu dok je

njih 10% zauzelo suprotan stav. 20% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

40% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da ¢ak i kada bi ¢lanovi njihove donje linije imali
odredenu korist od odlaska, da osjecaju da to ne bi bilo uredu. Nasuprot tome, 35% ispitanika

je zauzelo stav da se s navedenom tvrdnjom slaze. 25% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

Vecina ispitanika (65%) smatra da se ¢lanovi njihove donje linije nece osjecati krivima ako
sada napuste Herbalife Nutrition poduzece. 10% ispitanika je zauzelo neutralan stav dok se njih

25% izjasnilo da smatraju da ¢e se ¢lanovi osjecati krivim ako napuste poduzece.

Cak 90% ispitanika smatra da Herbalife Nutrition poduzeée zasluzuje lojalnost ¢lanova. Samo

5% ispitanika smatra suprotno. Takoder je 5% ispitanika zauzelo neutralan stav.
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5% ispitanika smatra da ¢lanovi njihove donje linije ne bi mogli napustiti Herbalife Nutrition
poduzece sada jer imaju osjecaj obaveze (dugovanja) prema njoj dok je 75% ispitanika zauzelo

suprotan stav, da bi mogli napustiti poduzece. 20% ispitanika je zauzelo neutralan stav.

Da clanovi njihove donje linije mnogo duguju Herbalife Nutrition poduzecu smatra 15%
ispitanika. 30% ispitanika je zauzelo neutralan stav. Vecina ispitanika (55%) ipak smatra da

¢lanovi ne duguju mnogo poduzecu.

Na Grafu 9. prikazan je ukupan odnos odgovora na tvrdnje koje mjere razinu normativne

predanosti ¢lanova donje linije ispitanika koji su pristupili istraZivanju.

30%

B Ne slazem se
51,67% M Niti se slazem, niti se ne slazem

m Slazem se

18,33%

Graf 9. Odnos ukupnih odgovora ispitanika vezanih za normativnu organizacijsku predanost

Gledaju¢i ukupne rezultate prikazane na Grafu 9. moze se zakljuciti da veéina odgovora
(51,67%) koji se odnose na normativnu predanost iskazuju stupanj ne slaganja s tvrdnjama.
Nadalje, 18,33% ispitanika je zauzelo neutralan stav, a 30% ispitanika je iskazalo svoje

slaganje.

Prema dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da vecina voda koji su pristupili istraZivanju
smatra da medu ¢lanovima njihove donje linije nije izrazena normativna predanost, ali da
organizacija zasluzuje lojalnost ¢lanova. Ispitanici ve¢inom smatraju da njihovi ¢lanovi ne
osjecaju obavezu prema Herbalife Nutrition poduzeéu te da bi mogli otiéi iz nje ako to odluce.

Takoder, medu vec¢inom clanova donje linije ispitanika ne postoji osjecaj obaveze prema
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poduzecu niti ¢e se javiti krivnja ako napuste poduzece. Osim toga, vecina ispitanika smatra da

¢lanovi Herbalife Nutrition poduzece ne duguju mnogo poduzecu.

Uzimajuéi u obzir odgovore ispitanika na sve tvrdnje vezane za afektivnu, kontinuiranu i
normativnu predanost ¢lanova organizaciji, moze se zakljuciti da je medu ¢lanovima donje
linije ispitanika u Herbalife Nutrition poduzec¢u najizrazenija afektivna predanost te da ¢lanovi
zaista zele biti dio nje zbog razvijanja pripadnosti i emocionalne povezanosti s poduzecem.
Nakon afektivne predanosti, u manjoj mjeri se javlja kontinuirana predanost gdje ¢lanovi ostaju
djelom poduzeca jer osjecaju korist 0od toga, a najmanje se javlja normativna predanost $to znaci
da ¢lanovi ne osjecaju da su neSto duzni Herbalife Nutrition poduzecu niti osje¢aju obavezu

ostati dio nje.

5.3. Ogranicenja istrazivanja

Rezultati istrazivanja su dali vrlo intuitivne rezultate koji potvrduju teorijski dio ovog rada o
ulozi ponaSanja vode na organizacijsku predanost zaposlenika u mreznom marketingu.
Medutim, jedno od ograniCenja istrazivanja je izabrana veli¢ina uzorka ispitanika. Naime,
podaci o poslovanju svakog distributera su zasti¢eni od strane Herbalife Nutrition poduzeca te
se do njih ne moZe do¢i na upit poduzeca, ve¢ samo direktnim upitom distributera te njegovim
osobnim pristankom da kaZe koliko distributera ima u svome timu. Upravo zbog toga dolazimo
do ogranicenja, a to je relevantnost ispitanika jer 40 distributera, koliko ih je ispunilo anketni
upitnik, ne moZemo staviti u omjer ukupnog broja takvih voda timova s 12 do 15 ¢lanova tima
kako bi mogli potvrditi ispravnost zaklju€aka o ulozi ponaSanja voda na organizacijsku
predanost zaposlenika u mreznom marketingu na sluc¢aju Herbalife Nutrition poduzeca.
Dobiveni rezultati mogu biti podloga za daljnja istraZzivanja uloge ponasanja vode na
organizacijsku predanost zaposlenika.

