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4. Neuromarketing – mozak prodaje, 
marketinga i brendiranja

Na! mozak nikada ne miruje. On oblikuje stvarnost u skladu sa onim !to vidi, čuje, 
miri!e, dodiruje i oseća. Na! mozak je poput slo$ene mre$e koja neprekidno upija i 
interpretira informacije iz sveta oko nas. Svaka odluka koju donosimo, od onoga !ta 
ćemo doručkovati do toga koji brend automobila ćemo odabrati, prolazi kroz slo$ene 
i često nesvesne procese. Upravo ovde dolazi do izra$aja neuromarketing – disci-
plina koja poku!ava da razotkrije ove procese i pretvori ih u moćne alate za prodaju, 
marketing i brendiranje.

Neuromarketing se ne bavi samo time !ta kupci govore da $ele – on istra$uje !ta 
njihovi mozgovi zapravo preferiraju. Fokusirajući se na emocije, instinkte i čulne 
do$ivljaje, neuromarketing nam omogućava da prodremo dublje u su!tinu ljudskog 
pona!anja. Jer, kako istra$ivanja pokazuju, mnoge odluke koje donosimo motivisane 
su podsvesnim impulsima, a ne racionalnim razmi!ljanjem.

Neuroplastičnost – osnova neuromarketinga

Mozak nije statičan; on je prilagodljiv organ sposoban za promene i rast tokom 
celog $ivota. Ova osobina, poznata kao neuroplastičnost, omogućava nam da stalno 
učimo i razvijamo nove percepcije. Kada marketin!ke poruke anga$uju na!e emocije, 
one privlače pa$nju i stvaraju trajne utiske. Emocije su katalizatori pamćenja, pa je, 
na primer, mnogo veća verovatnoća da ćemo zapamtiti brend koji nas nasmeje ili 
podseti na drage trenutke.

Recimo, kampanje Mekdonaldsa su ispunjene toplim slikama porodica koje 
zajedno uživaju u jednostavnim trenucima. Oni ne prodaju samo hamburgere, već 
emociju zajedništva. Slično tome, kada učimo novi jezik iz emotivne potrebe, na 
primer, zbog veze sa partnerom koji taj jezik govori, proces učenja postaje brži i 
e$kasniji jer emocije „osvetljavaju“ mozak i povećavaju njegovu angažovanost.

Reciprocitet – ne%to za ne%to

Jedan od ključnih principa neuromarketinga je reciprocitet. Ljudi osećaju prirodnu 
potrebu da uzvrate uslugu onima koji su im ne!to pru$ili. Ovo obja!njava za!to be-
splatni uzorci, saveti ili pokloni imaju tako sna$an efekat na potro!ače. Kada brendovi 
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prvo „daju“, oni stvaraju osećaj obaveze kod kupaca da „uzvrate“ kupovinom ili 
lojalnošću.

Mirisi, zvuci i taktilni do$ivljaji igraju ključnu ulogu u kreiranju emocionalne 
povezanosti sa proizvodima. Na primer:

• Miris svežeg hleba u supermarketu mo$e podstaći glad i povećati prodaju.
• Martin Lindstrom, jedan od pionira neuromarketinga, pokazao je da mirisi 

čokolade u knji$ari produ$avaju boravak kupaca i povećavaju prodaju.
• Kada je brend Arijel dodao speci%čan ve!tački miris svojim deterd$entima, 

prodaja je porasla za 70%. Mirisi direktno „poga&aju“ emocionalni deo mozga, 
zaobilazeći racionalne procese, i zbog toga imaju izuzetan uticaj na na!e odluke.

Primeri iz prakse – snaga čulnog iskustva

Neuromarketing je svuda oko nas. Setimo se Ubera ili Volta. Njihov interfejs koji 
prikazuje lokaciju automobila na mapi ne samo da smanjuje stres korisnika već i po-
većava osećaj kontrole i poverenja. Tesla koristi termin vegan leather umesto „plastična 
sedi!ta“, čime gradi percepciju luksuza i ekolo!ke odgovornosti.

Jedan od najfascinantnijih primera neuromarketinga dolazi iz Eplovih prodavnica. 
Mo$da ste primetili kako su MacBookovi uvek postavljeni pod speci%čnim uglom od 
76 stepeni? To nije slučajno. Ekran nas privlači, ali je ugao dovoljno neprirodan da 
ga korisnik mora dodirnuti i prilagoditi. Efekat vlasništva tada počinje da radi svoj 
posao: čim dodirnemo neki predmet, na! mozak nesvesno počinje da ga do$ivljava 
kao svoj. Ta emocionalna povezanost čini nas sklonijim kupovini jer ne $elimo da 
izgubimo ono !to već osećamo svojim.

