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SAZETAK

U uvjetima globalizacije, Sto podrazumijeva dostupnost informacija iz svih dijelova svijeta,
poduzecée je samo jedan klik daleko od otkazivanja. Bojkot brenda ali i osoba je neizbjezan kada
dirnu u tradicionalne vrijednosti. Kultura otkazivanja sve je popularnija praksa povlacenja
podrske javnim osobama i poduzecéima nakon nekog njihovog negativnog poteza ili izjave kojem
se prigovara ili se smatra uvredljivim ili neprihvatljivim. Iz tog razloga danas je sve veci fokus
na marketingu i vrijednostima za koje se poduzece zalaze, a koje promovira prema javnosti. U
ovome su radu dani primjeri poznatih brendova iz Hrvatske i svijeta koji su se nasli na udaru
kritika poput brenda Pipi bezalkoholno pic¢e i Oreo keksi. U radu su analizirani pojmovi
poduzetnickog marketinga i etika te odnos vrijednosti brenda i kulture otkazivanja kako bi se
pokazali negativni utjecaji i posljedice koje kultura otkazivanja ima na brend. Rezultati
istrazivanja, navedeni u ovome radu, pokazuju razinu informiranosti hrvatske javnosti o kulturi
otkazivanja i koliko sustavi vrijednosti imaju utjecaj na lojalnost brendu.

KLJUCNE RIJECI: kultura otkazivanja, poduzetni¢ki marketing, brend, poslovna etika
*Ovo istrazivanje provedeno je kao dio Sireg istrazivanja u sklopu znanstveno-stru¢nog

projekta ,, Primjena integriranog marketinga u poslovanju malog i srednjeg poduzetnistva“.
Nositelj projekta je CRODMA - Hrvatska udruga za direktni i interaktivni marketing.
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1. UVOD

Poduzeca danas imaju vazniji zadatak nego li ikada do sad — ocuvati svoj imidz i brend.
Postojanje bilo kojeg brenda, neovisno o veli¢ini trzista, dovedeno je u pitanje zbog vrijednosti
koje zagovara, odnosno zbog vrijednosti koje napusta. Eti¢nost u gospodarstvu postaje
imperativ, a o njoj odlu¢uje masa koriste¢i se pokretom kulture otkazivanja - koncept koji se
prosirio kao digitalna pojava koja moze imati ozbiljan utjecaj i posljedice na zivot ljudi kao 1
na poduzeca te je u ovome radu naglasak stavljen na pojam kulture otkazivanja i utjecaj iste na
brend. Moze se reci da je kultura otkazivanja oblik bojkota u digitalnoj eri. Kultura otkazivanja
odnosi se na popularnu praksu povlacenja podrske (otkazivanje) javnim osobama i poduze¢ima
nakon nekog njihovog negativnog poteza ili izjave kojem se prigovara ili se smatra uvredljivim
ili neprihvatljivim. O kulturi otkazivanja uglavnom se govori na drusStvenim mrezama gdje ona
poprima oblik grupnog sramocenja osoba ili poduzeca.

Pitanja na koja se u radu odgovora su: Koje vrijednosti brendovi promoviraju, a kultura
otkazivanja ih nastoji otkazati? Koje su moguce posljedice ignoriranja kulture otkazivanja?
Koji su nacini obrane od kulture otkazivanja? Rad obuhvaca teorijski dio i dio u kojem je
prikazana analiza provedenog online istrazivanja. Osim uvoda i zakljucka na pocetku su
prikazani pojmovi poduzetni¢ki marketing i etika, dok je u trecem dijelu analiziran odnos
vrijednosti brenda i kulture otkazivanja. U ¢etvrtom poglavlju pokazano je koliki utjecaj kultura
otkazivanja ima na brend, odnosno koje su moguce negativne posljedice na brend kao i od
kolike je vaznosti znati upravljati brendom. U radu se pokazuje utjecaj kulture otkazivanja na
primjerima brendova u svijetu ali i u Hrvatskoj.

Za drugi dio rada Koristili su se podaci dobiveni analizom provedenog online istrazivanja
javnog mnijenja u Hrvatskoj. U provedbi istrazivanja, kao instrument se koristio online upitnik
poslan na 120 ispitanika. Cilj istrazivanja bio je saznati kolika je informiranost hrvatske javnosti
o0 kulturi otkazivanja i koliki je utjecaj vrijednosti na lojalnost brendu.

