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как они. Наступило время применить принципы воен­
ной стратегии к нашей маркетинговой деятельности 
и таким образом увеличить шансы на успех.

Глава 5. Поле битвы 69

Маркетинговые битвы происходят вовсе не в аптеках 
и не в супермаркетах. А также не на улицах городов 
вроде Детройта или Далласа. Маркетинговые сражения 
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