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前言

　　中国财政经济出版社希望我为艾尔里斯和杰克·特劳特所著的《营销战》中译本写个序言。
承蒙抬举，不能回绝；又忙于工作，故搁置数日。
今日稍得空闲，随手翻阅此书，竟然爱不释手，一气读完此书。
　　掩卷沉思，此书之所以具有如此大的魅力，不仅在于作者能够从战争的视角来解释种种市场营销
战略和策略，并且表述得非常贴切和深刻；还在于作者在书中引入的实际案例栩栩如生，使读者似亲
临其境。
　　本书开篇就一语惊人：“当今市场营销的本质已经不再是为顾客服务，因为所有公司都遵循同样
的原则；市场营销是战争，是与竞争对手对垒过程中如何以智取胜，以巧取胜，以强取胜。
”这种观点看似与市场营销哲学相驳，但深入思考后读者会发现，这不仅不是对“顾客为上帝”思想
的否定，反而是在市场营销战略层面上的一种思想升华。
正像书中不断向读者展示的那样，“在市场营销的战争中，竞争者就是假想的敌人，顾客则是要占领
的阵地。
”　　本书作者以19世纪普鲁士伟大的战争哲学家卡尔·冯·克劳塞维茨有关战争的思想为基础，首
先介绍了2500年以来一些有代表性的战役，然后根据克劳塞维茨的兵力原则和防御优势原则，提出了
市场营销战中的数学法则——在同样条件下，大公司击败小公司；但具有规模优势的公司进攻处于防
御状态的劣势公司，却可能导致失败。
这些法则看似十分浅显，但却蕴涵着深刻的哲理。
尤其是像本书那样，能用简单的数学法则和具体的实例道出其真谛的作品还比较罕见。
　　本书重点阐述了市场营销战役中的四种常用的战略形式，如防御战、进攻战、侧翼战和游击战；
针对每一种形式又提出了三条应遵循的原则，以及如何在具体的市场营销战役中应用这些原则。
“只有市场领先者才应该考虑进行防御”；进攻时“要找到领先者强势中的弱点，并攻击此弱点”；
“一次好的侧翼进攻行动应该在无人竞争的地区展开”；以及小公司在游击战中应“找一块细分市场
，该市场要小得足以守得住”。
这些在市场营销战略中需用大量篇幅讨论的内容，通过作者引用的战争语言加以解释，变得格外通俗
易懂，并让人感到耳目一新。
　　本书的另一特色是用若干章节分析了市场营销战中的实际案例。
可口可乐与百事可乐的战役；百威啤酒与喜力啤酒的冲突；汉堡王与温迪斯对麦当劳的挑战；以
及DEC对阵IBM等。
这些人们熟知品牌的案例，在作者精心的组织下，使读者不仅加深了对本书中心思想的理解，而且学
习了如何在实战中具体应用各种市场营销战略和策略的技巧。
　　总之，作为本书的第一批读者，我在短短的几个小时中学习了许多，也学会了许多。
相信其他读者也会与我有同样的感受。
　　在此，我用这篇序言来表达对作者杰出工作的钦佩。
　　赵平　　2001年12月于清华园
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内容概要

　　被美国企业界誉为企业营销的《战争论》，它阐述了当今市场营销的策略、计划和战术原则。
　　市场营销就是战争，要想击败对手，只把目标瞄准顾客是不够的。
　　今天的市场营销，基本质并非局限于为顾客服务，而是在与对手的竞争中，如何去防御、进攻、
迂回和游击。
　　在这场战争中，敌人就是竞争对手，而顾客就是要占领的阵地。
　　今天的商界呼唤更多的营销将领，需要更多的人士承担起统帅和指导营销全局的职责。
未来的营销将领应拥有的品质是灵活、意志力和胆量。
　　本书作者以9世纪普鲁士伟大的战争哲学家卡尔·冯·克劳塞维茨有关战争的思想为基础，首先
介绍了2500年以来一些有代表性的战役，然后根据克劳塞维茨的兵力原则和防御优势原则，提出了市
