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rosle godinejeu «505jezi¢nih savje-

ta» Instituta za hrvatski jezik nave-

deno sljedece: ,Umjesto anglizama
brand/brend u hrvatskome standardnom
jeziku bolje je upotrebljavati hrvatski na-
ziv robna marka“. Medutim to je potpuno
kriva definicija brenda, a nitije samari-
je¢ marka hrvatskog podrijetla.

Marka ili brend mogu biti formalno isto
jer predstavljaju oznaku, Zig, prepoznaj-
nicu, ali u prakti¢noj upotrebi postoje ni-
janse koje se odnose na kontekst u kojem
se ove rije¢i navode. Razmislite o zani-
mljivom primjeru. Prosle godine je mi-
nistar obrane g. Krsti¢evic za vrijeme po-
sjeta Afganistanu u obracaju nasim vojni-
cima naveo daje hrvatski vojnik - brend.
Bilo bi smije3no da je naveo da je hrvat-
skivojnik —robna marka. A robne marke
nisu ni Janica, ni Madona, ni Harry Po-
ter, ni Sheraton, ni Paris, ni Madonna di
Campiglio, niti Romeo i Julija...

Sto je to marka i od kuda
taj naziv?

Marke predstavlja sumu obiljezja, kao
$to su ime, znak, dizajn po kojima kup-
cl mogu raspoznati ili razlikovati robe 1

usluge prema njihovom porijeklu i vla-
snistvu.
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Naziv marka je grékog porijekla —
pépxa, samo se kod nas udomacio kao 1
umnogim drugim zemljama. Usvojen je
u gotovo svim slavenskim jezicima, kao
1 u turskom 1 madarskom. U latinskim
jezi¢nim podruéjima postoje isti kori-
jeni prilagodeni jezi¢nim izrazima i pi-
sanju kao $to je il marchio u talijanskom,
la marque francuski, la marca §panjolski.
Sli¢nojeiu germanskoj skupini jezika —
Die Marke u njemackom, mark u engle-
skom, varumdrket u Svedskom, merket u
norveskom itd. Zanimljivo je da kad do-
maci autori u tim zemljama pisu o mar-
ketingu, onda uglavnom upotrebljava-
juizraz brand (brend), ali kad se prevo-
di1iz engleskog, onda prevoditelji uglav-
nom upotrebljavaju izraze za marku - Die
Marke, la marque itd. Kod nas su u pocet-
ku autori (pa1ja osobno) upotrebljavali,
odnosno pisali uz marku i brand, ali se
danas ve¢ udomacio naziv brend.

Trade Mark/ trademark/ trade-mark —
TM ozanacava ime, simbole, riject, fra-
ze, dizajn 1 znakove po kojima se razli-
kuju proizvodiiusluge i imaju svog vla-
snika. TM moze biti naveden na etiketi,
pakiranju ili na dokumentima (vauce-
rima). Prava kori§tenja mogu se ozanci-
ti kao ™, ili ako je registrirano, onda nosi
oznaku ®. Kod nas se taj pojam naziva Zig
ilirazdvojba. U EU postoji EUTM, odno-
sno Community Trademark system koji se

Marka ili brand/brend?

pise | prof.dr.sc. Zvonimir Pavlek

primjenjuje u svim zemljama ¢lanicama,
a potvrduje ga EUIPO - Office for Harmo-
nization in the Internal Market sa sjedi-
Stem u Alicante, Spanjolska.

U njemackom se za istiizraz upotrebljava
die Warenmarke, a nosi oznake kao M, ™
1®. Doslovni prijevod izraza Warenmar-
ke bio birobna marka, koji kod nas nema
veze sa zadtitom ili vlasni§tvom, vec je
izraz u prijevodu opcenit, voluntaristi¢-
ki, pa mi je zbog toga dvojben.

Privatne, vlastite markeilimarke tr-
govine proizvode treca lica za trgovinu
koja 1h stavlja u maloprodaju kao vlasti-
tumarku. Kako nazvati kod nas te mar-
ke kao §to su primjerice K+, Balea, ili nose
naziv trgovine koja ih distribuira?

Uobi¢ajeni termin u engleskom je private
label, u njemackom je die eigene Marke, ili
Handelsmarke, u francuskom marque de
distributer, u $panjolskom marca del dis-
tribuidor... Mislim da ih kod nas prema
tim primjerima moZemo zvatiili vlasti-
te marke ili marke trgovine.

