ctos o servicios. Hoy. las
'@ sus clientes a vivir una
‘es generar un poderoso
rios que los lleve, como



no en... ¢mil millones? ¢Cien mil millo-

nes? En una economia globalizada (porgue

ése es el apellido de la economia hoy) uno

=léase el cliente— es apenas una microparti-

cula. Un estornudo de Dios, Polvo én el
viento. Y por mis que le repitan aquello de que “siempre
tene la razin™ v que es la parte mds importante de cual-
quier negocio, €l cliente =léase uno-
no puede menos que sentirse escan-
dalosamente insignificante. Un ni-
mero entre millones comprando un
objeto o un Servicio no Menos seria-
do, no menos 1igual a otros tantos mi-
llones. Es justamente entonces cuan-
do aparece en escena una suerte de
nueva heroina que promete darle al
mercado su merecido y romper con lo
masivo via un certero golpe de kara-
te... al alma de los consumidores. Se
llama economia de la expertencia v el
economista Bernard Schmitt es uno
de sus més acabados voceros. Por
es0, desde hace algin tiempo, Mr.
Schmitt machaca con la misma idea:
[as marcas que no sean capaces de redefinmr la relacion
con sus chientes en términos de una experiencia integral,
placentera y trascendente... iBang! iBang!, estarin li-
guidadas. De alli que hoy los markefineros hablen casi al
unisono de “Ta ecomomia de los sentidos”, "la economia
sensorial " anche “experiencial”, Cualquiera sea el caso, la
sctea s la misma: desplazar el foco de las acciones fuera
del producto. O, para decirlo mds sencillamente, devol-
verles a los consumidores el lugar de privilegio que (de
haberlo temido alguna vez) han perdido hace rato. Lo que
realmente puede hacer la gran diferencia la experiencia.
e Y qué se entiende par csto? Algo como lo que sigue...

En primera persona

{rrosso miodo, expeniencia es la vivencia particular que
genera en uno (y nada més que en uno) la interaccidn con
una determinada marca. Las gigantescas tiendas de Esta-
dos Unidos en las que equipos electrdnicos de avanzada
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
huellaenla
vida del
consumidor.”

iQué se les puede ofrecer a quienes —literalmente— lo tienen todo? {Hasta qué
punto los ricos mis rices del mundo siguen siendo permeables a las apelaciones
basadas en la supuesta exclusividad de productos que (con mayor o menor
calidad) se clonan de a millones en todo el mundo? Pensando en cosas como éstas,
empresas dedicadas al lujo como Hermés, Gueci, Bulgari y otras redisefan sus
estrategias de comunicacion y fidelizacion en clave de ({adivinan?): si,
experiencias. En la misma linea de accion, cuando inaugurd su tienda en Shangai, la
joyeria Boucheron no tuvo mejor idea que invitar a una cena siper 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 exclusives, se colocaren
los disefios y luego se organizd una suerte de vernissage en el que todo el mundeo
decia haber estado. Por aquello de la importancia de pertenecer, claro esti..
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venta de cosméticos en donde una puede probarselo Lodo

Jor free, son quizd Ia avanzada més clara del fendmeno.

Ese contacto intimo ¢ mtransferible con el producto del
caso —theen los tedricos— derriba la harrera de sospecha y
desconfianza gue suele rodear a cualguier 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
“expertencia”, las reglas del mercado
entrarin pues én pausa y podré dedi-
carme a hacer eso que mejor me sale:
disfrutar. "¢ Qué enlendemos cwando
hablamas de expertencia? Por un [odo,
se trala de la experiencia concrela de
comipra v de consuemo, & valor de tnvo-
werar fodos los sentidos, el valor de la
comunicaciin del consumidor con el
products, la empatia que se genera, Y,
por ofro [ado, se habla de la experiencia
desde o emocional v de sus senlidos,
Cada marca busca defar su huella en ln
pida del consumidor”, dice Ximena Di-
az Alarcén, directora junto con Marie-
la Moclsky v Pilar Carranza de la
consultora de tendencias

