El marketing se profesionaliza
para apoyar a la empresa

El Club de Marketing de Valencia
arranca con ochenta socios y una
prevision de trescientos a final de afo

| Club de Marketing

de Valencia (CMV) na-

Ce COmo un nuevo ms-
rumento para potenciar vy
modernizar el tejido empresa
rial valenciano, y en conse
cuencia el crecimiento tanto
de las empresas como de la
economia regional. Se trata de
una asociacion sin fines lucra-
tivos que engloba a los profe-
sionales del marketing v la co-
municacion, y que persigue
profesionalizar este sector.

Para ello, el Club de Marke-
ting de Valencia quiere po
tenciar la interrelacion entre
los profesionales y ser una
plataforma que les permita
estar al dia, actualizar cono-
cimientos e intercambiar ex-
periencias en torno a la disci-
plina del marketing.

Con estos objetivos se han
programado una serie de
eventos (conferencias, visitas
a empresas, almuerzos de
trabajo, mesas redondas,...)
para que profesionales de
prestigio aborden diferentes
tematicas en torno al marke-
ting y la comunicacion.

La pretension del CMV es
integrar a los profesionales
en un sentido amplio (pro
duct manager, directores de
marketing, publicistas, dise-
nadores, investigacion de
mercados, redes de ven-
tas,...), asi como ‘a todas las
areas empresariales que estdan
convencidas de que el marke
ting es una herramienta fun
damental para gestionar con
éxito una compania’, segun
asegura el presidente del
Club, Emilio Llopis
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Emilio Llopis,

presidente de CMV

La finalidad del CMV no es
vender formacion, asegura
su presidente, “porque para
eso estan las escuelas de nego
cio —muchas de ellas ya socias
del Club-, aunque st progra
mar actividades, tanto con
sus cuadros de docentes como
con profesionales de prestigio,
desde la vertiente informati-
va-divulgativa”

La interrelacion entre los
asociados se plasmara en los
distintos comités o grupos de
trabajo que se han constitui
do en torno a herramientas o
disciplinas concretas (mar-

keting directo), o bien en tor-
no a comites sectoriales o di-
rigidos a un tipo de empresa
(marketing para pymes o
marketing turistico). Entre
los comités destacan el de
Irade Marketing, Marketing
de Consumo, Internety Nue-
vas Tecnologias o Publicidad
y Gestion de Medios.

Segun Llopis, estos comi-
tés “son el punto de encuentro
donde el socio vive el club”
Cada comité fija sus objeti
vos y un plan de trabajo (con-
vocar premios, preparar es
tudios o conferencias, 0 sim

plemente compartir expe
riencias), que previamente
aprueba la junta directiva.

Con el espiritu de ser un
Club “muy popular’y abierto
a todo tipo de socios, se han
fijado dos tipos de cuotas: 90
euros al ano para socios ju
nior (menores de 30 anos) y
150 euros para socios senior
“El objetivo ultimo del Club es
mejorar el sector del marke-
ting en Valencia ~apunta Llo-
pis—, de ahi que favorezcamos
el intercambio de conoci-
mientos y experiencia entre
aquellos profesionales consa
grados y los jovenes que co
mienzan. Todos los socios tie
nen derecho a asistir a las ac
tividades que programe el
Club y todos ellos pueden
contribuir a enriguecerlo”.

De momento, el CMV
cuenta con unos ochenta so-
cios, aunque la prevision es
llegar a trescientos a final de
ano, Emilio Llopis asegura
que no hay ninguna barrera
economica para los asocia
dosy que todo “son ventajas
por lo que califica los prime
ros meses de andadura de
“muy positivos”.