2. PODUZETNICKI MARKETING I ETIKA

Etika je: “znanost o moralu kao druStvenom fenomenu koji se izrazava u konkretnim ljudskim
postupcima u okviru pravila, maksima i civilizacijskih zasada jednoga drustva; filozofska
disciplina koja ispituje zasnovanost i izvor morala, temeljne kriterije za vrjednovanje te ciljeve
i smisao moralnih htijenja i djelovanja.““[Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021]. Autori
Soce Kraljevi¢ 1 Soce [Soce Kraljevi¢; Soce, 2010], zatim Gregori¢ isticu kako poslovne
organizacije pridaju paznju poslovnoj etici i njezinom znacaju u organizacijama [Gregoric,
2015]. Aleksi¢ navodi kako poslovna etika dobiva stratesko znacenje i da je preduvjet
ostvarenja uspjesnosti poslovanja [Aleksi¢, 2007]. Dujani¢ u ¢lanku navodi kako suvremena
poduzeca Zele unaprijediti poduzetni¢ku klimu i razviti druStvenu odgovornost $to nastoje
posti¢i kroz razli€ite aktivnosti od vodenja primjerom, donoSenjem etiC¢kog kodeksa,
odrzavanjem etickih treninga kao i podrzavanjem prijava zaposlenika protiv poslodavca o
neeti¢nim aktivnostima (tzv. whistle-blowing) [Dujanic¢, 2003].

Stupanj primjene etike u poslovanju poduzeca je temeljni faktor po kojem se razlikuje njihova
uspjesnost 1 perspektiva te se u tom smislu etika 1 gospodarstvo nalaze u uzajamnom odnosu.
Poslovna etika pomaze i usmjerava nacin poslovanja poduze¢a prema zaposlenicima, krajnjim
korisnicima ali i prema poslovnim partnerima. Poslovni marketing je marketing usmjeren
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prema poslovnim trzistima. Jo§ ga se naziva B2B marketing odnosno marketing business-to-
business. Marketinsko djelovanje odnosi se ha odnos izmedu poslovnih subjekata.

Polazi$te u usmjeravanje marketinskih aktivnosti, prema Grbcu, vezano je za definiranje misije
poslovanja, odnosno za definiranje poslovanja kojim ¢e se poslovni subjekt baviti u buduénosti.
Grbac navodi kako se misijom definiraju potrebe kupaca koje ¢e pojedini poslovni subjekt
zadovoljavati u buduénosti, a time se definiraju i granice buduceg djelovanja [Grbac, 2007].
Poslovno trziste sastoji se od poslovnih subjekata koji djeluju na trzistu, a kojima je glavni cilj
ostvariti dobit kao i poslovni subjekti koji su neprofitno orijentirani. Slijedom navedenog, vrste
trzista koje ¢ine B2B marketing sastoje se od vise vrsta poslovnih kupaca ovisno o potrebama,
tako po autoru Bruni Grbcu, postoje 4 vrste kupaca: proizvodni/usluzni poslovni subjekti;
trgovacki poslovni subjekti; drzavna uprava, lokalna i regionalna samouprava te ustanove i
udruge. Poslovni subjekti nastoje stvoriti takvu kombinaciju elemenata marketinskog miksa
koja ¢e im dati konkurentsku prednost na trzistu 1 u skladu s tim rade pristup za svaki element
(proizvod, cijena, promocija, distribucija) primjenom organizacije marketinskih aktivnosti
[Grbac, 2013].

3. KULTURA OTKAZIVANJA | VRIJEDNOST BRENDA

Kultura otkazivanja usmjerena je na otkazivanje lojalnosti brendu i poziva na bojkot kupovine
proizvoda §to za posljedicu ima i otkazivanje poslovne suradnje izmedu partnera. Kultura
otkazivanja (eng. cancel culture) ili kultura odstranjivanja je pojam koji se koristi za opisivanje
vrste ostracizma gdje se osoba, skupina ili drustvena zajednica izbacuje ili odstranjuje iz javnih
ili drustvenih mreza odnosno drustvenih, kulturnih, obrazovnih ustanova, javnih institucija ili
javnih poduzec¢a. Navedeno moZe poprimiti takve razmjere da se ime osobe koja je odstranjena
briSe s popisa pocasnih osoba itd.

Autorica Martina Thiele navodi kako je kultura otkazivanja vise od novog bojnog poklica
kriti¢ara politicke korektnosti. Autorica smatra da kultura otkazivanja sluzi kao dimna zavjesa
za trajnu privilegiju moc¢nika da odlucuju gdje ¢e publicitet, umjetnost, kultura, okupljanje i
sloboda govora biti mogu¢i. Smatra da premda nacionalni i medunarodni zakoni jamce slobodu
informacija, misljenja 1 medija iako se Cini da je pristup javnosti demokratiziran, osobito od
strane drustvenih medija, struktura mo¢i i vlasniStva u digitalnom kapitalizmu zapravo se jako
malo promijenila [Thiele, 2021].

Potrebno je napomenuti kako navedeno nije novost vec je prilagodena komunikacija drugacija
s obzirom na doba u kojem zivimo. U atenskoj drzavi krajem 6. st. pr. n. e, ostracizam se
definirao kao politicki izgon iz zemlje radi zaStite javnog poretka koji se nije smatrao kaznom
[Erent-Sunko et al., 2020].