Oksitocin – hormon poverenja

Kada koristimo strategije koje podstiču lučenje oksitocina (poput empatične ko-
munikacije, davanja poklona ili omogućavanja interakcije sa proizvodom) stvaramo 
osećaj povezanosti i poverenja. Oksitocin, poznat i kao hormon ljubavi, deluje poput 
lepka me&u ljudima. On smanjuje otpor, povećava osećaj sigurnosti i omogućava 
dono!enje odluka koje favorizuju kupovinu.

Razmislimo o prijatelju sa kojim se uvek osećamo opu!teno i sigurno. Upravo tako 
deluje oksitocin. Kada ga aktiviramo kroz pa$ljivo osmi!ljene marketin!ke strategije 
gradimo pored transakcija i dugoročne odnose sa kupcima.
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Reptilski mozak – evolutivna osnova pona%anja

Patrik Ramosa, konsultant za neuromarketing, obja!njava da na!e najosnovnije 
odluke dolaze iz tzv. reptilskog mozga, najstarijeg dela mozga povezanog sa osnovnim 
instinktima, poput straha i pre$ivljavanja. Ovaj deo mozga reaguje na jednostavne i 
sna$ne poruke: „sigurno“, „udobno“, „luksuzno“.

Kada kompanije uspe!no usklade svoje poruke sa ovim instinktima, one mogu 
sna$no uticati na pona!anje potro!ača. Me&utim, tu se postavlja pitanje etike. Neu-
romarketing često do$ivljavamo kao sredstvo manipulacije, posebno kada ga koriste 
političari, in'uenseri ili neetični marketing stručnjaci. Zato je ključno da neuromar-
keting bude alat za razmenu vrednosti. Ne za manipulaciju, već za bolje razumevanje 
potro!ača i gra&enje uzajamnog poverenja.

Etika u neuromarketingu

Marketing je razmena vrednosti. Kada po!tujemo ovu razmenu, gradimo odnose 
zasnovane na poverenju, a ne na eksploataciji. Etika u neuromarketingu zahteva da pre-
poznamo kompleksnost ljudskog pona!anja i da ne naru!avamo kognitivnu autonomiju 
potro!ača. Cilj nije „nadmudriti“ kupca već mu pru$iti ono !to zaista $eli i vrednuje.

Neuromarketing – budućnost marketinga

Neuromarketing nije prolazni trend. On je naučno zasnovana revolucija u mar-
ketingu. Prema izve!tajima, očekuje se da će ova industrija rasti po godi!njoj stopi od 
12% do 2027. godine, !to ukazuje na sve veći značaj ovog pristupa.

Kombinujući neurolo!ke, psiholo!ke i marketin!ke uvide, neuromarketing postaje 
moćan alat za izgradnju brendova. On omogućava brendovima da se emotivno pove$u 
sa potro!ačima, koristeći sva čula i psiholo!ke principe kako bi izgradili lojalnost i 
stvorili dugoročne veze.

Na kraju, neuromarketing nas uči va$nu lekciju: kupci ne kupuju proizvode: oni 
kupuju emocije, osećaje i vrednosti. Razumevanjem kako funkcioni!e njihov mozak, 
mo$emo unaprediti prodaju i stvoriti brendove koji zaista znače ne!to u $ivotima 
kupaca.



Vladimir Marinković

27

5. Magija 5 reči

Kako privući pa$nju i, !to je jo! va$nije, zadr$ati je u svetu prepunom informacija? 
Ključ le$i u identi%kaciji na!e jedinstvene prodajne prednosti – one karakteristike 
zbog koje kupci zastanu i ka$u: „Da, to je to!“ Ovaj termin potiče od akronima engle-
skih reči USP (Unique Selling Proposition) i predstavlja su!tinu onoga po čemu smo 
drugačiji, tj. razlog zbog kog kupac bira nas, a ne nekog drugog. To nije samo pitanje 
!ta nudimo, već kako to komuniciramo. Re!enje mo$e biti jednostavnije nego !to 
mislimo. A to je: pronaći pet reči koje sa$imaju su!tinu na!eg proizvoda ili usluge.