Ogranicenje istrazivanja su i dijelovi istraZivanja u kojima se koristila mjerna skala te se trazila
samoprocjena voda, ali i predvidanje voda o ponasanju njegovog tima. lako je ispunjavanje
anketnog upitnika bilo anonimno, potrebno je uzeti u obzir pristranost ispitanika te utjecaj

drustvene vaznosti prilikom davanja odgovora.
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6. ZAKLJUCAK

Mrezni marketing kao poslovni model je danas jedan od najpopularnijih poslovnih modela, a
sve vise osoba trazi zaposlenje upravo u poduze¢ima koja koriste sustav mreznog marketinga.
Svako poduzece mreznog marketinga razvija medu svojim ¢lanovima vode ¢iji je zadatak da
uce, vode i poducavaju nove ¢lanove kako bi i oni §to prije postali vode. Tako se gradi nezavisna
mreza ¢lanova gdje svaki ¢lan ima mogucnost brzog napredovanja i izgradnje pasivnih prihoda.
Uloga vode je vazna u svim poslovanjima, ali posebno u onima gdje je naglasen sistem
edukacija i vodenja primjerom kroz iskustva ljudi kao Sto je to u sustavu mreznog marketinga.
Voda svojim ponaSanjem i djelovanjem moze na razliite nacine utjecati na zaposlenike kroz
razgovor, komunikaciju, davanje savjeta, usmjeravanjem u posao, definiranjem zadataka i
iznoSenje istih zaposlenicima. Voda takoder utjeCe na zaposlenike i svojim odnosom prema
njima te na¢inom na koji prenosi organizacijsku kulturu u timu i stvara radnu atmosferu. U
sustavu gdje je svaki ¢lan nezavisan te gdje nije potrebno nikakvo predznanje niti je potrebno
zadovoljiti bilo kakav uvjet, izrazito je vazna uloga vode, a vodama je vazno kakva ¢e biti
organizacijska predanost njihovog tima jer uz veliku organizacijsku predanost ¢lanova, voda
zna da ima stabilan posao koji ima potencijal rasta.

Organizacijska predanost zaposlenika se ocituje kroz niz faktora poput emocionalne
povezanosti i osjecaja pripadnosti organizaciji, osjecaj da je zaposlenik nesto duzan poduzecu
ili osjeca obavezu ostati dio nje i kroz osjecaj da zaposlenik dobiva odredenu vrijednost od
organizacije te zato ostaje dio nje. Koja je god vrsta organizacijske predanosti, afektivna,
kontinuirana ili normativna, razvijena kod zaposlenika, vodama je vazno znati prije svega da
su zaposlenici predani organizaciji te da na njih mogu racunati dugoro¢no za obavljanje
organizacijskih poslova, a onda je vazno i da prepozna koji je tip predanosti izraZen kako bi se
znao adekvatno ponaSati prema zaposlenicima. Svojim ponaSanjem voda moZe utjecati na
razvijanje sva tri tipa organizacijske predanosti kod zaposlenika.

Empirijsko istrazivanje provedeno u ovom radu pokazalo je da medu vodama koji vode timove
u Herbalife Nutrition poduzecu na podrucju Hrvatske prevladava u najvecoj mjeri podrzavajuci
i usmjeravajuci stil vodstva §to odgovara odrednicama sustava mreznog marketinga u kojemu
je naglaSen sustav edukacija te izgradnja odnosa u timu kroz organizaciju team buildinga.
Takoder se provedenim istrazivanjem pokazuje da takav stil vodstva dovodi do dobrih rezultata,
lojalnosti i afektivne organizacijske predanosti zaposlenika koji su emocionalno povezani s
Herbalife Nutrition poduze¢em na kojem je radeno istrazivanje, ali da u isto vrijeme ne osjecaju

