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SER, MAS QUE QUERER
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GUIADE =" El'lujo ya no se trata de ostentar, sino de vivir experiencias

tnicas, enlas que el consumidor se sienta tratado con

exclusividad. Una tendencia a la que las marcas top ya se

subieron.

Ser, mas que parecer

| expone Cavalierl. El estudio cn-fiue se
| pealizd en un universo de 4000 personas

i dealta renta —del espectro del 20 por cien-

& o s rico—en 21 ciudades centro de

El oo ya no s trata ag cstentar, sing de vivir experienciasunicas,
en a5 que &l consumider se sienta tratado con exclusividad Una
tendenclaa lague s marcas op va 32 subieron

s de la ostenmaciin ds

o 20, b demoera-

tizacidn del lujo <
cambia las reglas dejue- =
go pars las marcas, El
arquetipa masculing |
de L riguera ya o es
¢l hombre maduro
que navega en s yare. Los
nuevos affficents son con-
swinidores u los que no los
develnum bogo gue denote su
esfans peroque, paraddics
mente, disfrutan serwatados
coma tnicos, Son inseligemes,
congcedores v exigentes, indican
los estudios de mercado. Culdvan
el fosy prafile v prefieren hus reunio-
nes intimas entre amigos. “Buscan rela-
eanes mis profundas porlis marcas que |

| comercio y cultura de 16 paises, en

| puatro contnentes. De América latina,

* fueron incluidos la Argentina, Brasil,
Colombia y México,

“El consumidos es mds pensante. S¢

: - pregun qué necesita, Explora opdones,

busca expericncias, reflexiona sobre b
telacién valorpracio, Fs responsable
valora las marcas genuinas que le
den una identidad, atenadn perso-
nalizada®, coincide Carolina
Rodriguez Paiieds, Center
mranaer de Patio Bullich. El
centro comendal elabord un
informe que describe la
demanda de ese sagmenio.
“El lujo, how, &5 un raro
diferencial, no la opulencia
que refleja el estrato socioe-
condmica, Esta vinculado con
la escaser. Maes 1a sala VIR,
llerza de cormida, sine b exclusivi-
dad, Cada persona valida quatn es
a pardr del lugar donds esei. Hoy, un
calehriryenel lujo pasa por el conocimien-
10, por ciempho, cruzarse en una sl de

eligen ¥ hasta demandan ‘compromiso”, | LN AEFOPUETTO A W ESLTitorCome

Les interesa que tengan un ponto de vis- Ewmrmwu;::l Gabriel Garcia Marquez, mien-
£ ¥ gL Ctilen encomseouenaa”, Agrega onergin merfal o8  recErso tras gise, eni los 20, exa enconirar-
Maria Cavaberi, directora de Maneamien- s aprecinds. Lmlulm': rmmfurrﬁ'.ﬁ;mhﬁi&
1o Estrarémico de MoCann, Ecto e que, A colncian i cestpces rencia Jorge Colombarti, vicepre-
anves de comprar, s¢ preguntan: ©Qué j’-.-: mm siderite de Marketing de Master-
valores comparno con esta marca#”. Y e pricriea el lenrgun e e ks CardWorldwide para la regidn
idigen i hoignigiciba. e e Entaon s, o | ConoS L firma ene, el pas
Haoy, los aparentes signos de diqueza P —— 30,000 clrentes de su rarjeea black

| son mes sutiles v dificiles de identificar, \ | —lwpeenlagama,con un ingre-
segiin ¢l sstudioglabal “La verdad sobre - memsual gue ronda bos § 40.000-,a ks
la riquaeza®™, realizado per MeCann Truth \ (CUALESELRECURSD  quE, ENLNE OLROS servicios, les ofrece un
Central, divisian de investigacion de la oo TASAPRECODT  comcierge a quien se Je puede solicitar lo

red de agencias de publicidad que desean en cualguier lugar del mun-

MecCann, “Descubrimosque i dox desde rickers apotados para una fun-
el thempo es mis importange | 9 D0 ks gantincs ~ cifnenel Teatro Coldn hasta el envio de
que el dinero y que boque la e e un rama de rosas a Tokio en el dia, por
gente con aho poder adouisi- ) : 3 cirar algunos ciemplos,

tives guicre e usar ese recurso valioso D todas formas, y pese a demandar
para compartic con sus familiss y seves Tmpes "I.i‘i'«..”‘?" m m finee | informacion honesta, veraz, oportuna ¥
cueridos. Una de cado tres personas de | B =F -~ w =3 | compeomenida, loaspiracional no pier-
alro poder adquisitivo s de acuerdo | w55 .._E _'gj —%F [ | de magia para quienes estin en lo mis
&n que oOma gasta su tempo es mds | —] — (2 [7] =g w=isl | ahodelapirdmede. Y las marcas convi:

Famoim: Esbate gl "L wrdsd 107 3 meaisa” Mol i mmﬂtl&ﬁafﬂ*ﬂlﬂtﬂdm!h

importanse que odmo gasta su dinere”™, !
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perder el encanto de la exclusividad, feft-

miotiy de un consumidor que, cada vez |

mas, valora la experiencia,

En Swarowski, b firma austriaca famo-
sa por la calidad de sus cristales con los
que, por eiemplo, se confeccionaron los
relones de la 81° edicién de los premios
Oscar, hacen honor al concepro de lujo
democratico. En su estrategia, conviven

locales en las mejores locaciones del mun-

do con las de lugares con mucha afluen-

cia de piblico, *Jugamos Yo aspiracional |
con el mix de productos, que es diferen-
teen el punto de venta de Patiocon el que
tenemnos en Abasto”, analizs Caroline von |
Hartensstein, gerente de Marketing de Swa- |
rovski. En otra industria, Manuel Barre- | |
nechea, Brand manager del portfolio |
Reserve de Diageo, reconoce convivircon |

el mismo reto. “Hay un lujo accesible de
personas que no pueden comprarse un
yarede USE 2 millones perosi, un redhisky
Johnnie Walker de $ 2000, Podriamos
aspirar a los tipicos afffeents AB. Peroel
abjetivo es ganar escala en la categoria de

swlrisky de siper lexe, quecreaidal 35por
ciento anual en los dltimos cuatro anos,
* Crumbia y un libroconmemaraive. Toda,

apalancado por nuestra marca ™, relara el

ecjecutivo, Define que suempresanoven-

* debehidas, “sino entretenimiento y expe-
riencia” y asegura convertira cada degus-
tacion en un momento inolvidable. Su

brrand viene un camino recarrido en
posicicnamiento tafr. De hecho, para fa
conmemoracion de los 60 afos de reina-
dode Isabel 11, lanzd Diamond Jubalee By
John Walker, un wdrisky escoceés, destla-
do en 1932, en una borella de cristal de
Baccarar, con sellos de plata v un diaman-
te. El pack incluyd vasos de eristal de

por USS 157,000, sin contar impuestos, i

Radar de riqueza

Las marcas resisten el impulsa de con-
fiar en los indicios visuales y trabajan en
desarrallar una comprensian mas moder-

* | nade las surilezas en relacion a la rigue-
-z enun mercado de lujo que, enel mun-
- do, crecit 10 por ciento sélo en 2013,

© segin la consultora Bain & Company,

. Mecesitan mejorar su radar de nqueza,

“Es dificil determinar quidnesvnoes

| rico. No alcanza con la apariencia v sur- -

B 73 por clento de los argontings idenlifi- |
ca a Paris como "la cludad affuent™; ol 50
[por ciento, a Londres y of 40, a Milin  La
mEEMa ISgica de slacion banen s tincd-
rericances: ol 85 por cianio selecoiond & la
capilal rancesa, Bl 44 oouh por Londies y el
37, por Wian, E! 68 por clenio de ios esta-

M| counidenses coincidit on qua Pans 5 la

'J| caudad Al y Londees 1o & para &l 52

S

En el andlisis de L capitales dol [
musndo dal makana, e opiniones
difleran entrs kos tres uNiversos seg-
mentades googrificaments. E1 3 por
clenio de s argeniings. consaag
e Shlnghal es la caphal dal mafa-
na, Feeniras que sido el 18 por cenls
oights m Muevia Yiork, Entre kos latinoa-
RBnCHnGS, 050 chdad iue la elegida
| oo &l 18 por cienio. Gand en prie-
rencia Cubal, con el 19 por centa, B
37 por ciento da ks estadounidenses
| consultacios elgkd Muva Yok v agio o
|, 4 por citrte, w Londees
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gen indicadores que son intangibles come |
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ka postura y ka actined en las mujeres y la
expresicn facial en los hombres™, men-
ciona Cavalier ofra de las conclusiones
de La investigacion de McCann,

“El lujo, hoy, no tiene que ver con lo
extravagante, sofisticado y pomposo,
sino con lo simple, lo anténtico v lo
humano, Transformar lo ordinario en
extraordinario, con resultados que cxce-

dan las expectativas, generando valor

agregado para nuestros consumidores”,
coincide Romina Fontana, Marketing
muanager de Nespresso Austral, marca

qpue entendidd la revaloriacsdn del resanl

coma lugar de experiendia,

Lac marcas de lujo generan tendencia
en trasladar la experiencia omfine a sus
lncales. * Mo inviran a conocer la colec-
cidhn, &in a vivie un momento agradable
y hasta inolvidable en ¢l punto de venra™,
explica Constanza Sierra, direcrora de
Essentia, consultom especializada en mar-
cas de lujo v premsiume, Un caso: el local
insignia de Burberry en Regent Streer,
en Londres, un espacio ol o, en el que
los vendedores atienden 1Pad en mane,
en una cscenoprafia que incluve soena-
ri hidriubon y plasmas gigantes, que inte-
gran el mundo on con ¢l affline,