Postavimo dva ključna pitanja:

1. (ta na!u ponudu čini posebnom?
2. (ta će „naterati“ kupce da izaberu ba! nas?

Odgovori na ta pitanja de%ni!u na!u autentičnost i način na koji se izdvajamo od 
konkurencije.

Primeri jedinstvenih prodajnih prednosti

Svaki uspe!an brend ima svoju „petorečnu“ priču koja ih odvaja od mase.

• Domino’s pica: Njihovo obećanje „Ako ne stigne za 30 minuta, onda je be-
splatna“ istovremeno je i marketin!ki trik i %lozo%ja poslovanja koja uliva 
poverenje. To je, praktično, sinonim za pouzdanost i e%kasnost.

• Najk: Slogan Just Do It je i reklama i poziv na akciju. Najk ne prodaje samo 
sportsku opremu; oni inspiri!u ljude da prevaziđu svoje granice.

• Ikea: Njihova jedinstvena kombinacija funkcionalnosti, pristupačnih cena i 
koncepta „uradi sam“ stvara osećaj ponosa kod kupaca. Ikea nudi i name!taj, 
kao i praktičnost i kreativnost.

Tri plus jedno marketin%ko otkriće koja dramatično povećavaju prodaju

Iako volimo da mislimo da su odluke racionalne, psihologija potro!ača pokazuje 
da ih če!će oblikuju kontekst, ograničenja i dodate vrednosti. Slede tri fascinantna 
uvida koji mogu značajno povećati prodaju.
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1. Manje izbora – veća prodaja

(to je ponuda !ira, to je odluka te$a. Kada kupcima ponudimo previ!e opcija, 
dolazi do „paralize analize“ – osećaja preopterećenosti koji vodi ka odlaganju odluke. 
Istra$ivanja pokazuju da se, kada su suočeni sa prevelikim brojem izbora, samo 3% 
kupaca odlučuje na kupovinu. Me&utim, kada smanjimo broj opcija i pojednostavimo 
odluku, stopa kupovine skače na 40%. Zaključak? Manje je vi!e. Preveliki izbor često 
vodi do neodlučnosti, dok fokusirana ponuda olak!ava kupovinu.

2. Ograničenja podstiču hitnost

Ljudi instinktivno vi!e cene ono !to je retko i te!ko dostupno. Kada je Campbell’s 
Soup ograničila broj konzervi koje kupac mo$e da kupi, potra$nja je eksplodirala. Efekat 
oskudice je jednostavan: kada ne!to postane retko, postaje i po$eljnije. Isto pravilo 
va$i i u prodaji. Ograničena ponuda, vremenski ograničeni popusti i ekskluzivne serije 
proizvoda stvaraju osećaj hitnosti i podstiču kupce da donesu odluku odmah.

3. Dodatna vrednost pobeđuje racionalnu procenu

Ljudi ne biraju proizvode samo na osnovu cene i kvaliteta. )esto ih privuku male i 
značajne dodatne pogodnosti. Kada su kupcima ponu&ene dve hotelske sobe po istoj 
ceni, većina nije izabrala onu sa boljim sadr$ajem, već onu koja je nudila besplatnu 
jutarnju kafu. Ovaj princip pokazuje da kupci ne procenjuju vrednost proizvoda izo-
lovano, već u kontekstu dodatnih bene%ta. Sitni bonusi mogu napraviti veliku razliku 
u percepciji vrednosti.

π Sidrenje

Sidrenje je psiholo!ki trik kojim postavljamo „sidro“. Sidro je prva informacija na 
koju se kupac nesvesno ve$e pri proceni vrednosti. Kad mu najpre poka$emo visoku 
cenu („sidro“), sve !to sledi deluje povoljnije. Na primer, ako prvo ponudimo proizvod 
od 48 €/m+, a potom standardni model od 55 €/m+, kupac će onaj povoljniji do$iveti 
kao odličnu priliku, iako mu je isti proizvod isprva delovao skup. Sidrenje oblikuje 
prvi utisak i vodi kupčevu odluku, čineći da se fokusira na u!tedu naspram prvobitne 

„sidrene“ cene.
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Magija minimalizma – %ta možemo naučiti od Hemingveja?

Ernest Hemingvej je jednom izazvan da napi!e priču koristeći samo nekoliko reči. 
Njegov odgovor je bio legendaran: „Na prodaju: cipelice, nikad nošene.“ Pet reči i 
emocije koje ostavljaju čitaoca bez daha.