nikakvu obavezu prema njemu te su bi mogli oti¢i iz poduzeca, ali to ne zele iz osobnih razloga.
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Osim toga, istrazivanjem je pokazano da usmjeravajuci stil vodstva kroz pruzanje edukacije
¢lanovima tima moze izazvati kontinuiranu predanost ¢lanova jer ¢e osjecati osobnu korist.
Takoder, istrazivanje je pokazalo da vode koje su ispunile upitnik koriste sva Cetiri stila vodstva
te ih balansiraju sukladno potrebama zaposlenika. Clanovi tima voda koje su pristupile
istrazivanju imaju najrazvijeniju afektivnu predanost, u manjoj mjeri kontinuiranu, a najmanje
normativnu. Moze se zakljuciti da stil ponaSanja vode prema ¢lanovima donjih linija utje¢e na
emocionalnu povezanost s organizacijom te na osjecaj Koristi koju pojedinac dobiva kroz
menotriranje 1 edukacije. Takoder, stil ponaSanja vode utjeCe i na stvaranje osjecaja lojalnosti
¢lanova prema poduzeéu. Afektivna organizacijska predanost se najvise stvara podrzavaju¢im
vodstvom razvijajuci osjecaj pripadnosti poduzecu i izgradnjom odnosa s ostalim ¢lanovima
tima te u isto vrijeme usmjeravajuce vodstvo pomaze ¢lanovima da lakSe savladaju radne
zadatke koje im posao donosi zbog ¢ega se medu ¢lanovima razvija normativna predanost.
Manji broj ispitanika u istrazivanju koristi stil vodstva usmjeren na postignuée ¢ime se pokazuje
da svaki ¢lan ima slobodu izbora koliko brzo zeli napredovati, a u isto vrijeme ostvaruje
zadovoljavajucu organizacijsku predanost. Ispitanici koriste suradujuci stil vodstva u onoj mjeri
u kojoj im je potrebno da tim osje¢a odgovornost te da je vrijedan organizaciji.

Provedenim teorijskim i empirijskim istrazivanjem u ovom radu moze se zakljuciti da je uloga
vode na organizacijsku predanost zaposlenika u mreznom marketingu velika, ali u isto vrijeme
voda ima slobodu biranja stila koji mu odgovara jer ¢e vecina njih rezultirati razvijanjem jedne

od tri vrste organizacijskih predanosti.
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

UPITNIK TEORIJE PUTA DO CILJA — na navedene tvrdnje ispitanik mora oznaciti u kojoj

mjeri se slaze sa tvrdnjom od 1 do 7 pri ¢emu je 1 — U potpunosti se ne slazem, a 7 u potpunosti

se slazem.

I e o

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16
17
18
19
20

Clanovima donje linije dajem do znanja $to se od njih oekuje.

S ¢lanovima donje linije odrzavam prijateljske radne odnose.

Kada se suo¢im s problemom, savjetujem se s clanovim donje linije.

Pozorno sluSam ideje i prijedloge ¢lanova donje linije.

Obavjestavam ¢lanove donje linije Sto 1 kako treba.

Clanovima donje linije dajem do znanja da od njih o¢ekujem izvedbu na njihovoj
najvisoj razini.

Djelujem bez savjetovanja sa ¢lanovima donje linije.

Cinim male stvari zbog kojih je ugodno biti &lanom skupine.

Od ¢lanova donje linije trazim da slijede opca pravila i smjernice.

Clanovima donje linije postavljam prili¢no visoke ciljeve izvedbe.

Kazem stvari koje vrijedaju osobne osjecaje clanova donje linije.

Clanove donje linije pitam za prijedloge u pogledu toga kako obaviti zadatak.
Ohrabrujem stalna poboljsanja u izvedbi ¢lanova donje linije.

Objasnim razinu izvedbe koja se oCekuje od ¢lanova donje linije.

Clanovima donje linije pomaZem u svladavanju problema koji ih kode u izvedbi
njihovih zadataka.
. Pokazujem da sumnjam u sposobnosti ¢lanova donje linije da udovolje vecini ciljeva.
. Clanove donje linije pitam za prijedloge o zadacima koji trebaju biti u¢injeni.
. Dajem isprazna objasnjenja o tome Sto se od ¢lanova donje linije ocekuje na poslu.
. Clanovima donje linije dosljedno postavljam izazovne ciljeve.

. U ponaSanju prema ¢lanovima donje linije pazim na njihove osobne potrebe.

UPITNIK ORGANIZACIJISKE PREDANOSTI — na navedene tvrdnje ispitanici moraju

oznaciti u kojoj mjeri se slazu sa navedenom tvrdnjom od 1 do 5 pri ¢emu je 1 — u potpunosti

se ne slazem, a 5 — u potpunosti se slazem.
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10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.
17.

18.

Clanovi moje donje linije bi bili jako sretni kada bi proveli ostatak karijere u Herbalife
Nutrition poduzedu.
Clanovi moje donje linije osje¢aju da su problemi Herbalife Nutrition poduzeéa ujedno

i njihovi problemi.

Clanovi moje donje linije osjeéaju se kao dio obitelji u Herbalife Nutrition poduzeéu.
Clanovi moje donje linije osje¢aju emocionalnu povezanost sa Herbalife Nutrition
poduzecem.