Kultura otkazivanja je pojam koji se ustalio u popularnoj zapadnoj kulturi od 2017. godine kada
su poznate osobe, zbog svojih stavova ili ponaSanja dovele do “ogor¢enja javnosti“ koja je
reagirala njihovim odstranjivanjem odnosno oznacavanjem ih kao nepodobne u javnom zivotu.

Peter Kurti kulturu otkazivanja smatra jednom od najocitijih manifestacija kritike teorijskog
aktivizma jer potiskuje neslaganje i poti¢e na bezobzirnu osvetu. Kurti takoder navodi da
kultura otkazivanja ovisi o njezinoj rasprostranjenosti i bojazljivosti onih koje napada te premda
se ¢ini da aktivisti dominiraju javnoS¢u rasprava, kultura otkazivanja nije popularna. Kao dokaz
tome navodi istrazivanje javnog mnijenja, iz ozujka 2021. godine, provedenog u Sjedinjenim
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Americkim Drzavama, gdje je kultura otkazivanja bila najvise istaknuta, koje je pokazalo da
64% ispitanika kulturu otkazivanja smatra prijetnjom njihovoj slobodi, a 36% ispitanika ju
smatra velikim problemom [Kurti, 2021].

Pojam brenda (engl. brand) se ¢esto upotrebljava u marketingu, a prema Cotleru i Kelleru
predstavlja “marku, ime, pojam, termin, znak. simbol, dizajn oblik ili kombinaciju svega
navedenog, Cija je namjena identificiranje dobara ili usluga jednog poslodavca (proizvodaca,
ponudaca, prodavaca) ili grupe te njihovo razlikovanje (diferenciranje) od konkurencije®
[Vukman et al., 2021]. Najcesce je rije¢ o vizualnom identitetu koji se postize koriStenjem
vizualnih elemenata poput fonta slova, boje i drugih grafickih elemenata koji imaju za cilj
stvoriti zastitni znak ili logotip poduzecéa ili proizvoda i/ili usluge. Stvaranje brenda je planiran
dugotrajan i financijski zahtjevan proces.

Brend predstavlja identitet poduzeca — tko ¢ini poduzecée, ¢ime se poduzeée bavi i koje
vrijednosti predstavlja. Brend treba biti prepoznatljiv i razli¢it od konkurencije — treba
ispunjavati kvalitetu i vrijednosti koje kupci postuju i za koje vjeruju da poduzece drzi do njih
I da ih promovira. Najpoznatiji svjetski brendovi su: Microsoft, Facebook, Google, Coca-Cola.
Za razvoj uspjesnog brenda, na nivou organizacije, koristi se brending strategija.

Seid Masnica smatra da brendiranje nadilazi misljenje o samom proizvodu i njegovoj svrsi te
se odnosi na to da kupac pri samoj pomisli na proizvod/uslugu u glavi ima viziju samo tog
proizvodaca kao da je jedini koji nudi istinski odgovor na njegove potrebe i Zelje [Masnica,
2019].

Za autore Krajnovi¢, Strenja i Bosna glavni zadatak brendiranja je osmisliti pricu koja stoji iza
brenda i koja ¢e ostati u podsvijesti kupca i na njega pozitivno utjecati [Krajnovi¢ et al., 2013].
Da bi strategija bila uspjesna potrebno je razumjeti potrebe i zelje kupaca. 1z tog razloga brend
nadilazi proizvod koji ima vijek trajanja te je upravo dobro brendiranje razlog zbog kojeg su
kupci voljni platiti vecu cijenu proizvoda jer brending stvara vrijednosti s kojima se kupac
poistovjecuje.

3.1. UTJECAJ KULTURE OTKAZIVANJA NA BRENDOVE U SVIJETU

Studija poduzeca Edelman Earned Brand, specijalizirana za globalni komunikacijski
marketing, provedena 2018. godine pokazala je kako ¢e: “64% potroSaca Sirom svijeta kupiti
ili bojkotirati robnu marku isklju¢ivo zbog svog stava o druStvenom ili politickom pitanju‘
[Edelman, 2018]. U studiji se navodi kako je rije¢ o porastu od 13% u odnosu na 2017. godinu.

Studija navodi da su kupci vodeni stavom (belief-driven buyer) postali veéina na ispitanim
trziStima. IstraZivanje je provedeno na uzorku od 8000 ljudi na osam trzista te se pokazalo da
potrosaci vjeruju da su brendovi mocnija sila drustvenih promjena od vlade. MiSljenje da
brendovi mogu uciniti viSe za rjeSavanje druStvenih nevolja nego vlada ima 53% ispitanika.
Ispitanici, njih 54%, vjeruje da je lakse natjerati brendove da rijese socijalne probleme, nego
natjerati vladu da djeluje. [Edelman, 2018]. Predsjednik i izvr$ni direktor Edelmana navodi da
je to rodenje “demokracije marke jer potrosaci biraju marke kao svoje agente za promjenu‘
[Edelman, 2018]. Iz navedenog proizlazi da su potrosaci usmjereni na poruke temeljene na
vrijednostima, a manje na poruke usmjerene na proizvod. Iz tog razloga brendovi si viSe ne
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mogu priustiti da budu neutralni kao §to su to bili u proslosti jer se sada neutralnost smatra
suucesnikom.