Segun el presidente, em-
presas de decoracion, publi
cidad, medios de comunica
cion, asi como entidades fi
nancieras y firmas dedicadas
a la investigacion de merca
dos se incorporardn en los
proximos dias al Club, por
que ya han mostrado su inte-
rés. “Estamos preparando ac-
tividades de gran calidad que
interesan a cualquier entidad
que quiera gestionar adecua-



damente las relaciones con
sus clientes (transacciones,
servicio posventa, reclama-
cion, informacion...). La pre-
vision era disponer de una se-
de para nuestras actividades
¢l segundo ano de funciona-
miento, pero dado nuestro rd-
pido crecimiento, quizad dis-
pongamos de un local el pro-
vimo semestre”, indica Llopis.

ORGANIZACION

El Club cuenta con tres
consejos: académico, institu-
cional y corporativo. El pri-
mero esta integrado por to-
das las entidades académicas
socias y su funcion es garan-
tizar la calidad en las accio-
nes que la entidad lleva a ca-
bo. En el consejo corporativo,
estan presentes las empresas
que se unen al CMV median-
te el patrocinio, como SH
Hoteles, Kinépolis, Zenith
Media, Media Planning o
Hasbro. Entre los beneficios
que encuentran estas empre-
sas, el presidente senala que
“una empresa que colabora a
que el sector sea mejor, a la
larga se va a beneficiar de
profesionales mds cualifica-
dos”. Ademas, los departa
mentos de marketing y ven-
tas de estas empresas pasan a
ser socios del Club y a partici
par de sus actividades.

Por otra parte, el consejo
institucional engloba a insti
tuciones profesionales y em

HSercotel

presariales, tanto publicas
como privadas, de la Comu-
nidad Valenciana. En la ac-
tualidad, el Club mantiene
conversaciones tanto con el
Ayuntamiento de Valencia
como con la Generalitat Va-
lenciana, con el fin de esta
blecer acuerdos para realizar
actividades conjuntas. El
CMV ha iniciado con el Cen-
tro de Estrategias y Desarro-
llo deValencia, una colabora-
cion en materia de CityMar-
keting, ahondando en las ca-
racteristicas de Valencia
cOmMo marca turistica y pro-
ducto de calidad.

“Nuestro sector puede apor
tar su conocimiento y expe
riencia a las Administracio
nes puiblicas. Las herramien
tas del marketing favorecen a
toda organizacion, sea quien
sea el cliente final (ciudada-

nos, alumnos, consumido-
res,...)". Llopis anade que “un
evento como la Americas
Cup, pese a su importancia y
dimension, no deja de ser una
accion de patrocinio y los me-
canismos que hay que desa-
rrollar para su prormocion, en
esencia, son los mismos que
para el patrocinio de cual

quier evento”

DESLOCALIZACION

El marketing, a juicio de
Emilio Llopis, es una herra
mienta fundamental para
afrontar con éxito los gran-
des retos de la economia va-
lenciana. “El problema que
encuentro en nuestro tejido
empresarial, fundamental-
mente de pymes, es la poca
profesionalizacion ) relevan
cia de la funcion del marke

ting. Marketing no es solo

vender un producto, se trald
de detectar necesidades y ge-
nerar productos y Servicios
para satisfacerlas’

Llopis considera el fend-
meno de la deslocalizacion
en clave de oportunidad.
Asegura que en la cadena
de valor de cualquier nego
cio intervienen distintas va
riables, mas alla de la pro
duccién, “como por ejemplo
el diseno, la marca, la inno-
vacion y el desarrollo de
nuevos productos y servi
cios,... tareas fundamenta
les del marketing’

En su opinion, el marke
ting tiene que escuchar al
mercado, entenderlo y anali-
zarlo, para detectar qué ten-
dencias demandardn los
consumidores y como esta
trabajando la competencia.
“Tras este andlisis, se han de
disenar y desarrollar los pro-
ductos mds adecuados, do
tdndolos de una marca que
genere valor emocional y
arraigo en el consumidor, y
controlar el ‘trade’ (canales de
distribucion). Al invertir en
valor anadido, la empresa no
desaparecerd”. Atender el tra-
de es una de las asignaturas
pendientes de las empresas
valencianas, segun LLopis,
junto al desarrollo de marcas
fuertes y potentes
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