Slično tome, na!a ponuda treba da bude jednostavna i efektna. Manje reči ne 
znači manje snage – upravo suprotno. Kroz pet reči mo$emo da ispričamo priču koja 
inspiri!e, pokreće i gradi poverenje.

Kako kreirati „petorečnu“ priču?

Da bismo stvorili poruku koja osvaja, treba da se fokusiramo na ono !to na! pro-
izvod zaista donosi kupcima. Evo kako:

1. Identi%kujmo ključne koristi

Prvi korak je razumevanje !ta na! proizvod re!ava ili pobolj!ava u $ivotu kupca. 
Da li !tedi vreme? Povećava produktivnost? Unosi radost? Primer: Naš so(ver za 
upravljanje projektima olakšava organizaciju zadataka i praćenje napretka tima, 
omogućavajući vam da radite e%kasnije.

2. Koristimo slikovite metafore

Ljudi razmi!ljaju u slikama, ne u rečima. Kada ka$emo: „Na! automobil tro!i manje 
goriva“ – to je informacija. Ali kada ka$emo: „Ovaj automobil je kao kasica prasica 
u vašem džepu“, slika je jasna i emotivno privlačna.

Primer iz prakse: Umesto da opi!emo so,ver kao „brz i e%kasan“, mo$emo reći: 
„Turbomotor za vaš radni dan.“ Ovo dodaje emocionalni sloj koji kupac odmah 
prepoznaje i vrednuje.

3. Komunicirajmo jednostavno

Kupci ne $ele tehničke termine ili kompleksne opise. -ele jasne poruke koje go-
vore direktno o vrednosti proizvoda. Kao nekada, ko se seća Eplovog ajpoda: „Hiljade 
pesama u va!em d$epu.“ Jednostavno, a genijalno.
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π Stvorimo moćnu završnu poruku

Na kraju, suzimo sve koristi na!eg proizvoda na pet reči koje se pamte i prenose. 
To je slogan, obećanje i misija – sve u jednom.

Domaći primeri uspeha

Jedan od omiljenih primera dolazi iz porodične kompanije Tara Concept iz Kra-
gujevca. Njihov slogan „U dodiru sa prirodom“ ne opisuje samo proizvod – parket 

– već i %lozo%ju njihove proizvodnje. Kroz te četiri reči oni prenose priču o odr$ivosti, 
estetici i emocionalnoj povezanosti s prirodom.

Zadatak za sve nas

Evo ve$be koja će vam pomoći da stvorite svoju priču:
1. Napi!ite tri rečenice o svom proizvodu.
2. Svedite ih na jednu rečenicu.
3. Svedite tu rečenicu na tri ključne reči.
4. Na kraju, izaberite jednu reč koja sumira su!tinu va!eg brenda.

Kada zavr!ite, imaćete ne samo jasnu sliku o svom proizvodu već i alat za e%kasnu 
komunikaciju s kupcima.

6. Pozicioniranje: rok, cena, kvalitet

Kao svetionik u moru informacija, na!a poruka treba da bude jasna, inspirativna 
i nezaboravna. Neka va!a „petorečna priča“ postane va! najjači alat u privlačenju i 
zadr$avanju pa$nje. Jer, kao !to nas Hemingvej uči, prava priča ne mora biti duga, već 
dovoljno sna$na.

Kada bi me neko pitao za!to je strategija ključna za opstanak na tr$i!tu, mogao bih 
da odgovorim jednom rečenicom: „Bez jasnog i prilagođenog pozicioniranja, čak i 
najmoćniji brendovi mogu nestati.“



Vladimir Marinković

31

Priča o tr$i!tu mobilnih telefona najbolje ilustruje ovu lekciju. Nekada!nji giganti, 
poput Nokije i Blekberija, dominirali su svetom komunikacija, s tim !to su izgubili tlo 
pod nogama jer nisu na vreme prepoznali promene. Nokija je uporno ostajala pri starim 
operativnim sistemima dok je Android preuzimao tr$i!te. Blekberi je potcenio značaj 
ekrana osetljivih na dodir i aplikacija. Njihova nesposobnost da se prilagode transfor-
misala ih je iz lidera u sporedne igrače. Strategija nije samo izbor – to je evolucija.