Istrazivanje 2021. Porter Novelli pokazalo je da je sedam od deset ispitanika (70%) spremno
otkazati marku ako je receno ili je u¢injeno nesto uvredljivo u odnosu na rasnu pravdu. Kad je
rije¢ o temi krSenja Zenskih prava, 69% ispitanika se izjasnilo kako bi otkazalo vjernost brendu,
dok bi 68% ispitanika otkazalo vjernost brendu kada se radi o krSenju COVID-19 protokola.
Kada je rije¢ o izjavi ili radnji koju je poduzeée poduzelo, a koja je oprecna s osobnim
uvjerenjem, 61% ispitanika se izjasnilo kako bi otkazalo vjernost brendu. Isti postotak odnosio
se na temu migracije, dok se vezano za temu religije 57% ispitanika izjasnilo da bi otkazalo
vjernost brendu. Kada je rije¢ o politici, 53% ispitanika je potvrdilo kako bi otkazalo povjerenje
brendu ako on zastupa politicka uvjerenja s kojim se ispitanik ne slaze. [Porter, 2021].

Kao i drugi brendovi i L’Oréal Paris je dao izjavu o podrSci pokretu Black Lives Matter nakon
smrti Georgea Floyda, medutim nakon toga se na Twitteru javila Munroe Bergdorf transrodni
model koju je prije tri godine poduzeée otpustilo zbog objave na Facebooku jer je govorila o
prevlasti bijelaca nakon nereda u Charlottesvilleu 2017. Rekla je da je L’Oréal licemjeran
nakon nacina na koji se odnosio prema njoj. Sto je dovelo do bojkota marke. Nakon javne
isprike, predsjednica brenda L ’Oréal Paris Delphine Viguier obratila se Bergdorfu u izjavi i
ponudila joj angazman u Savjetodavnom odboru Ujedinjenog Kraljevstva za raznolikost i
inkluziju te je donirala 50.000 dolara transrodnoj organizaciji Mermaids i UK Pride Black,
nakon Cega su se vratili pozitivni osjecaji za brend [Porter, 2021].

U travnju 2021. Kina napada privatne korporacije jer su izrazile zabrinutost zbog optuzbi za
prisilni rad Ujgura koji se koristi za zetvu pamuka. ProSle godine Svedski maloprodajni lanac
trgovina odje¢com H&M najavio je da nece vise upotrebljavati pamuk iz Xinjianga jer je tamo
bilo pretesko provesti “vjerodostojnu dubinsku analizu”, a kineska poduzeca za e-trgovinu
povukle su H&M proizvode sa svojih platformi te su slavne osobe iz Kine otkazale ugovore s
tim brendom. Uz H&M pamuk iz Xinjianga, odbijaju i Nike, New Balance i Burberry. Medutim
potrebno je takoder shvatiti kako zapadne multinacionalne kompanije ne zZele biti protjerane 1z
Kine, vaznog trzista rasta te je H&M objavio novu izjavu u kojoj naglasava svoju “dugoro¢nu
predanost” Kini 1 svoju posvecenost “vracanju vjere i povjerenja” svojih “kupaca, kolega 1
poslovnih partnera” ondje [Pei, 2021].

U 2020. godini OREO je pokrenuo kampanju usmjerenu na LGBTQ +, ukljuéuju¢i dugine
kolacice i oglas mame koja podupire kéer nakon dovodenja djevojke. Iako je kampanja bila
dobro prihvacena u javnosti, skupina Milijun mama pozvala je na bojkot brenda snack zbog
"guranja LGBTQ agende na obitelji". Studija takoder navodi kako je nakon objave Milijun
mama, povecan broj razgovora na Twitter-u na priblizno 10.500 tweetova; medutim pozivi na
bojkot nisu utjecali na odanost brendu [Porter, 2021].

