TENDENCIA

Ya no se trata de vender productos o s
empresas lider prefieren convocar a sus client
“experiencia’ Porque ahora lo primero es ge
vinculo entre una marca y sus usuarios que
por encantamiento y convic
nuevas estrategias para sentirse bien y

[Tr.--m Fernanda Sdndez | Claudia Martinexz ]




cmiil millones? £Cien mil millo-
# En una economia globalizada (porque
ése es el apellide de Ia economia hoy) uno

@

~l¢ase el cliente - es apenas una microparti-

cula. Un estornudo de Dios. Polvo en el
viento, Y por mis que le repitan aquello de que “siempre
fteme o razen™ y que es la parte més importante de cual-
quier negocio, el cliente -léase wno-
a0 puede menos que senlirse escan-
dalosamente insignificante. Un ni-
mero entre millones comprando un
objeto 0 un Servicio no Menos seris-
do, no menos igual a otros tantos mi-

llones. Es justamente entonces cuan-
do aparece en escena una suerte de
heroina que promete darle al
mercado su merecido ¥ romper con lo
masivo via un certero golpe de kara-
te... al alma de los consumidores. Se
lama econmnia de la experiencia y el
economista Bernard Schmitt es uno
de sus mas acabados voceros, Por
e algan tiempo, Mr,

nuey

esn, desde h

Schmitt machaca con la misma idea:
las marcas que no sean capaces de vedefinir la relacion
con sus clientes en términes de una experiencia integral,
placentera y trascendente... [Bang! iBang!, e in li-
quidadas, De alli que hoy los smarketineros hablen casi al
unisono de "l econamia de los sentidos”, “li ccmromia
sensorial” anehe “experiencial”. Cualquiera sea el caso, la
idea es Iy misma: desplazar el foco de las acciones fue
del producto. O, para decirlo méa
verles a los consumidores el lugar de privilegio que (de
haberlo tenido alguna vez) han perdido hace rato. Lo que
realmente puede hacer la gran diferencia la «

2 sencillamente, dey

APeriencid.
<Y qué se entiende por esto? Algo como o que sigue. ..

En primera persona

(rrosso moda, experiencia es la vivencia particular que
genera en uno (y nada mas que ¢n uno) la interaccion con
una determinada marca. Las gigantesc
dos Unidos en las que equipos electrdanicos de avanzada

as tiendas de F

pueden testearse a gusto o los espacios dedicados a la

El pertenecer y sus privilegios

“..se habla de
la experiencia
desde lo
emocional y
de sus
sentidos.
Cada marca
busca dejar su
huellaen la
vida del
consumidor”

Ximena Diaz
Alarcon, directora
de Trendsity

iQue se les puede ofrecer a quienes ~literalmente- lo tienen todo? iHasta qué
punta los ricos mas ricos del munde siguen siendo permeables a las apelaciones
basadas en la supuesta exclusividad de productos que (con mayor & menor
calidad) se clonan de a millones en todo el mundo? Pensando en cosas como éstas,

empresas dedicadas al lujo como Hermés, Gucci, Bulgariy otras redisefan sus

estrategias de comunicacion y fidelizacién en clave de (tadivinan?): si,

experiencias. En la misma linea de accién, cuando inaugurd su tienda en Shangai, la

joyeria Boucheron no tuve mejor idea que invitar a una cena super exclusiva a las

treinta personas mis prominentes de la ciudad, mientras que Prada también

marcd la diferencia en su momento al presentar su coleccién de ropa en un lujoso
hotel de China. Alli, sobre las camas de los cuartos mas exclusivos, se colocaron
los disedos y luego se organizéd una suerte de vernissage en el que tode el mundeo

decia haber estado. Por aquello de la importancia de pertenecer, claro esta_..

venta de cosméticos en donde una puede probarselo tdo
Sor free, son quizd la avanzada més clara del fendmeno.
Ese contacto intimo ¢ intransferible con el producto del
caso ~dicen los tedricos— derriba la barrera de sospecha y
desconfianza que suele rodear a cualquier circunstancia
en la que ronde el vil metal. Y tan en serio va esto que en
algunos casos la idea misma de la venta queda entre pa-
réntesis. Por el tiempo que dure mi
“experiencia”, las reglas del mercado
entrardn pues en pausa ¥ podré dedi-
carme a hacer eso que mejor me sale:
disfrutar. “ZQué entendemos cuando