Los flamantes locales para “experimentar” las textu-
ras, los colores, los sonidos v hasta los olores (correc-
ciin: el “odefipe” de marca) han sido pensados para que
las sensaciones sean inolvidables. £Y 1a compra? En algu-
na medida, es lo de menos. En Buenos Aires, por caso,
hace muy poco tuvo lugar un evento organizado por Phi-
s, Lavimg Stmplicity, v desarrollado en una de las dreas
miis coquetas de Puerto Madero. Alli se presentd una
suerte de ventana al futuro, a través de cuatro espacios
en los que el publico pudo apreciar desde prototipos ain
en vias de desarrollo hasta productos que todavia no se
encuentran en el mercado Ht‘grn‘linr:. pero que llegarin
mis adelante. “La wdea fue permibir gue los asistentes ex-
pertmenlaran por s BSOS £508 GUANCES ¥ DIeran oMo cd-
i wno de esos adelantos sumplificaria su wida”, sintetiza
Ceciha Tear, prensa de Plulifs. La reciente imauguracidn
de Casa Nafura en un edificio alto y claro en pleno cora-
zom de Palermo Soho remite también a esta flamante
“ecomomia de la experiencia”™ en donde la vivencia se con-
vierte en el nuevo valor de cambio. Nada de lo que allf se
ofrece estd a la venta. Se puede, si, usar el maquillaje,
probarse los perfumes, tomar el té, comer una porcion de
torta elaborada por los alumnos de una escuela especial
de la zona, asistir a una charla y hasta consultar el correo
electrinico como si estuviera en mi propia casa. <Gratis?
Gratis. Raro, pero real. Explica al respecto Kanina Stoco-
vaz, coordinadora de Asuntos Corporativos de Nafura:
“Con esta casa solo buscamos construir un espacio de
tramsmnisidn de bienestar v de biisqueda de proximidad en-
fre las persomas. Un lugar de encuentro. La vivencia que es-
Peramaos gue nuestros pisifantes se even es Lo de ser recibi-
dos con calidez, en 1n contexto que estimuda el intercambio,
el compartir, el desarrollo profesional y personal (a través
de uma mutrida agenda de talleres v actividades). Un lugar
de encuentro lambién con lo gue e naturaleza nos brinda a
través de nuestros prodictos, con colores, texturas y fragan-




EN LA TENDENCIA
1. Philips montd una
suerte de circuito
donde sus productos se
“sienten” como en casa.
2 El Hotel Faena tiene
"experience managers”
que reemplazan al
conserje tradicional.

3. Casa Natura no
vende productos:
asesora, ofrece
servicios de bienestar y
S& Propone Como un

lugar para pasar el
tiempo.

“La busqueda de sentirse bien”
Por Gustavo Alonso (*)

“En un mercado donde las ofertas de productos y servicios tienden a parecerse
cada ver mis, el ‘marketing de [a experiencia’ pretende explicar que ya no se
compite con productos ni con servicios, sino mediante la generacion de
experiencias de consumeo 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 vinculo con sus marcas, para asi
lograr una ventaja competitiva de dificil replicacion. Bisicamente, los
consumidores eligen aquellas marcas que los hacen sentir mejor. Entonces, s1 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’soluciones a los problemas de siempre, seguimes hablando de lo
mismo: satisfacer a un consumidor cada ver mas exigente, informado y, al misme
tiempo, un poco confundido y abrumade respecto de tanto producto/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
salude de bienvenida, con una adecuada aromatizacién del lugar, brindando buena
informacién, minimizando los tiempos de espera o haciéndolos mas agradables, etc.
En un contexto donde todo es mas o menos parecido, 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 cudarnos v a cwidar a ofros”, Re-
sumiendo, expenencias en estado puro.

Eso que el dinero no puede
comprar

“Ahora que el marketing experiencial se esid masifican-
do, va a ser importante diferenciayr lus experiencias, doudl es
muds relevante que ofra?, coudl va a ser mds memorable?
Ejemplo paradigmidtico: Sephora, una casa cosmeélica ewro-
e, No es una farmacia ni una perfimerta, es la Dhsneylan-
dia de los cosmélicos, fueron los primeros en froponer el mar-
keling experiencial: mezclar los cosmdticos, relacionarios con
el hordscopo, mezclar fragancias. Ahora estdn en Estados
Unidos, son snos genios, En ese caso, la experiencia se plan-
fea en ol lugar de compra, Enlrds y sentis la alfombra null-
dit y te attenden como si fueran azafatas, y o aroma del aire y
fas propuestas, las cosas que estin ovdenadas por orden alfa-
béticn, todo esid pensado desde el punto de mista del consum-
dor”,

Productos, servicios, bienes, Objetos y acciones que se
transan incesantemente y que —segin presume la teoria
chkisica— vienen a “satisfacer” las necesidades mids o menos
obvias de los clientes-consumidores. 5i todo esto fuera re-
al, sin embargo, tanto ¢l mejor producto (ése de mejor cali-
dad, el de ingredientes mas nobles) como el mejor servicio
arrasarian con sus competidores, v asunto terminado. Sa-
tisfecha la necesidad de la mejor manera posible, el juego
se acaba. Pero no. Si bien el marketing de la experiencia no
ha sido el primero en tomar nota de esto, quizd si es el po-
mera en atender al pedido de caniio con tan formidable efi-
cacia. Por eso corre de un manotazo el factor dinero, deja
de aturdir con las ventajas de tal o cual polvo de lavar, y mi-
ra (dice mirar) a la persona detrds de la escena. Porque hoy
—reescribiendo la frase que hizo escuela en los lejanos orf-
genes del mercadeo— el cliente ya no tiene la razén, sino la
emocion. Es la persona con la que las marcas detris de la
mercaderia intentan establecer un vinculo -valga la redun-
dancia- mucho méds personal. Por algo —como bien apunta
el consultor Ignasi Teoe, miembro del Insfituto de Marke-
ling y Servicios— estas ultimas se ha constitudo ya €n un
cuarto elemento a comercializar, y si por anos sdlo se habld
de prductos, bienes y servicios, hoy son las expenencias
las que toman la delantera. “El marketing sensoral, viven-
cial y/o experiencial apela a los cinco senfidos, a las emociones
v sentinsientos, al intelecto. Crea expertencias que comprome-
ten a los conswmidores creativamente, demuesira modos al-
lernativos de hacer las cosas, apela a la percepeiin. Es una po-
tente Hamada del subconsciente de nuestros clientes y proba-
blemente sdlo funcionard si realmente deseamos su bienes-
tar". Ahora bien, écomo se logra esto? En el caso del Faena
Hotel & Universe, parecen tener ¢l tema muy elaborado.
Tanto que experience es, para sus empleados, un concepto
casi tan natural para ellos como los sombreros blancos de
su creador. Explica al respecto Florencia Vrljicak, RR.PP.
del grupo: “Para nosolros, la experiencia tieme que ver con po-
der generar sitwaciones tinicas, que sorprendan a la persona
fanto que permanczcan én su memoria por mucho hempo.
Por gso, por gemplo, contamos con experience managers
Estos reemplazan la conserjerta tradicional y loman un rol
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que no exisle en ningin otro hotel del ndo, Bdsicamente,
st persones que “curan’ la estadia del huésped, se mteresan 9%
en saber lo que el hieésped viene a buscar a Bwenos Aires y le
ofrecen la experiencia que esid viniendo a buscar. Son asis- )
fentes personales, se ocupan de ellos desde el momenio en que - Ve <
realizan su reserva hasta el check out, los asesoran y les ofre- 3 ]
cen todo lo quee necesitan para que se lleven wna impresion cla-
i de muestra ctudad v de nesiva culivra”,