场营销战中的数学法则——在同样条件下，大公司击败小公司；但具有规模优势的公司进攻处于防御
状态的劣势公司，却可能导致失败。
这些法则看似十分浅湿，但却蕴涵着深刻的哲理。
尤其是像本书那样，能用简单的数学法则和具体的实例道出其真谛的作品还比较罕见。
　　本书重点阐述了市场营销战役中的四种常用战略形式，如防御战、进攻战、侧翼战和游击战；针
对每一种形式又提出了三条应遵循的原则，以及如何在具体的市场营销战役中应用这些原则。
“只有市场领先者才应该考虑进行防御”；进攻时“要找到领先者强势中的弱点，并攻击此弱点”；
“一次好的侧翼进攻行动应该在无人竞争的地区展开”；以及小公司在游击战中应“找一块细分市场
，该市场要小得足以守得住。
”这些在市场营销战略中需用大量篇幅讨论的内容，通过作者引用的战争语言加以解释，变得格外通
俗易懂，并让人感到耳目一新。
　　本书的另一特色是用若干章节分析了市场营销战中的实际案例。
可口可乐与百事可乐的战役；百威啤酒与嘉力啤酒的冲突；汉堡王与温迪斯对麦当劳的挑战；以
及DEC对阵IBM等。
这些人们熟知品牌的案例，在作者精心的组织下，使读者不仅加深了对本书中心思想的理解，而且学
习了如何在实战中具体应用各种市场营销战略和策略的技巧
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作者简介

　　杰克·特劳特是定位之父，被摩根士丹利推崇为高于迈克尔·波特的战略家。
　　杰克·特劳特是全球最顶尖的营销战略家，也是美国特劳特咨询公司总裁。
他于1969年以《定位：同质化时代的竞争之道》论文首次提出了商业中的“定位（Positioning）”观念
，1972年以《定位时代》论文开创了定位理论，1981年出版学术专著《定位》。
1996年，他推出了定位论落定之作《新定位》。
2001年，定位理论压倒菲利普·科特勒、迈克尔·波特，被美国营销协会评为“有史以来对美国营销
影响最大的观念”。
　　商业中的战略概念源自军事领域，本义是“驱动军队抵达决战地点”。
杰克·特劳特根据军事中“选择决战地点”的概念提出定位观念，用以界定企业经营要创造的外部成
果，企业内部运营规划相应成为“如何驱动军队抵达”去创建定位。
具体而言，是指企业必须在外部市场竞争中界定能被顾客心智接受的定位，回过头来引领内部运营，
才能使企业产生的成果（产品和服务）被顾客接受而转化为业绩。
　　随着商业竞争日益兴起，先在外部竞争中确立价值独特的定位，再引入企业内部作为战略核心，
形成独具的运营活动系统，成为企业经营成功的关键。
定位选择不仅决定企业将开展哪些运营活动、如何配置各项活动，而且还决定各项活动之间如何关联
，形成战略配称。
　　伴随商业界运营效益的普遍提升和最佳实践的日趋通用，战略定位日益成为企业创造竞争优势的
要求，有别于传统的“管理咨询”，杰克·特劳特创建特劳特伙伴公司，开创了“战略定位咨询”。
　　杰克·特劳特现任特劳特伙伴公司（Trout & Partners）总裁。
特劳特伙伴，是当今世界上最为著名的营销咨询公司之一，总部设在美国康涅狄格州（Connecticut）
的老格林威治（Old Greenwich）区，在14个国家设有分部。
特劳特伙伴的全球专家网络，运用特劳特先生的理论为企业把脉咨询，同时也对这一理念进行发展，
特劳特先生则对这个网络进行着监控和管理。
特劳特伙伴服务的客户有：AT&T、IBM、汉堡王、美林、施乐、默克、莲花、爱立信、Repsol、惠普
、宝洁、西南航空，和其他财富500强企业。
　　特劳特先生在通用电气（GE）的广告部开始职业生涯。