Herbalife Nutrition poduzece ima veliko osobno znaéenje za ¢lanove moje donje linije.
Clanovi moje donje linije imaju snaZan osje¢aj da pripadaju Herbalife Nutrition
poduzecu.

Clanovima moje donje linije bilo bi jako tesko (nezgodno) sada napustiti posao, ¢ak i
kada bi im to bila velika zelja.

Clanovima moje donje linije bi se previse toga poremetilo kada bi otisli iz Herbalife
Nutrition poduzeca.

Trenutacno je razlog ostanka moje donje linije u Herbalife Nutrition poduzecu stvar
nuznosti koliko 1 Zelje.

Clanovi moje donje linije smatraju da imaju premalo drugih moguénosti da bi
razmatrali o odlasku iz Herbalife Nutrition poduzeca.

Jedna od nekoliko negativnih posljedica napustanja posla u Herbalife Nutrition
poduzecu za moje ¢lanove donje linije ¢e biti mala mogucnost za pronaci posao negdje
drugdje.

Jedan od glavnih razloga Sto ¢e ¢lanovi moje donje linije nastaviti raditi u Herbalife
Nutrition poduzecu je taj Sto bi odlazak zahtijevao previse osobnog Zrtvovanja.

Clanovi moje donje linije osje¢aju obavezu ostati u Herbalife Nutrition poduzeéu.

Cak i kada bi ¢lanovi moje donje linije imali odredenu korist od odlaska, osjeéaju da
to ne bi bilo uredu.

Clanovi moje donje linije ¢e se osjecati krivima ako sada napuste Herbalife Nutrition
poduzece.

Herbalife Nutrition organizacija zasluzuje lojalnost ¢lanova moje donej linije.

Clanovi moje donje linije ne bi mogli napustiti Herbalife Nutrition poduzeée sada jer
imaju osjecaj obaveze (dugovanja) prema njoj.

Clanovi moje donje linije mnogo duguju Herbalife Nutrition poduzeéu.

47



UPITNIK OPCTH INFORMACIJA
1. Spol — musko
- Zensko
2. Dob - do 30 godina
- 0d 31 do 40 godina
- od 41 do 50 godina

- 51ivise godina

3. Koliko dugo ste dio Herbalife Nutrition poduzeéa — do 5 godina

- 0d 6 do 10 godina
- 0d 11 do 20 godina

- 21 godina i vise

48



ZIVOTOPIS

Anita Vukic

Datum rodenja: 17/07/1997 | Dr¥avijanstwe: hrvatsko | Spol Zersko |

[*385) 911563723 | anitavukicT@gmailcom | lirska wlica 44, 10000, Zagreb, Hrearska

» RADNO ISKUSTVO

01/09Z020 - TREMUTACNO - Zagreb, Hrvatska
ADMINISTRATIVMI REFERENT PODRSKE KUPCIMA - ZELEMA VIZIA | 000,

Odnosi s kupcima, podrika kupcima sa problemima, informiranje kupaca o nowostima, razvijanje odnosa s kupoima.

01/06/2020 - TREMUTACNO - Zagreb, Hrvatska
DBRTNIK - D&M DBRT ZA USLUGE

Promotivie usluge kupcima, pomod | savietovanje u poslovanju, organizacija sastanaka i poslownih sajmova,
istradivanje triista.

» OBRAZOVAN]JE | OSPOSOBLJAVAN]JE

2016 - TRENUTACHD - Zagreb, Hrvatska
STUDENT POSLOVMNE EKOMOMIJE - SMJER MENADZMEMT - Ekonomski fakultet u Zagrebu

201E - 201E - Zagreb, Hrvatska
NEUROLINGWISTICKD PROG RAMIRAMJE - BASIC - Tenodi komunikacije

2012 - 2016 - Zagreb, Hrvatska
SREDM)A SKOLA - ¥ gimnazija

2008 - 2012 - Zagreb, Hrvatska
SKOLA STRANIH JEZIKA - Euro Talk - Centar za strane jezike

2004 - 2012 - Zagreb, Hrvatska
OSNOVNA SKOLA - Osnovna £kola Ivana Mestrovica

» JEZICNE VJESTINE

Materinski jezik/jezici: HRVATSKI

Drugi jezici:
RAZUMIJEVAN|E GOVOR PISANJE
Slutanje Citanje Govorna produkeija Govorna interakcija
ENGLESKI 2 c2 c2 c2 2
TALIJANSKI A2 A2 Al Al Al

Razine: A1 i A2: temeljni korisnik; B1 i B2: samostalni korisnik; C1 1 C2: iskusni korisnik

» VOZACKA DOZVOLA

Vozacka dozvola: B

49