Las nuevas magias ¢

O
Ser invitada a una cena o a un desfile siper exclusivo ‘i
“porque 5i”", O asistir, antes que nadie, al estreno de una pe- '%":'_
licula de ésas que todo el mundo “muere” por ver, O, para o
>
=
<

seguir con la propuesta, participar de un desfile siper ex-
clusivo para conocer kas nuevas locuras de tal o cual dise-
findor. O recibir, sin necesidad de solicitarla, una siper tar- -
jeta de crédito, de ésas a las que s6lo se accede cuando se ‘3'9
s extremacdamente ool (v a veces, también, adinerado). O -

—en un mix entre marketing y arte que también ya se hace w 5- ’%
sentir— acceder a videos exclusivamente rodados para tal o =
cual producto, o a una muestra de algin plistico famoso

que encarne los valores de eso que se busca vender. Ya no

se trata entonces s6lo de “henear” (Iéase sinfonizar) o “cus-

tomizar” (adaptar a los gustos particulares de cada quien) .
tal o cual producto, sino de una instancia que es superado- .
ra de todo aquello precisamente porque prescinde olimps-
camente del producto para funcionar, Nos plantea, en su re-
emplazo, sSumergirnos por un rato en una seguidilla de pai-
sajes mentales sofiados: el bar donde se bebe gratis, el ho-
tel donde todos se ocupan realmente de cada uno, la pelu-
queria donde peinan por puro placer de la clienta, el sitio
donde se puede probar maquillaje y embadurnarse con cre-
mas v lociones sin que nadie chiste ni moleste. .. Parques
de diversiones desplazados, espacios en donde la filosofia
de la experiencia se impone tienen algo de acogedor ¥ de
sorprendente, “Hay una lienda en Inglaterra que se llama
Agent Provocateur, que no silo fe vende ropa inferior y obje-
tns sexnales sino también vende fantasias. Las marcas cuen-
tan com wna narrativa del consumo y montan un escenario - 4
para wsar el producto. Como si con ésa mera comprra te metie- = =i e
ras en ese mundo. Eso es muevo, Anles se preocupaban perguee .DUO EPILATOR

tal corpisio brillara, fuera suave, estuviera bien confecciona- .

do. Ahora te proponen la fantasia sexual gue podés cumplir Cabeazal

con ese producto. En la Argenting, uno de los precursores fue . Exfollodor

Temaikén, donde fe proponen wna experiencia integral, vi- ‘ 1

un buen regalo.

, Y si buscas

| calidad profesional,
\ busca GAMA. /

sual, tdetil y olfativa. Es un escenario, es algo disesiado, mon-

Y si todo resulta como los cerebros del marketing lo ase- I
guran, lo més probable es que uno (pobre humanoide en |
husca de afecto, al fin y al cabo) termine vinculindose con ; PRACTICA S
la marca detrds del episodio mucho mis profundamente.

3 i

Todo se trata, en algin punto, de construir una comunidad R TAVLE N
de intereses y valores més alli de los productos o servicios EFICIENTE (W

|
I
puntuales, de lograr que una compadiia y quienes adguieren | i G M &
eso que ella produce se sientan “del mismo lado”. Mirando MODERMNA | A . A
con los mismos ojos, preocupados e interesados por las | - IT ﬁ LY
i
|

mismas cosas. Para vendernos algo, en iltima instancia. PROFESSIONAL
Pero con el arte y la elegancia suficientes como para que
i (chek, cast) 0t Ui e 46 CIERERY ' Calidad profesional para tu vidc

Erncontralas en los mejores casos e articulo
m~mrem &l Roaar farmacias v perfumerias del pai
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