离开通用后，他在Uniroyal的分公司担任过广告部经理。
之后，特劳特加入艾·里斯的广告和营销策略公司，两人合作了26年之久。
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书籍目录

序言专文荐读前言绪论　营销即战争第一章　2500年的战争第二章　兵力原则第三章　防御优势原则
第四章　竞争的新时代第五章　战地的本质第六章　战略形式第七章　防御原则第八章　进攻战原则
第九章　侧翼战原则第十章　游击战原则第十一章　可乐战第十二章　啤酒战第十三章　汉堡包战第
十四章　计算机战第十五章　战略和战术第十六章　营销将领译后记
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媒体关注与评论

　　迎接WTO的营销教科书——《营销战》助你驰骋营销战场　　迎接WTO的营销教科书　　——
《营销战》助你驰骋营销战场　　资治　　打开这本书的时候，我是以两种不同的身份来进入阅读和
挑剔的：我现在做的是中国书业报道的工作，所以我以记者的眼光去挑剔这本书；同时我又是一个营
销的爱好者和实践者，因此我以读者和专业的角度来挑剔这本书。
　　由于与出版社有许多沟通工作要做的缘故，我已经养成了一个不买书的习惯，同时也变得不喜欢
读书；但是，当我打开这本《营销战》的时候，我却产生了购买和阅读的冲动，我急切地想写下这段
文字，把这本书推荐给读者朋友。
　　首先，《营销战》的目录即吸引了我。
　　我知道有许多读者有这样的习惯，就是要先看一下图书的内容介绍和目录，因为这实际上就可以
看出一本书是否值得我们购买和阅读的价值所在。
而《营销战》就在这一刻吸引了我。
准确地说，当我看到书名的时候，我对这本书的内容并没有太多的把握，就像许多产品听起来好听而
实际上没什么一样，图书产品同样存在着这种问题，如果说购买一些日用品基本相差不大对于自己来
说无所谓的话，我一直坚持买书必须绝对值得才买，因为我觉得这首先是对自己智慧的挑战，如果买
了一本“败絮其中”的图书是对自己智慧的侮辱，尤其是在专业书籍的购买上。
但是，看看《营销战》的目录吧：“绪论：营销即战争”；“2500年的战争”；“兵力原则”；“战
地的本质”等等，你会觉得新鲜的滋味在其中弥漫，智慧的粒子在其中飞扬。
阅读这样的专业书籍，才是专业人士的选择。
　　其次，内容上的深入浅出是《营销战》的真正魅力。
　　我一直有一种观点，那就是能够让人一打开就可以阅读下去和希望阅读下去的书是一本好书的基
本准则，《营销战》就是这样的一本书。
我要说的是，首先是原作者的文字的流畅，其次要感谢翻译者的工作。
　　由于我国市场经济的大发展，当前关于营销的书籍实在是数不胜数，但是能够让人记下来的不多
，一个重要的原因是许多作者把内容写得太深奥，动辄专业术语一大堆对于阅读作品的人来说是十分
头痛的事情。
《营销战》的漂亮就在于作者没有大书特书各种原则和理论，而是通过浅显的文字和事例对理论与原
则进行了细致的分析与论述。
讲战略的形式，就直接以通用和福特等公司的事例来进行说明。
再看看这几段话：　　“如果你想穿越这座山，就得打一场营销进攻战。
你最好⋯⋯”　　“假如你下山，停止进攻，就是在打防御战。
⋯⋯”　　“如果你在山间迂回，进行的就是营销战中的侧翼进攻。
⋯⋯”　　“如果你在山下盘桓，那么你打的就是营销游击战。
⋯⋯”　　这是随便从书中摘录的片言之语，这种具有诗歌和散文性质的语言在一本讲述营销的书籍
中显得是那么的自然而又那么的轻松。
　　内容上的这种感觉不仅仅是在具体篇章中，事实是，整本图书的结构上就是深入浅出的，从