Najnoviji primjer je povezan sa Salom inspiriranim palestinskim Salom keffiyeh, a kojega Louis
Vuitton prodaje za nesto vise od 4000 kuna. Dio javnosti smatra da se radi o kulturalnoj
aproprijaciji. Dionici drustvenih mreza proizvod su popratili komentarima: "Aha, kad
Palestinci nose taj $al, onda se smatra znakom terorizma, ali ako je Louis Vuitton, onda se moze
nositi. Odmah to micite iz ponude, taj $al je simbol palestinskog otpora™, "Louis Vuitton je
kulturno silovao Palestinu ovim Salom u bojama izraelske zastave", "Necete zaradivati na
genocidu u Palestini”. Nakon pregleda stranice na kojoj je proizvod bio objavljen, sadrzaj iste
nije dostupan [Index Magazin, 2021].
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3.2. UTJECAJ KULTURE OTKAZIVANJA NA BRENDOVE U HRVATSKOJ

Kada je rije¢ o bojkotu proizvoda u Hrvatskoj, potrebno je spomenuti pozivanje na bojkot
kupovine pi¢a Pipi i kupovinu drugih proizvoda u vlasnistvu Dalmacijavino s porukama: “Sram
vas bilo Sto potkopavate hrvatsku i katolicku kulturu i moral. Homo propaganda i indoktrinacija
(na "simpa" nacin) djece i mladih. Ovo je dio globalisticke sekularne i sodomisticke agende.
Nasilno ruse sve naSe kr§¢anske temelje, a najvise moral i obitelj“ koje se navode na drustvenim
mrezama zbog reklame na kojoj su prikazana dva nasmijeSena muskarca u plavim uskim
kupacéim gacicama koji se drze za ruke leze¢i na pjescanoj plazi, dok jedan od njih crta srce na
pijesku. Uz sliku je bio napisan tekst: “Promjena vrimena, a i vrimena se minjaju‘ te je dodan
hashtag #bolimepipi [Pai¢, 2020].

Osim pozivanja na bojkot kupovine proizvoda napravljena je i internetska stranica — Peticija
pod nazivom: “Stop homo-propagandi tvrtke Pipi Beverages, Zastitimo djecu i javni moral!*
Peticiju je potpisalo 4.243 osobe, a u opisu peticije stoji kako je navedena kampanja:“...
bahatost jedne tvrtke Pipi Beverages (i njenog podupiratelja, tvrtke Dalmacijavino) koja zZeli
biti “in*“ [Udruga i Zaklada Vigilare, 2020]. Unato¢ negativnim komentarima na druStvenim
medijima, broju potpisa peticije, poduzeée Pipi Beverages nije se ispricalo, odustalo ili obrisalo
Pipi kampanju. Kao odgovor na navedene prozivke, Pipi je objavio novu kampanju na
drustvenim medijima, sa slikom koja prikazuje dvojicu muskaraca u baru, od kojih jedan pije
koktel, a drugi Pipi [Telegram.hr, 2020].

Premda sredinom 2012. godine, zbog poslovnih gubitaka i dugovanja Dalmacijavino odlazi u
steCaj, Pipi ostaje i dalje poznat dalmatinski brend koji slavi opustenost kao stil zivota i ne
shvaca nista preozbiljno. Posljednjih godina Pipi se pozicionirao kao jedan od najjacih
brendova pic¢a u Hrvatskoj i regiji, koji kontinuirano raste i stvara online community s rastu¢im
brojem sljedbenika brenda i onoga $to promovira [Pai¢, 2020].

Drugi primjer je reklama za maslinovo ulje koja je podijelila Hrvate. Rije¢ je o jambo plakatu
na kojemu stoji recenica: “Djevicanstvo u koje nema sumnje". Jedan dio javnosti slogan smatra
seksistickim te se jasno izjaSnjava kako viSe nece kupovati taj proizvod:* "Fuj", "Ajme koji
tenkre je ovo slagao”, "Ok, znam koje ulje vise ne kupujem", "Ova reklama izaziva refleks na
povracanje, prigodno za proizvod koji prodaje", "Samo budale mogu smisliti takvu reklamu®,
samo su neki od komentara. Dok drugi dio javnosti smatra kako se navedeno ti¢e isklju¢ivo
trziSta maslinovog ulja te je odgovor na rezultate inspekcijskog nadzora koji je utvrdio kako se
prodaju mnoga lazna ekstradjevi¢anska maslinova ulja zbog ¢ega navedeni plakat smatra
odlicnom reklamom. Posjetitelji portala "Seksizam nas svagdasnji", smatraju da istarski uljari,
navedenim sloganom: “sugeriraju seksisticku premisu da djevicanstvo odreduje Zeninu
vrijednost obrnuto proporcionalno tome s koliko je muskaraca imala seksualne odnose".

