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JUAN LOPEZ FRADE
DIRECTOR GEN. COMERCIAL SUZUKI MOTOR IBERICA

“No trabajamos con

agencias obsesio
con los premios”

El directivo
considera que los
objetivos fijados a
la'hora de destinar
un presupuesto a
publicidad son
“dar a conocer el
producto y vender
mas coches”.

C. FERRER | E. CASERO
Madrid. Juan Lopez es h-
cenciado en Ciencias Eco-

némicas y Empresariales. [

Su relacion profesional con.

empresas automovilisticas
comenzo en AlfaRomeo Es-
pafiola. De esta pasé a Pors-
che Ibérica, como jefe de zo-

na.y jefe de desarrollo de *

red y ventas corporativas.
En julio de 2003, y ante la
implantacion de una filial

“en Espafia por parte de Su:
zuki Motor Corporation, co-
menz6 una nueva labor co-
mo director general comer-
cial y de marketing.

¢(Tienen un publico objeti- .

voclaramente definidoala
hora de lanzar sus acciones
comerciales?

Antes de realizar una acti- .

vidad de marketing, hace-

mos un analisis del perfil

del cliente que tenemos pa-
ra el producto a publicitar,
y-un analisis del potencial
cliente. A partir de aqui de-
sarrollamos nuestra estra-
tegia de marketing y defini-
mos las acciones publicita-
rias, siempre en base a esos
perfiles.

2Qué objetivos se marcan a
la hora de destinar un de-
terminado presupuesto a
la publicidad?

Elaboramos el presupuesto
en octubre del afio anterior
al ejercicio, v lo hacemos
con dos objetivos claros:
dar a conocer nuestro pro-
ducto y vender mas coches.
Pueden surgir necesidades
puntuales por las que haya
que realizar ciertas modifi-
caciones con respecto-a lo
inicialmente planteado, pe-
ro la estrategia global de
marketing es clara.

“¢Evalian a la competencia
“a-]a hora de disefiar una“’ |
‘campana?- - o
:No es algo que esté entre

Frade apuesta.por |a efica
cia en las campanas. -

nuestras prioridades. Tene-
mos claro cual es el objeti- |
voy en base a ello elabora- - |
mos la estrategia comuni-
cativa.

(Qué cree que es mds im- -
portante: la eficacia o la
creatividad?

Siempre digo que nunca
trabajara con Suzuki Ibéri-
ca una agencia que esté en-
caminada a ganar muchos
premios. Queremos ser efi-
caces al 100%, v la creativi-
dad es importante pero por
debajode la eficacia. Tener
una creatividad muy buena
para que-la agencia-de pu-
blicidad gane muchos pre-
mios con el dinero del clien-
te, pero sin qué el cliente
venda, no es buena mezcla.

;Estarian en condiciones -
de destinar su presupuesto
integro a Internet?

Esto es posible en marcas
que ya estan muy: asenta-
das. En el caso de Suzuki
Ibérica nos queda mucho
camino por recorrer: para
que la marca sea reconoci-
da no solamente como fa-
bricante de motos o de to-
doterrenos. - Actualinente
solo lo conseguimos a-tra-
vés de inversiones multimi-
llonarias en television.
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