“2500年的战争”到“竞争的新时代”到“可乐战、啤酒战”，不是深入浅出是什么？
　　第三，“合纵连横”的创新写作。
　　学习或者从事市场营销工作的人都知道，营销在许多时候实际上是一种艺术地进行创新的工程。
从这个意义上说，《营销战》首先就是一本成功的创新的营销写作。
　　专业上的创新。
把战争与营销紧密地联系在一起，寻找出其中的差异和联系，从战争的角度透视营销工作，形成一种
突破性的思维。
这种专业上的创新实际上是将其他行业的知识和技能进行在营销工作中的有效转化和借鉴。
这种借鉴正是学习和从事营销工作的人们所应该掌握的方式。
　　思维的创新。
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如果说将战争与营销联系起来是一种专业突破的话，《营销战》的一个更重要的意义在于思维上的突
破。
实际的情形是，市场每一天甚至每一刻都在发生变化，营销人员所应该做的就是密切注意变化并能够
随时适应并挑战这种变化，唯如此，才可以把握变化走向成功。
如果说战争值得营销工作者借鉴的话，有许多的行业也值得营销人员关注。
不同的是，也许战争已经形成一种值得营销借鉴的理论体系和实践架构，而其他的行业事件会在瞬间
带给你灵感的火花。
　　当前，我国的MBA教育如火如荼，但是，真正适合和有效的教育工具还有待进一步开发。
《营销战》这样的图书应该成为中国MBA的教科书和营销人的案头必备书籍，也许在旅途中，也许在
休息间，你可以随时地翻阅一下，那浅显而逼真的思维同技巧将为你的工作带来异想不到的收获。
与此同时，希望有一天能够看到一本讲述我们中国的营销实战的图书，那样，对于迎接W TO的中国
营销人来说，国内国际的营销实战结合起来将给你更多的战略和战术的启发。
　　迄今为止最有价值、最振奋人心的商业著作　　迄今为止最有价值、最振奋人心的商业著作。
　　——《魅力》　　如果可口可乐当初听过特劳特和里斯的建议，他们应该知道瞎搞‘正宗货’可
能招致灾难。
　　——《纽约》　　全书充满了市场营销战斗中成功和失败的案例⋯⋯是一本妙趣横生而又中肯贴
切的读物。
　　——《今日美国》　　革命性观点！
惊人之力作！
　　——《商业周刊》　　与众不同的商业著作：一言中的建议、无比犀利的笔触、通俗易懂的语言
。
　　——《新闻周刊》
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编辑推荐

　　《营销战(修订版)(美国企业的，营销人员的战术教科书)(Marketing?Warfare)》是有史以来最伟大
的市场营销经典手册之一，它阐述了当今市场营销战的战略、计划和战术原则。
市场营销就是战争。
要想击败对手，只把目标瞄准顾客是不够的。
销售人员必须着眼于他们的竞争对手，时刻准备抵御潜在对手的进攻，保卫自己的领土。
　　一本必备的读物，它既为市场营销翻开了新的一页，而机智的战士读到它，也学到了商战乃至生
存当中防御、进攻、迂回和游击的最佳战术。
　　　　革命性的观点，惊人的力作！
　　—《商业周刊》　　与众不同的商业著作：一言中的的建议，无比犀利的笔触，通俗易懂的语言
。
　　—《新闻周刊》　　迄今为止最有价值、最振奋人心的商业著作。
　　—《魅力》　　如果可口可乐当初听过特劳特和里斯的建议，他们应该知道瞎搞“正宗货”可能
招致灾难。
　　—《纽约》　　全书充满了市场营销战斗中成功和失败的案例⋯⋯一本妙趣横生又中肯贴切的读
物。
　　—《今日美国》
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