Tri stuba pozicioniranja

Uspe!ne kompanije razlikuju se sposobno!ću da se jasno pozicioniraju na tr$i!tu 
kroz rok, cenu ili kvalitet. Ovi elementi de%ni!u kako nas kupci do$ivljavaju i odre&uju 
na!e konkurentske prednosti. Teorijski okvir za ovo dao je Majkl Porter u svom delu 
Competitive Advantage (1985), gde ističe tri osnovne strategije:

1. Rok (brzina isporuke)

Kompanije koje se ističu u pravovremenoj isporuci grade poverenje i lojalnost 
kupaca. Brzina postaje ključna vrednost u svetu gde je vreme najva$niji resurs. Me&u-
tim, da bi se ovo postiglo neophodna je optimizacija lanca snabdevanja, proizvodnih 
procesa i logistike. Amazon, sa svojim Prajm modelom dostave istog ili narednog 
dana, briljantan je primer kako brzina mo$e postati brend.

2. Cena (troškovno liderstvo)

Strategija tro!kovnog liderstva podrazumeva ponudu najni$ih cena na tr$i!tu, uz 
odr$avanje pro%tabilnosti. To zahteva strogu kontrolu tro!kova i velike obime pro-
izvodnje. Volmart i Rajaner su ikone ovog pristupa. Njihove cene privlače mase uz 
dodatnu spremnost kupaca da se odreknu odre&enih pogodnosti.

3. Kvalitet (diferencijacija)

Kvalitet je sr$ strategije diferencijacije. Kompanije koje se opredeljuju za ovaj put 
stvaraju jedinstvene proizvode ili usluge koje kupci vrednuju iznad svega. Epl, na pri-
mer, nije samo tehnologija – Epl je presti$, funkcionalnost i estetika, koji su spojeni u 
jedan neodoljiv brend. Ovde kad ka$emo kvalitet, mislimo na inovacije.
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Trostruki ograničavajući faktor – „ne možemo imati sve“

Teorija o „trostrukom ograničavajućem faktoru“ (poznata i kao Project Management 
Triangle ili Iron Triangle) postavlja pravilo: kompanije mogu optimalno dominirati u 
samo dve od tri dimenzije – cena, kvalitet ili brzina isporuke. Poku!aj istovremenog 
osvajanja svih frontova vodi u neuspeh.

Kako ovo funkcioniše?

1. Niska cena i brza isporuka obično znače ni$i kvalitet, kao !to pokazuju C&A, 
H&M, kao i kragujevačka trgovina Trnava promet, klasični primeri brendova 
koji uspevaju na cenovno osetljivom tr$i!tu uz percepciju ni$eg kvaliteta.

2. Visok kvalitet i brza isporuka rezultiraju vi!im cenama. Epl i Roleks zaista 
dominiraju u ovoj kategoriji, oslanjajući se na premijum proizvode i luksuznu 
reputaciju.

3. Niska cena i visok kvalitet zahtevaju du$e rokove. BYD uspe!no koristi ovaj 
pristup, oslanjajući se na optimizaciju procesa i ekonomiju obima. Njegovi 
kupci često čekaju na dostupnost proizvoda ili posebne akcije.

Praksa u stvarnom svetu

Svaka strategija dolazi sa svojim izazovima i mogućnostima i pravi primeri pokazuju 
kako se to primenjuje u stvarnom $ivotu:

• Amazon: pionir u brzini i pristupačnosti. Njihov Prajm model rede%nisao je 
očekivanja kupaca.

• Zara: kombinacijom brze isporuke i pristupačne cene postali su lideri u „brzoj 
modi“.

• Tesla: iako sinonim za inovaciju, oni su se izdvojili stvaranjem luksuznih 
automobila uz vrhunski kvalitet.

Kombinovanje strategija – umetnost diferencijacije

Videli smo da pozicioniranje nije samo puko biranje izme&u kvaliteta, cene i roka. 
Pravi majstori kombinuju ove faktore u jedinstvenu ponudu. Zamislimo pozori!te 
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iz ranijeg poglavlja: neki brendovi igraju uloge inovatora, drugi su sledbenici, a treći 
grade priču na drugačijem pristupu. Ključno pitanje nije samo !ta radimo, već kako 
se pozicioniramo u percepciji kupaca.

Inovatori

• Epl kombinuje luksuz i inovaciju, stvarajući proizvode koji nisu samo korisni, 
već su i simboli statusa.

• Amazon dominira kao pionir onlajn-trgovine, koristeći tehnologiju i logistiku 
za maksimalnu brzinu.

Sledbenici

• Samsung, iako sledbenik Epla, postao je lider u pristupačnoj tehnologiji, nad-
ma!iv!i konkurenciju u odre&enim segmentima.