Sporna je ¢injenica da se izjava moZe dvojako tumaciti [Pai¢, 2020]. U komentaru poduzeca
Agrolagun d.d., voditeljica marketinga Mia Vukdragovi¢, navodi kako je spomenuta kampanja
krenula nakon izvjesStaja drzavnog inspektorata da se viSe od pola maslinovih ulja na trzistu
Republike Hrvatske prodaju pod nazivom "ekstradjevicansko", a to zapravo nisu. Reklama je
imala utjecaj, o njoj se govorilo te je prema anketi na portalu Index.hr, 85% ¢itatelja izjavilo da
ne vidi nikakav problem u sloganu istarskih uljara, a 15% smatra kako je skandalozan i uvredljiv
te se poduzeée ispric¢alo ako je plakat neke uvrijedio [Sarac, 2015].
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4. POSLJEDICE KULTURE OTKAZIVANJA NA BREND |
UPRAVLJANJE BRENDOM

Kultura otkazivanja poziva na odgovornost i trazi otkaze ljudi na rukovodeéim, utjecajnim
pozicijama zbog ucinjene nepravde ili zbog izjave koje je druga strana drugacije protumacila.
Kada mete postanu brendovi, posljedice na brend mogu biti ogromne: Steta i uniStavanje
reputacije robne marke; uniStavanje internetske reputacije izvrSnog direktora, rezultata
pretrazivaca 1 karijere; preSucivanje brenda kroz maltretiranje na druStvenim mrezama,
bojkotiranje proizvoda zahtijevaju¢i od oglasiva¢a da povuku novcéanu potporu i otkazuju
ugovore o oglaSavanju s markom; javno povlac¢enje financijske, politicke i socijalne podrske za
robne marke. Poduzeéa, organizacije i javne osobe koje su dozivjele pritisak kulture otkazivanja
nastojale su se obraniti angaziranjem agencije za komunikaciju s kriznim odnosima s javnoscu.

Dosadasnje reakcije kao odgovor na kulturu otkazivanja obuhvacale su: doniranje u
dobrotvorne svrhe ili organizacije; rebranding; preimenovanje brenda; promjena osobne
podrske za poduzeée; promjena percepcije javnosti prekidanjem veza s utjecajima koji su
bojkotirani. Pritisci kulture otkazivanja doveli su do preispitivanja prava na slobodu govora,
cenzure drustvenih medija i pitanja koliko daleko odnosi s javnosc¢u i voditelji brendova (eng.
brand manager) moraju i¢i za obranu brenda poduzeca [Ruby, 2020].

Kao $to je poznata izjava Warrena Buffeta "Potrebno je 20 godina da se stvori reputacija i pet
minuta da se unisti." Iz navedenih primjera vidljivo je kako su poduzeca zabrinuta zbog kulture
otkazivanja, svjesna da ih samo jedan klik moze dovesti do otkazivanja. Poduzec¢a za odnose s
javno$¢u moraju biti sposobna zauzeti proaktivnu i reaktivnu poziciju u upravljanju mreznom
prisutno$¢u marke i izvrSavati strategije krizne komunikacije. Kako bi izbjegli negativne
posljedice za poduzeée marketinski tim, ljudski resursi, odnosi s javnosc¢u i pravni tim trebaju
prije same objave, pregledati izjavu koju brend namjerava objaviti javnosti i dati svoje misljenje
0 istoj. Objave na druStvenim mrezama o drusStvenoj odgovornosti poduzeéa trebaju biti
potkrijepljene konkretnim aktivnostima koje su poduzete, ako to nije tako, najvjerojatnije Ce ta
marka biti “otkazana‘“.

Postavlja se pitanje kakve veze ranije navedeno ima s B2B marketingom? Poduzeca prate svoje
konkurente i njihove stavove i odnos s javnoscu, ali isto tako svako poduzeée prati i stavove
svojih partnera i njihov odnos s javnosc¢u. Kako se uz brend veze i imidz bitno je napraviti dobru
strategiju imidza brenda koja izraduje klju¢ne poruke/izjave ovisno o tome kako vode¢i ljudi
poduzeca zele da poduzeée bude percipirano u javnosti. Velika odgovornost je na voditelju
brenda koji upravlja promotivnim kanalima usmjerenim prema potroSa¢ima u ime marke.
Glavne uloge voditelja brenda su: rjesavanje zabrinutosti kupaca na strateski nacin;
minimiziranje rizika; izgradnja povjerenja kod potrosaca; rjeSavanje problema s brendom dobro
osmisljenim priop¢enjem o brendu [Ruby, 2020].

5. ANALIZA ISTRAZIVANJA O KULTURI OTKAZIVANJA |
NJEZINOM UTJECAJU NA LOJALNOST BRENDU

Drugi dio rada odnosi se na rezultate provedenog istrazivanja o kulturi otkazivanja i njezinom
utjecaju na lojalnost brendu napravljenog pomocu online upitnika kao alata provedbe. U svrhu
analize upitnik je poslan na 120 ispitanika, e-mailom i SMS porukama, a na isti se odazvalo njih
109. Ispitanici su zaposleni u javnom, privatnom i znanstvenom sektoru te umirovljenici i
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studenti. Glavni cilj istrazivanja bio je dobiti razmisljanja o informiranosti o kulturi otkazivanja,
susretanju s istom kao i utjecaju koji ona ima na pojedinca, ovisno o spolu, dobnoj skupini i
preferencijama brenda. Odnosno jesu li pojedinci i sami sudjelovali u Sirenju kulture
otkazivanja te ako da iz kojih razloga.