Nekad se u marketingkoj literaturi tona-
zivalo — fantomske marke, a u praksi su
bile poznate1,bijele marke* (,white la-
bel®), jer suna bijeloj podlozi bile navede-
ne samo oznake za raspoznavanje. To spa-
daukrugtzv. low cost, jer su cijene obi¢no
nize zbog nizih troskova koji mogu biti
kao rezultat smanjenih vaznih sastojaka
(ukozmetic¢koj industriji aktivnih kom-
ponenti), aliinizih troskova radi sigur-
nedistribucije 1 nema ulaganja u marke-
tingke aktivnosti. Proizvodaci tih mar-
ki imaju manje troskove kad rade samo
specijalizirano za tu svrhu, a proizvoda-
¢i poznatih marki idu u to ako ne ocije-
ne da bi to mogla biti kanibalizacija, ili
ako to radi ionako netko drugi. Tad oni
kalkuliraju po principu tzv. grani¢nih
troskova, §to znaci da kad se pokriju di-
rektni troskovi, svaki dalji prihod ko-



jim se pokrivaju fiksni, na kraju se pre-
tvaraju u dobit.!

U praksi, ako je proizvod jednostavniji,
nema vece razlike, odnosno razlike u ci-
jeni prema poznatim markama nisu vece
od desetak postotaka. Ako je sofisticira-
niji ili ako postoje preferencije u okusu,
onda su te razlike vece. Primjerice, In-
terspar kava espresso je dva put jeftinija
od Franckaili Lavaze. Sli¢no je i kod Zit-
nih pahuljica. Kod kozmetika su privatne
markerjede, arazlika u cijeni je jos veca.
Cijena sapuna Dove je nekoliko puta veca
od one koje ta firma radi za trgovinu, za
njezinu vlastitu marku. Kod dje¢je hra-
ne gotovo da 1 nema vlastitih marki, jer
roditelji imaju povjerenje prema afirmi-
ranim brendovima. No tendencije pove-
cavanja udjela vlastitih marki je sve pri-
sutnija, a1kod nas se priblizava europskoj
razinii krece se negdje do 40%.

...a sto je to brand/
brend?

Vidimo da naziv marka nije hrvatskog
podrijetla kako se to pokusava interpre-
tirati. Marka 1 brand/brend mogu biti si-
nonimi, ali postoji i razlika koja nije samo
unijansama. Tojako zavisi od konteksta.

Evo dva slikovita primjera.

U staroj Grékoj su se vaze razlikovale po
autorimaiod tuda naziv marka kao obi-
ljezje, znak. A toje Nike? Toje ideja, po-
kret, izazov — imas3 tijelo, pa samo obuj
ynajkice” iste kao 1 M. Jordan i - Just do
it! Tr¢i, igraj! To nije samo znak...

Tako se profilirao naziv brand?, koji vise
nije samo predmet vec ideja koja je te-
melj brenda. Marka u svom nastanku
podrazumijeva diferencijaciju, obiljez-
ja, a brend je obecanje u koje se potro-
$a¢i moraju uvjeriti kao 1 u njegovu su-
periornost, prikladnost za njihov Zivotni
stil, status, kupovnu mo¢. Brend posta-
jeljudima blizak, vjeruju u njega, slijede
njegove ideje, poistovjecuju se s njim...

Kad analiziramo vrijednost brenda, onda
u donjem dijelu piramide nalazimo na
svjesnost, ali to nije dovoljno. Da bi se
opredijelili za drugi brend, mora posto-
jati diferencijacija® kao i relevantnost za
nas. Rolex je razlicit, ali nije relevantan
za moj status, a za dio judi je... Sad do-
lazimo u vrh piramide kojijeiglavnira-
zlog formiranjajakog brenda, a to je emo-
cionalnost. To su one ve¢ spomenute ka-
rakteristike koje se o¢itavaju u vjernosti,
vjerovanju, idejama koje se slijede... Tako
u Jjudskom mozgu nastaje slika, imidz
kao mentalni sklop asocijacija, dozivlja-
jaitoje dakle - brend.