• Dell je izgradio svoj brend na prilagodljivoj proizvodnji, prateći tr$i!ne lidere 
i dodajući personalizaciju u svom pristupu.

Oni koji se izdvajaju

• Domino’s je ubrzao prezasićeno tr$i!te pica: obećanjem „pica sti$e za 30 minuta 
ili je ne plaćate“ postali su simbol munjevite i pouzdane dostave.

• Ikea je rede%nisala tr$i!te name!taja, kombinujući kvalitet i pristupačnost uz 
koncept „uradi sam“.

Kako biramo strategiju?

Izbor zavisi od na!ih poslovnih ciljeva, ciljne publike i tr$i!nih uslova. Ključ je u 
razumevanju !ta na! brend mo$e pru$iti bolje od drugih i kako to mo$e zadovoljiti 
speci%čne potrebe potro!ača.

Evo kako mo$emo de%nisati na! pristup:

1. Odredimo prioritete: Da li $elimo da budemo lideri u brzini, kvalitetu ili ceni?
2. Kombinujemo dve dimenzije: Fokusirajmo se na one kombinacije koje su 

odr$ive i koje nas razlikuju od konkurencije.
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3. Komunicirajmo jasno: Na!i kupci treba da razumeju na!u prednost – bilo da 
je to najbr$a dostava, najni$a cena ili najvi!i kvalitet.

Kod nas u Suncu (Marinkovi!) dominantna percepcija je vrhunski kvalitet. Za!to? 
Zato !to svakom pro%lu dajemo ime umetnika ili nekog va$nog stvaraoca – Frida, 
Salvador, Leonardo, Amadeus, Galileo – i svakom prozoru udahnemo karakter doma 
u kome će $iveti. Cenu dr$imo razumnom, a rokove isporuke stabilnim. Kada kupac 
pomisli na Sunce Marinkovi!, prva asocijacija treba da bude: „Ovo su verovatno najbolji 
prozori koji traju i !tede energiju.“

Da bismo se razlikovali od konkurencije, spajamo kvalitet i brzinu: Kupci tako ne 
moraju da biraju izme&u „dobre ponude danas“ i „dobrog prozora sutra“ – dobijaju 
oboje. Komuniciramo jasno. Jedna rečenica: „Sunce Marinkovi! uvek. Svetlost.“ Svaka 
kalkulacija izlazi sa prikazom u!tede kWh i broja „virtualno zasa&enih“ stabala – kupac 
oseća korist %zički i emotivno. Svi kanali komunikacije su usagla!eni: isti ton (topao, 
pouzdan, stručan) na sajtu, u četbotu, katalogu i kod dilera; prvo lice mno$ine („mi 
zajedno“) gradi poverenje.

Konačna slika u glavama kupaca? Sunce Marinkovi! = „Kvalitet koji sti$e brzo“ – pro-
zori i vrata u bojama koje volite, sa energetskom e%kasno!ću koju osećate, isporučeni 
tempom modernog $ivota. To nas postavlja iznad proizvo&ača koji se takmiče samo 
cenom i ispred onih koji prodaju skupu sporost.

A gde su cena i tradicija? Kao dodatni aduti: 95 godina majstorstva uliva poverenje, 
a transparentna kalkulacija čuva bud$et. Kupac zna da dobija dugoročnu vrednost, ne 
samo proizvod. Tako odr$avamo jasnu, diferenciranu poziciju: vrhunski, brzi, pouz-
dani – i obojeni va!im stilom.

Zaključak – strategija kao temelj opstanka

Pozicioniranje je i pitanje opstanka i način da ostavimo trag na tr$i!tu. 
Biramo kako $elimo da nas do$ivljavaju i kako $elimo da oblikujemo isku-
stvo na!ih kupaca. Da li smo najbr$i? Najpristupačniji? Najkvalitetniji? 
Jedno je sigurno: uspeh nije slučajnost. On je rezultat svesnog izbora i 
hrabrosti da se fokusiramo na ono što najbolje radimo.

Bonus: vi!e o temi pozicioniranja luksuznih proizvoda mo$ete pro-
čitati mo$ete pročitati na kraju knjige u odeljku sa korisnim predlozima 
dobre prodaje, gde su detaljno obja!njeni principi koji čine da luksuz ne 
prodaje proizvod, već osećaj, status i pripadnost – i kako se ti mehanizmi 
mogu primeniti i u na!im prodajnim strategijama.