Upitnik je sadrzavao 18 pitanja od kojih se dio odnosio na opéa pitanja vezano za pojedinca
(spol, dob i zanimanje). Drugi set pitanja odnosio se na informiranost o kulturi otkazivanja.
Treci set odnosio se na informacije vezano za susretanje pojedinca s kulturom otkazivanja tako
da su sudionici upitnika otkazali pojedinca ili brend na drustvenim mrezama ili su pozivali na
bojkot proizvoda. Daljnja pitanja ticala su se vrijednosti koje brendovi provode (u koje zadiru)
I na koje je kultura otkazivanja ukazala. Zadnja dva pitanja odnosila su se na daljnji razvoj
kulture otkazivanja odnosno treba li se protiviti kulturi otkazivanja. Ako je odgovor potvrdan,
nastojalo se saznati na koji nacin ispitanici smatraju da se potrebno boriti protiv kulture
otkazivanja.

Od 109 ispitanika 80 su ¢inile Zene, a 29 muskarci. Dobnoj skupini od 31-45 godina pripada
44% ispitanika od kojih 50,9% djeluje u javnom sektoru, a u privatnom 37%. Umirovljenici,
¢ine 6,5%, dok je zaposlenih u znanstvenom sektoru 4,6%, a preostali dio ¢ine studenti 0,9%.
Za kulturu otkazivanja ¢ulo je 67,9% ispitanika, a 32,1% nije. Kulturu otkazivanja, kao
opravdanu metodu kojom se otkazuju oni koji su to zasluzili smatra 43,5% ispitanika, dok
kulturu otkazivanja 28,7% ispitanika smatra cenzurom, a preostalih 27,8% ne zna sto je kultura
otkazivanja. Na pitanje tko bi trebao biti otkazan odgovori su raznovrsni. Od ponudenih
odgovora (politiCari, javne osobe/influenceri, poduzeéa, svi, nitko) 38,5% ispitanika odlucilo
se za odgovor da nitko ne bi trebao biti otkazan, a 26% ispitanika odluéilo se za odgovor da svi
trebaju biti otkazani (vidi prikaz. 1). Ispitanici koji su naveli da nitko ne treba biti otkazan kao
razlog navedenom pozivaju se na demokraciju i slobodu misljenja, dok ispitanici koji se zalazu
za otkazivanje smatraju da je potrebno otkazati sve one pojedince i institucije koje plasiraju i
Sire lazne informacije i Koji se koriste govorom mrznje.

Prikaz 1. Analiza odgovora na pitanje: Tko treba biti otkazan, po Vasem misljenju?

6. Tko treba biti otkazan, po Vasem misljenju?

104 odgovora

& Politicari

@ Javne osobesinfluencer
Poduzeta

@ Svi

@ Nitko

DY
Y

Izvor: Autori

Kada se u anketi navodi primjer plakata za maslinovo ulje i kada se ispitanike pita bi li zbog
plakata bojkotirali kupovinu navedenog ulja, 73,1% ispitanika izjasnilo se da ne bi, dok se
26,9% izjasnilo da bi. Kao razlog otkazivanja navode da je rije¢ o seksistickom pristupu dok je
kod onih koji ne bi otkazali lojalnost brendu, jasno naznaceno da se radi o dobroj reklami ili da
je rije€ o klasifikaciji ulja koja postoji u svijetu. Kada je rije¢ o saznanju da brend koristi djecu
kao radnu snagu 103 ispitanika je reklo da bi bojkotiralo taj brend dok 6 ispitanika ne bi. Kada
je rije¢ o LBGTQ+ zajednici kojoj OREO keksi i Pipi iskazuju podrsku, 70% ispitanika se u
oba slucaja izjasnilo da ne bi bojkotirali brend, dok se preostali dio izjasnio da bi.

Kada je rije¢ o kulturi otkazivanja misljenja su podijeljena oko toga je li ona negativan ili
pozitivan pokret. Pozitivnim se smatra u smislu kada se otkazuju oni koji se sluze govorom
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mrznje na druStvenim mrezama i javnom prostoru, dok se za misljenje o negativnom pokretu
kao objasnjenje navodi da se radi o lovu na vjestice i da se s otkazivanjem pretjeruje.