Bablamoes de l'_\“fJi'rJ;r'Jlr'llrf 3 f’rir Han frlr.fr-,
s¢ lrate de la experiencia concreta di
compra y de comstomo, of valor de inve-
lwecrear todos log sentidos, el valor de la
comuunicacion del consamidor con ol

prodiecto, la empatio gue se genera. 1,
Por atve lado, se habla de la experiencia
desde lo emoctonal y de sus sentidos.
Cada marea busca defar s huella en la
vide del consumidor”, dice Ximena Di-
az Alarcon, divectora junto con Marie-
la Mociulsky v Pilar Carranza de la
consultora de tendencias Tremdsity.

Los flamantes locales para “expertmentar” las textu-
a los olores (correc-
wea) han sido pensados para que

san inolvidables. £Y Ia compra? Ena

los colores, los sonidos y has

el “adotipo™ d

las sensaciones s

cion:

ni medida,
hace muy poco tuvo lugar un evento organizado por Pli-
lips, Living Simplicity, v desarrollado en una de las dreas

's lo de menos. En Buenos Aires, por

mids coquetas de Puerto Madero. Alli se presen

una

suerte de ventana al futuro, a través de cuatro espacios
en los que el pablico pudo apreciar desde prototipos atn
en vias de de ia no se
encuentran en el mercado argentino, pero que lle
mis adelante. “La fdea fue permitiv qice los asi.
frerimentaran por st msmos
da sno de
Cecilia T
de Casa Natwra enun edifi

sarrollo hasta productos que to

cules

0% AOHEES Y UTEran Com ca-
sos adelantos simplificaria su vida”, sintetiza
prensa de Plhily)

La reciente inauguraciin
alto v

aro en pleno cora-
zim de Palermo Soho remite también a esta amante
“econpmia de ln experiencia” en donde
)

VIVEDCEA Se Con-
Ia de lo que alli se
usar ¢l maquillaje,
probarse los perfumes, tomar ¢l té, comer una porcion de
torta elaborada por los alumnos de una escuela especial

vierie en el nuevo valor de cambio.

ofrece estd a la venta. Se puede

de la zona, 3

sistir a una charla y hasta consultar el correo

electronico como si estuviera en mi propia casa. £Gratis?
Gratis. Raro, pero real. Explica al respecto Karina Stoco-
vaz, coordinadora de Asuntos Corporatives de Natura:

“Con esta casa silo buscamos construir un espacio di
transmistin de bieneslar y de bisqueda de proximidad en-
tre las personas. Un fugar de encuentro, La vivencia que es-
peramns que nuwestros visitantes se leven es la de ser recibi-
dos con caltdez, en wn conltexto gue estimula ol intercambin,
el compartir, el desarvollo profesional y persenal (a travs
de una nudrida agenda de talleres y actividades). Un Tugar
ele encwentro fumbién con lo quee le naturaleza nos brinda o
travds de nuestros productes, con colores, fextiuras ¥ fragan-
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EN LA TENDENCIA
1. Philips monté una
suerte de circuito
donde sus productos se
“sienten” como en casa.
2. El Hotel Faena tiene
“experience managers”
que reemplazan al
conserje tradicienal,

3. Casa Natura no
vende productos:
asesora, ofrece
servicios de bienestar y
S Propane como un
lugar para pasar el
tiempo.

- - . »”

“La busqueda de sentirse bien
Por Gustavo Alonso (*)
“En un mercado dande las ofertas de productos y servicios tienden a parecerse
cada vez mas, el ‘marketing de la experiencia’ pretende explicar que ya no se
compite con productos ni con servicios, sino mediante la generacion de
experiencias de consume unicas e irrepetibles para los consumidores-clientes. Asi,
las marcas tienen entonces la oportunidad y necesidad de lograr que cada uno de
sus clientes ‘experimente’ de manera especial el vincule con sus marcas, para asi
lograr una ventaja competitiva de dificil replicacién. Basicamente, los
consumidores eligen aquellas marcas que los hacen sentir mejor. Entonces, si una
marca me hace sentir mejor que otra, mi ‘experiencia’ con la primera sera mejor.
Pero, valga la aclaracién, por mas que nos esforcemos en encontrar nuevos
nombres o ‘nuevas seluciones a los problemas de siempre, seguimos hablando de lo
mismo: satisfacer a un consumidor cada vez mis exigente, informado y, al mismo
tiempo, un poco confundido y abrumado respecto de tanto products./servicio que
dice ser lo mejor para él, Creo pues que debemos quitar un poco de misticismo al
asunto y pensar que una buena experiencia puede construirse mediante un buen
saludo de bienvenida, con una adecuada aromatizacion del lugar, brindando buena
informacion, minimizando los tiempos de espera o haciéndolos mas agradables, etc.
En un contexto donde todo s mas o menos parecide, una buena experiencia
también tiene que ver con sorprender y agradar mejor”.

