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JORGE TARACENA SPINELLI
JEFE DE MARKETING DE HYUNDAI ESPANA

“Hyundai vende por
si misma, no sélo por
SUS precios”

C. FERRER |/ E. CASERO
Madrid. La estrategia co-
mercial de la que se sir-
viera Hyundai hace afios
paraentrar en el mercado
espariol parece haber to-
cado fondo. Ahora ya no
basta con situar sus pre-
cios como punta de lanza
para llegar al consumidor
sino que tal y como expli-
ca Jorge Taracena, jefe de
marketing de Hyundai en
Espana, “la propia evolu-
cion de la marca hace que
la estrategia comunicati-
va deba dirigirse hacia
valores mas aspiraciona-
les”. La inminente llega-
- ~da a nuestro mercado del
gigante asiatico es otro
motivo por el que empe-
zar a competir sélo en
precio va a ser cada vez
mas dificil.

Han puesto en marcha
una nueva estrategia co-
municativa a través de la
cual pretenden protago-
nizar un cambio en sus
objetivos de marca, ja
qué se debe?

El cambio se debe funda-
mentalmente a la evolu-
cion de nuestros produc-
tos. La estrategia de co-
municacién de la que nos
servimos para introducir-
nos en el mercado espa-
fiol giraba en torno al pre-
cio, pero en los ultimos
afios la evolucion ha esta-
do dirigida hacia la mejo-
ra del mismo. Es el moti-
vo por el que hemos teni-
do que reconducirla hacia
valores mas aspiraciona-
les. Hyundai vende ac-
tualmente por si misma y
no soélo por sus precios,
sus mayores atributos
son la calidad y la fiabili-
dad.

(Con qué objetivos?

Nos va a servir para des-
marcarnos de la parte ba-
ja del sector y para posi-
cionarnos a la altura de
las generalistas. Vienen
marcas emergentes y el
gigante asiatico va a en-
trar en Europa con una
estrategia basada en el

Jorge Taracena, directivo
de Hyndai Espana.

precio, que hara imposi-
ble competir con ellos.

Otro de sus objetivos es
el cambio en la imagen
de su red de concesiona-
rios.

Cuando lo que se preten-
de es generar una nueva
imagen de marca, no se
puede estar comunicando
que se es algo para que
después el escaparate sea
otro. La imagen de la red
de concesionarios tiene
que estar a la altura de
aquello que se quiere
transmitir.

.Y el lavado de cara del
Coupe?

Este modelo ha sido la
punta de iceberg tradicio-
nal que ha servido para
introducirnos en el mer-
cadoespaiiol. Gracias a él
logramos darnos a cono-
cer y cosechar nuestro
primer éxito de ventas.
Fruto de aquel primer
Coupe se genero una cate-
goria de segmento, la del
Coupe bajo, que se con-
virtié desde entonces en
nuestra imagen de marca
¥y que en aquel momento
nos vino muy bien pero
que ahora choca contrala
nueva estrategia. Se opto
entonces por darle un to-
que mas elegante, subirlo
de categoria y mantener-
lo como un estandarte de
linea de marca acorde con
nuestros intereses actua-
les.




	Tema: CLEMENTE FERRER ROSELLO
	Fecha: 02/07/2007
	Extracto: "HYUNDAI VENDE POR SÍ MISMA, NO SÓLO POR SUS PRECIOS" (1 página)
	Página: 