Da kultura otkazivanja utjece na ljudske slobode smatra 71,4% ispitanika, dok 28,6% ispitanika
ne smatra da utjece na ljudske slobode. Upitnik je pokazao da 19,3% ispitanika prati brendove
na druStvenim medijima i to su brendovi koji se ti¢u odjece i obuce. Takoder 14,8% ispitanika
izjasnilo se da je bojkotiralo brend na druStvenim medijima, a kao razlog navode da je
promocija bila nemoralnog sadrzaja, da je kozmetika bila testirana na Zivotinjama, da je rije¢ o
brendovima koji naruSavaju planet i ljudska prava kao i oni koji reklamu grade seksisticki i
objektiviziranjem Zena i djece; brendovi koji se lazno predstavljaju kao odrzivi i zdravi iza
zelenih omota, brendovi koji oznacavaju hranu ‘guilt free’ ili ‘fitness’ epitetima i naravno
brendovi koji kradu tude ideje.

Kao primjere bojkota u Hrvatskoj navode brendove IKEA, VW, Ozujsko kad je sponzoriralo
Dinamo od strane Hajdukovih navijaca, Velebitsko pivo. Medutim ispitanici nisu upoznati kako
je brend reagirao na stavove okoline. Kad je rije¢ o tome treba li se boriti protiv kulture
otkazivanja ili ne, 44,1% ispitanika navodi da se nije potrebno boriti protiv kulture otkazivanja,
dok 55,9% smatra da je borba protiv kulture otkazivanja potrebna. Kao metode koje bi se
trebalo pri tome koristiti, od onih koji su potvrdno odgovorili, njih 55,7% smatra da je edukacija
dobar oblik borbe protiv kulture otkazivanja, a 30% ispitanika smatra da je potrebna kontrola
drustvenih medija i objava - brisanje govora mrznje i blokiranje osoba/brendova koji Sire govor
mrznje, dok 14,3% ispitanika ne zna koji bi bio nacin borbe protiv kulture otkazivanja.

Analiza je pokazala da je 67,9% ispitanika ¢ulo za navedeni pojam i da oni koji prate brendove
prate 1 vrijednosti za koje se brendovi zalazu. Ako se otkrije da se vrijednosti lazno
predstavljaju, bojkot zasigurno nece izostati.

6. ZAKLJUCAK

VaZnost razumijevanja kulture otkazivanja je vidjeti kako je marketing usmjeren na razvoj
brenda i je li na nju spreman. Kultura otkazivanja pokazala je koliko je tesko kontrolirati bijes
mase 1 kolikom se brzinom ona Siri. Etika, poslovna etika, druStveno odgovorno poslovanje,
brend - povezani su s rije¢ju - vrijednosti.

Primjerima se nastojalo dokazati da brendovi zauzimaju strane, odnosno odredene vrijednosti
znajuci da ¢e pritom izgubiti dio pratitelja, odnosno kupaca. Pojedinci sve vise zagovaraju rasnu
pravdu, djelovanje u skladu s odrzivim ciljevima, postivanje Zenskih prava i prava pojedinaca
u smislu odabira religije, Zivotnog partnera i kulturnih vrijednosti.

Posljedice ignoriranja kulture otkazivanja na brendove mogu biti: unistenje reputacije brenda,
uniStenje reputacije glavnih i odgovornih ljudi u poduzecu, bojkotiranje brenda, javno
povlacenje financijske, politicke 1 socijalne podrske za brend, pa do toga da su poduzeca u
situaciji da je potrebno preimenovati brend i uloziti velike napore u promjeni percepcije javnosti
o0 brendu koji je bio otkazan ili bojkotiran.

U radu su analizirani na¢ini reagiranja brendova na pritisak kulture otkazivanja. Dio brendova
se odlucio na javnu ispriku i donacije dobrotvornim organizacijama (L 'Oreal), drugi su povukli
proizvod s trzista na kojemu posluju (H&M), treci su brisali objave (Louis Vuitton) i skidali
plakate (Ol Istria) ili su ostali dosljedni vrijednostima koje promoviraju (Pipi). Vazno je jasno
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komunicirati sa svojom ciljnom skupinom i biti dosljedan. Poduzec¢e ne bi smjelo ignorirati
kulturu otkazivanja i trebalo bi kontinuirano preventivno provoditi aktivnosti putem kojih bi
minimiziralo rizike, gradilo povjerenje kod potrosaca te napravilo dobru strategiju imidza
brenda koja ¢e doprinijeti da poduzec¢e bude pozitivno percipirano u javnosti. Vrijednosti se
izgraduju u ranoj dobi, one oblikuju stavove ljudi o zivotu, a tako i stavove o brendovima i
pracenje stavova koje brendovi zastupaju.

Kroz provedeni online upitnik nastojalo se istraziti je li drustvo Republike Hrvatske spremno
prihvatiti nove vrijednosti premda je ono tradicionalno. Rezultati istrazivanja ukazuju na to da
je pojam kulture otkazivanja poznat veéini ispitanika i kako korisnici koji prate brendove prate
I vrijednosti koje brendovi zastupaju i u skladu s tim spremni su i bojkotirati brend koji ne
promovira vrijednosti u koje korisnik vjeruje.
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