(*) Consultor en marketing y titular de Time to Market
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cias que nos alientan a ewidarnos v a cuidar a ofros”. Re-
sumiendo, experiencias en estado puro.

Eso que el dinero no puede
comprar

“Ahara quee ¢f marketing expeniencial se estd masifican-
do, va a ser importante diferenciar los experiencias, cowl o5
mids relevante que otra?, doual va a ser mds memorable?
Ejemplo paradigmdtico: Sephora, wna casa cosmiética eurn.
Pea. No es wuna farmacia ni una perfumeria, es la Disneylan-
dia de las cosméticos, fueron los primeros en proposer el mar-
keting experiencial: mezclar los cosméticos, relacionarios om
ol hordscopo, mezelar fragancias, Ahora eskin en Estados
Unidos, son wnos gentos, [ ese caso, la experiencia se plo
tea en el Iugar de compra. Entrds v sentis la alfombra mull:
da y te atienden como si fieran azafistas, y ol aroma del airey
las propuestas, las cosas que estin erdenadas por orden alfi-
bético, tada esta pensado desde el piento de vista del eonstoi-
dor”, explica Maricla Mociulsky, de Trendsity.

Productos, servicios, bienes. Objetos v acciones que sé
transan incesantemente ¥ que -segiin presume la teoria
clisica— vienen a “sefisfacer” las necesidades mds o menos
obvias de los clientes-consumidores. 5i todo esto fuera re-
al, sin embargo, tanto el mejor producto (ése de mejor cali-
dad, el de ingredientes més nobles) como el mejor servico
arrasarian con sus competidores, v asunto terminade, S&-
tisfecha la necesidad de la mejor manera posible, el juego
se acaba. Pero no. 5i bien ¢l marketing de la experiencia no
ha sido el primero en tomar nota de esto, quizd si es el pr.
mero en atender al pedido de carifio con tan formidable efi-
cacia. Por eso corre de un manotazeo el factor dinero, deja
de aturdir con las ventajas de tal o cual polvo de favar, v mi-
ra (dice mirar) a la persona detrds de Ia escena. Porque hoy
~reescribiendo la frase que hizo escuela en los lejanos o
genes del mercadeo- el cliente va no tiene la razon, sino b
emocitn. Es la persona con Ja que las marcas detris de b
mercaderia intentan establecer un vinculo ~valga la redun-
dancia- mucho més personal. Por algo —como bien apunta
el consultor lgnasi Tebé, miembro del Institido de Marke-
ting ¥ Servicios— estas dltimas se ha constituido ya en un
ctarto elements a comercializar, v si por afios solo se habig
de productos, bienes y servicios, hoy son las experiencias
las que toman la delantera. “El markeling sensorial, iven-
cial yio experiencial apela a los cinco sentidos, a las emociones
v sentimientos, al intelecto. Crea experiencias quee comprome:
fen a los consumidores ereativamente, demestra modos al-
ternativos de hacer las cosas, apela a la percepeion, Es wna po-
tente Hemade del subconsciente de muestros clientes y proba-
blemente silo fiuncionard si vealmente deseamos su blenes
tar". Ahorabien, écomo se logra esto? En el caso del Faem
Hotel & Universe, parecen tener el tema muy elaborada
Tanto que experience es, para sus empleados, un concepto
casi tan natural para ellos comao los sombreros blancos de
su creador. Explica al respecto Florencia Viljicak, RR.PP.
del grupo: “Para nosotros, la experiencia Hene gue ver con po-
der generar situaciones tinicas, que sorfrendan a la persong
tanto gue permanezcan en su mewioria por mucho tenpo.
Por eso, por ejemplo. conlamos con experience managers
FEstos reemplazan la conserferia tradicional ¥ toman wn rol




