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«Competidores en casa,
aliados fuera».

ENTREVISTA A JACK TROUT, PRESIDENTE DE
TROUT&PARTNERS
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Rmartin@santelmo.org

Trout es uno de los estrate-
gas de marketing más importan-
tes de nuestros días, además de
conocido autor de cinco best-
sellers. Según Philip Kottler, Jack
Trout es el  “responsable de al-
gunas de las ideas más frescas
que se han incorporado al mar-
keting en los últimos 20 años”.
Sus obras Posicionamiento,
Marketing de Guerra, Bottom-
Up Marketing y las 22 Leyes In-
mutables del Marketing han
sido traducidas a 18 idiomas y
se han transformado en libros
de referencia de las principales
escuelas de negocios de todo
el mundo. Su último libro “La
estrategia según Trout” es un
resumen de sus ideas básicas
que tanto han revolucionado el
enfoque estratégico en entor-
nos competitivos.

Junto con expertos de 14
países, Trout ha creado una red
internacional de “boutiques”  de
consultoría para alta dirección,
que ofrece la mayor experien-
cia en la definición y puesta en
marcha de estrategias de posi-
cionamiento. Es muy reconoci-
do por su gran prestigio como
consultor, escritor, conferenciante
y uno de los estrategas de ma-
nagement más respetados y so-
licitados del mundo por sus en-
foques pragmáticos y realistas.

Esta entrevista se realizó con
la colaboración de Raul Peral-
ba, Presidente de Positioning
Systems y principal socio en Es-
paña.

«Sólo si todos los protagonistas de un sector colaboran por el
mismo objetivo, existen probabilidades de éxito».
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En el mes de mayo, Jack
Trout, presidente de
Trout&Partners, visitó el
Instituto, donde impartió
conferencias en el
Programa Adeca, en
Continuidad y en el
Seminario Anual
especializado en
Empresas de la Cadena
Agroalimentaria
(SEMSA).

 En 1969 Vd. habló por pri-

mera vez del posicionamien-

to de los productos en la

mente del consumidor ¿De

qué manera los cambios de

los últimos treinta años han

afectado su concepto del po-

sicionamiento?

Lo que más ha cambiado es
el nivel de competencia. Cuan-
do hablé por primera vez en
1969 de cómo ganar la batalla
en la mente de los clientes, la
presión competitiva ya era el
principal problema de las em-
presas. Pero, comparando la si-
tuación de entonces con la de
hoy, es como comparar una dis-
puta por el balón en el patio de
un colegio con un conflicto en-
tre dos países que pretenden
controlar el mismo territorio. La
gran diferencia es que se trata-
ba de mercados nacionales
atendidos por compañías loca-
les compitiendo entre si y, aho-
ra, como dice mi socio español
Raúl Peralba, estamos en un
mercado global en el que
“todo el mundo compite con-
tra todo el mundo en todo el
mundo por los mismos clien-
tes; las 24 horas del día y los
365 días del año”. Es realmen-
te un entorno de alto riesgo,
en el que cualquier distracción

significa la perdida de parte, o
todo, del negocio. En cuanto
nos descuidamos alguien nos
roba los clientes.

¿El posicionamiento es el

primer paso de la estrate-

gia de negocios?

Sin ninguna duda. Cuando
Ud. tiene un producto, un ser-
vicio, una empresa, una institu-
ción, un país, o es Ud. mismo,
quien compite con otros por
atraer la voluntad de los mis-
mos clientes, lo primero es dife-
renciarse para ser preferido. Eso
es posicionamiento y es lo pri-
mero que hay que hacer. La
única fórmula eficaz es encon-
trar la manera de diferenciar cla-
ramente la marca en la mente
de los clientes actuales y poten-
ciales, y eso se logra con un
buen proyecto de posiciona-
miento.

¿Es, entonces, un buen posi-

cionamiento de marca sufi-

ciente para el éxito empre-

sarial?

