


MARKETING
WARFARE

20th Anniversary Edition

Al Ries & Jack Trout

McGraw-Hill
New York • Chicago • San Francisco • Lisbon 

London • Madrid • Mexico City • Milan • New Delhi 
San Juan • Seoul • Singapore • Sydney • Toronto



МАРКЕТИНГОВІ
ВІЙНИ

20-е ювілейне видання

Ел Райс і Джек Траут

Київ 2006



УДК 658.8.011.1 
ББК 65.290-2 

Р18

Р18 Райс Ел, Траут Джек. Маркетингові війни/Пер. з англ. І. Коберник. — К.:
Companion Group, 2006. — 256 с.

Двадцять років тому Ел Райс і Джек Траут шокували маркетинговий світ своєю 
книгою «Маркетингові війни», в якій заявили, що «маркетинг — це війна, на якій 
ворог — це конкуренція, а клієнт — це територія, яку потрібно захопити».

Представлені тоді маркетингові стратегії і сьогодні є, як ніколи, актуальними.
Щоб ознаменувати 20-у річницю цього інноваційного видання, автори допов­

нили та розширили свій класичний твір для нового покоління маркетологів.
УДК 658.8.011.1 

ББК 65.290-2

Усі права застережено. Жодна частина цієї книги не може бути відтворена у будь-якій формі, повністю чи 
частково, без письмової згоди на це власника авторських прав.

© 2006, All rights reserved including the right in whole 
or in part in any form. This translation is published by 
arrangement with The McGraw-Hill Companies, Inc.
© Ірина Коберник, переклад українською мовою, 
2006.
© Максим Копилов. дизайн обкладинки та художнє 
оформлення, 2006.

ISBN 966-96426-6-3 (укр.) © Видавнича дирекція Companion Group, дизайн,
ISBN 0-07-146082-9 9 (англ.) переклад, 2006.



Зміст

Вступ. Маркетинг — це війна
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