
Ustvari, marketinski strucniaci nisu lazovi 
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Kada sam smisljao naslov ove knjige nlsam bio potpuno 
iskren prema vama. Strucnjaci za marketing nisu lazovi. 
Oni su same pripovedaci. Potrosaci su oni koji lazu. 
Kao potrosaci, mi svakog dana uveravamo sebe u lazi . 
o tome kako se odevamo, gde zivimo, kako glasamo na 
izborima i sta radimo na radnom mestu. 

Uspesni strucnjaci za marketing prosto smisljaju price u 
koje potrosaci zele da poveruju. 

Dobra prica je izvor pravog potrosackog zadovoljstva. 
Ona je izvor rasta i dobiti, ali i buducnosti vase organi­
zaCIJe. 

Evo zbog cega to deluje: zbog bezrezervne predanosti i 
potpunog prihvatanja kojim cete pricati i ziveti svoju 
pricu. 

Kako je voda "Fidzi" postala jedna od najuspesnijih 
marki flasirane vode u Sjedinjenim Americkim Drza­
vama, mada je istovremeno i medu najskupljim? Da Ii 
je zaista toliko ukusnija i hranljivija? Naravno da nije. 
"Fidzi" pobeduje jer njena boca nudi svoju pricu. 
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