Un buen posicionamiento de
la marca es el punto de partida.
Pero luego hay que hacer las
cosas bien para no defraudar a
los clientes. Una buena eficacia
operativa sin un plan de posi-

cionamiento no logra arrancar;
pero un buen plan de posicio-
namiento para un mal produc-
to o servicio es como “La cróni-
ca de un fracaso anunciado”. Lo
primero que preguntamos a
nuestros clientes es si el produc-
to es “bueno”, si no lo es, mejor
no intentarlo.

¿De qué manera puede un

servicio deficiente afectar la

percepción de una marca, a

pesar de tener ésta un posi-

cionamiento sólido?

Un buen concepto de posi-
cionamiento atrae a los clientes,
un buen producto con el servi-
cio adecuado los mantiene.
Como dije antes, los dos son
necesarios; pero ninguno es
suficiente sin el otro.

¿Existe alguna diferencia en-

tre marketing y estrategia?

En realidad no hay una se-
paración entre estrategia empre-
sarial y marketing. El marketing,
es decir, lo que hay que hacer
para que la venta se produzca,
determina la estrategia empre-
sarial. Lo más importante de un
producto o un servicio no es
cumplir con normas o especifi-
caciones, eso se da por descon-
tado, lo realmente importante es
el mérito comercial que le asig-
nan los clientes. Sin él, el mejor
producto puede llegar a “mo-
rir” en las estanterías. Es aquello
de vender no lo que uno quie-
re, sino lo que los clientes quie-
ran comprar. Bueno, ahora con
una dificultad adicional; que la
competencia deje un hueco. Así
pues, el marketing tiene que ser
la base de la estrategia empre-
sarial; es lo que la determina y
la dirige.
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¿La estrategia lo es todo

para ganar?

De esto los que más saben
son los militares. La estrategia no
es como ha dicho Michael Por-
ter un objetivo; es el estableci-
miento y desarrollo de un plan
para alcanzar el objetivo.

Nuestro estratega preferido,
Karl Von Clasewitz (“De la gue-
rra”, 1834) dice que “la táctica
es para ganar batallas y la es-
trategia es para ganar la gue-
rra”. Esto lo hemos extrapolado
al mundo empresarial en este
entorno hipercompetitivo y de-
cimos que con la idea diferen-
ciadora (la táctica) capturamos
mentes; con una dirección co-
herente de management (la
estrategia) conquistamos mer-
cados.

Resumiendo, hay que encon-
trar una táctica que funcione y
en base a ella construir toda la
estrategia empresarial para que
llegue a muchas mentes y con-
quistemos la cuota de mercado
que más nos conviene. Se lo voy
a explicar con un caso muy co-
nocido del mundo del automó-
vil. Volvo decidió que su idea di-
ferenciadora debía ser la “segu-
ridad” apostó por ella y estruc-
turó toda su estrategia empre-
sarial, desde el I+D+i hasta la
comunicación, alrededor de ese
concepto. Gracias a ello, una
marca de un país marginal como
Suecia puede competir en la
gama alta con los alemanes y
japoneses. Así pues, la estrate-
gia nos lleva a alcanzar el éxito;
pero no olvide nunca nuestra
última ley inmutable del marke-
ting, la Nº 22; “Ninguna idea
puede despegar sin los recur-
sos adecuados”; por buena que
sea la idea.

¿Cómo cree que lo están ha-

ciendo a nivel mundial?

Hay muchos que, en realidad,
no están haciendo nada. Inclu-
so en EE.UU., por ejemplo, mu-
chas categorías de productos se
gestionan tan mal que se están
transformando en «commodi-
ties». Entre ellas, varias del mun-
do de la alimentación. No abun-
dan los que han entendido que
el éxito empresarial depende de
una buena diferenciación. Lo ex-
pliqué muy claro en uno de mis
libros de mayor éxito en el que
el título lo decía todo: “Diferen-
ciarse o Morir”.

En España y concretamente

en Andalucía, la mayor par-

te de las empresas son Py-

mes ¿qué deben hacer es-

tas empresas para compe-

tir con las multinacionales

en términos de marketing?