%
Em:ndsmjadumknmgwhm

A 4

tasde bienes de lujo, segiin datos del Bos-  figura de un “gaucho™: una persona dedi-

ton Consulting Group, Incluso en Chi-
mat, un mercado domimado por las mar-
g @5 ¥ en el que los bienes de lujo son
putuhndm coma sindnimos de estatus
}-unn las compras de experiencias cre-
cen 4 un ritmo del 28 por ciento anual.

cada full life desde que se realiza la reser-
va para atender todas las necessdades

@ del futuro huésped. “Lorecibimosconun

mini iPad personalizado, con todos sus |
pgustos, desde la mudsica hasea el diario®, |
comenta Lucas Paracha, director de Ope- |

Aungue los consumidores saben que B raciones de The Vines Resort & Spa. La |

[as experiencias son mis mtangibles, valo-
ransu aspecto memorable, Las compran
parque producen mas placer y satisfac-
cidn”, agrega la especialista.

La industria hovelera es una de las

tarifa, por noche, varia de US55 650a |
LS8 2500, en funcidn de la villa.

Efecto ¥ :
Esta metamorfosis del afflient, tam-
bién, fuecomducida por el crecimientoen |

biliddad que tienen las estadias de dejar g edad v mayor capacidad de compra de :

huellas emocionales en los huéspedes., Lc.l
pruchan las mis excéniricas propuestas:
desde Poseidon Undersea Resorr, en Fiji,
un hotel 2 20 metros bajo el mar, en el que
s¢ paga US55 21135 la noche, hasta el
hotel “casnillo de arcna™, ubicado en la
piayad:"ﬁ'q'rnuull\,cndmrd: Diorset,
Reino Unido. *El ultra lujo es limitado v

Petisaes iNicos para Senerar EXperiencias

la generacion Y, con una formadegastar
dll‘ermte a la del pasado, en la que la
planificacién le gana a lo impulsivo, |
conmds nempo dedicado aladecisionde |
consumao para analizar si, realmente, le
aportard valor a sus vidas, *Las empre-
535 necesitan ascgurar que sus produc-
o valgan lo gque cuestan”, analiza Savas,
quien agrega oteas “exigencias”, impul-
sadas por bos Y, come la custorrizaciin,

_éclpmdnﬂdemmin:m:'.::q:ﬁcnc;m- i

é casi prohibitivo. La Asgentina cuenta con

memaorablesque, no necesanamente, tie- = kmnovacidn y la sorpres. “Fsuna gene-
nen relacidn con el ultea lujo, én donde § racidn que no conoce las historias de las |
marcas. Valora qué hay detrds, el ori-

lina Spinclli, directora de Horwath HTL, mhmmﬂ:d,hmm:hdy suCom-

El fildsofo v socidlogo francés Gilles 8 divisidn de la consulrora internacional |

Lipoversky, autor de “La felicidad para- g

dojal™, habla de “consumo emocional ™,
Es el que lleva a una persona a elegic un
celular mids alld de sus especificaciones,
por la necesidad de escuchar misica,
sacar foros, recibir mails o jugar. Tener
ExXpenencias, sensackones, placeres, “Son
colecinnistas de expeniencias™, los defi-
ne Sabring Mauas, especialista en lujo,
D hecho, el 35 por cento del gasto mun-
dial toral de fa caregoria rop correspon-
deacompra de experiencias y, en los alei- -~

mies anos, sste tipo de adguirkiciones cre-..

cidd 50 por ciento mas sapido que las ven-
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Crowe Horwath,

En la Argentina, el Grace Cafayare
E Hotel & Resadences hace cultoa esta ten-
9 dencia. Ubweadoen bos Valles Calchagquies,

- ootros averentities, los huéspedes pueden per-

~ sonalizar su estadia: elegir ¢l memi de

* almohadas, seleocionar las fragancias on

& RESIENCE

. promiso con la susteneabilidad en lospro- |
cesns productivos™, explica Sierra. Por
caso, Tiffany elimind los productos de |
coral de su oferta y Cartier invirtid en una

: £ mina de oro en la que no es necesario
7 enel establecimiento, que cuenta conuna. |
~ cancha de golf de 18 hoyos disefiada =
© por Bob Cupp ¥ campo de polo, entre =
 a las marcas, no les basta con ofrecer un

urilizar mercurio para extraer el metal.
En definitiva, para seducir ala presa |
muds aperecible encre los consumidores, |

producta de calidad porque el acto de

= compra confleva una seric de elecciones |
= 1a habiracidn y contar con un eelular =

comscientes que “hablan® subre quienes |

durante su hospedaje. Otro caso es The 7 los adquieren, = Cara Quinga,

Vines Resorr & Spa, entre vifiedos, en el

o wm.lm

« Valle de Uco, Mendoza. Coentacon la & 40 wse comiipaaracen