Taj proces stvaranja imidza u ljudskom
mozgu nazivamo branding, koji po¢inje
idejom proizaslom iz aktivno izgrade-
nogili zateCenog identiteta, §to je zapra-
vo obecanje —iza ¢ega brend stoji, a pu-
tem signala (pakiranje, boje, oglasavanje,
logo, nastupi i drugo) se u mozgu stvara
percepcija, imidz. To je taj proces bran-
dinga od identiteta do imidza.

Dakle, brend je ideja, obecanje, za koje
oc¢ekujemo da ¢e se ispuniti, a onda pu-
tem dozZivljaja, iskustva, nastaje slika u
glavi i - stvaramo svoje sklonosti pre-
ma brendu.

Koje su to ideje,
karakteristike i ocekivanja
od brenda?

Vegeta je od marke kao obiljeZja postala
brend nakon uvodenja ,Vegetine kuhi-
nje”. Tako je umjesto generi¢kog naziva
kategorije postao brend koji potice kre-
ativnost domacice. Oetker se percipira
kao sigurnost u pripremi deserta, a Dol-
cela potice mastovitost 1 uzivanje cijele
familije. Ikea potice obitelj na kreativnost
u stvaranju interijera na jeftiniji nacin.

Idemo u druge sfere.

Madona kao brend je slobodna Zena, bun-
tovnica protiv svake forme i autoriteta 1

uvijek je aktualna. Harry Poter je bajka
temeljena na ljudskim simpatijamaize-
ljama da pobijede 1 uspiju dobri, praved-
ni. Red Bullje vise od proizvoda zbog ide-
je okupljanja na otvorenom. Postao je dio
supkulture, njezin poticatelj, kaoineza-
mjenjivo pice na plesnim priredbama.
Amazon nam je pribliZio svijet znanja u
svako doba dana. Kinder jaje je za djecu
sakupljanje, igra, povezivanje, a za rodi-
telje nutricionizam. Brend je 1 Francu-
ska 1 Dalmacija i Rim... I tako mozemo
naci ideju, obecanje, dozivljaj, o¢ekiva-
nje usvakom ja¢em brendu. Zbog te ide-
jeidozZivljajaje i marka postala brend*.

Kad se sad vratimo na pocetak, mozZemo
shvatiti zasto je general Krsti¢evic¢ oka-
rakterizirao hrvatskog vojnikau Afgani-
stanu kao brend. Vjerojatno se doZivljava
kao osoba koja je vjesta, hrabra, pomaze,
pruzaruku, poducavaidrugo ¢ime seiz-
gradujeidentitet, iza ¢ega stoji. To kako
ga okolina dozZivljava, u glavama se stva-
ra slika —imidz.

XXX

Eto, nadam se da sam objasnio zadtoseu
onim kontekstima kad se Zeli istaknuti
posebna vrijednost marke, ljudi, institu-
cija, destinacija, upotrebljavaizraz bren-
diidatonije pogresnoidanemamo pra-
viizraz u hrvatskom jeziku za taj inter-
nacionalni kéd. I neka mi jezi¢ari opro-
ste— Rim nije ,robna marka®“..

! Pod pretpostavkom da su u poduzecu pokriveni direktni troskovi kao i fiksni, dodatnom proizvodnjom se za onaj dio kojim se pokrivaju fiksni

troskovi povecava dobit poduzeca.

? Etimoloski dolazi od starogermanskog izraza brandr, koji potice od Old Norsk. Iz Skandinavije se prosirio i drugdje pa takoina Sj. Ameriku, gdje se
telad Zigoge spaljivanjem — ,to brand“. Vjerojatno je ta simboli¢na dinami¢nost pogodovala da izraz dobije $iri kontekst od same marke.

3 Diferencijacija ne mora biti samo funkcionalna, fizi¢ka. Sliéni proizvodi imaju diferencirane ideje. Pivo mora imati pjenu, ali Zuja je zakon... Vla-
snici brenda su pogodili karakter kategorije u naSem podneblju - druZenje, veselje, $ale, zadirkivanje... U Danskoj je drugacije. Tamo je Carlsberg
,Probably the best beer in the World*, a Tuborg — ,We supply the danish court™.

* Mene su 2003. na MBA studiju CBA predstavili kao ,¢ovjeka koji je iz marke Vegeta napravio brend*. Ta ideja do koje su dosli autori prospekta go-

vori o stupnjevanju ta dva pojma.
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