¿Cómo deben posicionarse?

Como describimos en nues-
tro “Marketing de Guerra” las
PYMES deben ser “guerrilleras”.
Es decir, posicionarse como es-
pecialistas en lo que hacen. Esto
les permite competir con las
grandes y les da oportunidades
de crecer, incluso de globalizar-
se, pues las empresas genera-
listas puede que sean enormes;
pero raramente logran ser muy
buenas en una cosa. Les gusta
hacer muchas cosas, todas
aceptables; ninguna especial-
mente buena. Uds. tienen un
ejemplo muy claro, Chupa-
Chups es hoy el líder  mundial en
“lollipops”, es un especialista que
está en más de 160 países y lide-
ra su categoría. Su trayectoria lo
explica muy bien, una PYME que
hacia caramelos se especializó en
un único modelo, una piruleta

esférica. Puso en marcha un
buen plan y lo que ocurrió des-
pués lo conocemos todos.

¿Qué opina del posiciona-

miento de España como país

o de alguna de sus regiones

en la mente de los consumi-

dores del mercado interna-

cional? ¿Se están consiguien-

do cosas interesantes?

Los países han ido ocupan-
do posiciones en la mente de
los clientes internacionales. EE.
UU.: informática, aviación, cine;
Alemania: coches fiables e inge-
niería; Japón: fotografía y elec-
trónica. España es percibida, en
general, como el principal desti-
no turístico de Europa. Es perci-
bida como “Sol, playa y gente
simpática y alegre”. Cambiar esas
percepciones no es fácil. Ser re-
conocidos como expertos en al-
gún tipo de productos requiere
tiempo y dinero. Creo que sólo
podrían tener oportunidades pro-
mocionando productos y servi-
cios relacionados con las percep-
ciones existentes ahora. El aceite
de oliva es, sin ninguna duda, uno
de los que puede contribuir es-
pecialmente a que el país se haga
más notorio a nivel global.

En este sentido y para con-

cluir; como sabrá, en la úl-

tima edición del SEMSA (Se-

minario Anual Agroalimen-

tario) se ha tratado el caso

del aceite de oliva español.

En él, se observa cómo un

producto como el aceite de

oliva, del que España es el

primer productor mundial,

en EE.UU., se relaciona prin-

cipalmente con Italia, ¿cómo

cree que debe enfrentarse

nuestro país a este desafío?

¿Cuál es la estrategia que

debe seguir este sector para

conseguir el reconocimien-

to internacional?

Hay que promover el aceite de
oliva español con el soporte de
un gran plan de marketing. El
primer objetivo es dejar claro que
España es el primer productor
mundial, “el líder”, desplazando
a Italia de esa posición en la
mente de los prescriptores y con-
sumidores de aceite de oliva del
mundo. Incluso deberían decir-
lo aquí, hay muchos españoles
que no conocen esta realidad y
creen que Italia produce más.
Luego hay que identificar con cla-
ridad el origen español del acei-
te, cualquiera que sea la marca
que lleve la botella. Todos los
envases que contengan el pro-
ducto deben incorporar un se-
llo que indique su origen espa-
ñol. Por supuesto, para que este
plan tenga alguna probabilidad
de éxito, hace falta la coopera-
ción coordinada de todo el sec-
tor y disponer de los fondos ade-
cuados. Nosotros preparamos
este plan para ASOLIVA, la aso-
ciación española de exportado-
res. Pero por lo que me comen-
ta Raúl Peralba, una de las difi-
cultades está en lograr que se
pongan de acuerdo todos los
protagonistas. Sobre este asun-
to permítanme un consejo, muy
usado en Trout&Partners: “Com-
petidores en casa, aliados fuera”.
Sólo con todos colaborando por
el mismo objetivo tienen proba-
bilidades de éxito.

El marketing tiene que
ser la base de la
estrategia empresarial;
es lo que la determina y
la dirige.




