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UNA EXPERENCIA DE LUJO

MAS INTENSA

Hoy en dia, la necesidad
de vivir experiencias com-
pletas se ha '
convertido en uno de los
principales motivos para
acceder. al lujo.

una

Las marcas de lujo est
sustituyendo relaci

con el cliente .
tradicionalmente fria y
"distante, por otra mas cer-
cana y pasional.

El cliente pasa de ser
publico objetivo a ser
amigo, ya no es
prescriptor sino un
ap6stol de la marca.

constituye,

Acceder a un producto o servicio de 1uj
en muchas ocasiones,

un

momento Unico en la vida de muchas per

sonas.

Sin embargo,
nutre de momentos tan ocasionales.

el lujo no sbélo se
Los

clientes habituales también reclaman qu
el momento de la compra o disfrute del

lujo sea excepcional.

Las grandes aveni

das donde el lujo se concentra y por

6smosis se acrecienta,
tranquilos puntos de venta,

de calidad,
personal atento..,

marca,

los materiales nobles,
son los
de una receta magica,
que constituyen

los espaciosos
el product«
el
ingredientes
propia a cada

para el client

un verdadero ritual.

En la actualidad el deseo de vivir
momentos tnicos v placenteros en el
acercamiento al lujo, no sélo no ha dis-
minuido, sino que se ha acrecentado. Si
tradicionalmente el ritual era el afiadido
légico que el cliente esperaba, la salsa
que aderezaba el plato; hoy en dia la
necesidad de vivir experiencias comple-
tas se ha convertido en uno de los prin-
cipales motivos para acceder al lujo. No
es por casualidad que los sectores que
mas se han desarrollado en los Gltimos
anos sean la hosteleria, los yates o la alta
gastronomia, todos ellos generadores de
experiencias de vida gozosas para com-
partir con los demis.

Tras la década de los noventa, ciertas mar-
cas como Harley Davidson o BMW
entendieron que debian dirigirse a la
parte emocional de sus clientes, a los que
cada vez importaban menos los atributos
o prestaciones técnicas de sus productos.
Sus campanas apelaron a los sentidos, a los
sentimientos, v a la necesidad de escu-
char historias o vivir experiencias Gnicas.
Asi a finales de la década, la marca Ralph
Lauren fue pionera en ofrecer no sdlo
producto o ropa, sino un estilo de vida, el
“american look”, generador de vivencias
y de un pasado con glamour.

Dicho cambio estd produciendo que las
marcas de lujo estén sustituyendo una
relacién con el cliente tradicionalmente

frfa y distante, por otra mas cerca
pasional. La marca Christian

Parfums inaugurd el pasado mes de fc
ro un blog en Internet llamado “Plasi
de Réve” en el que establece una
confidencialidad con clie
También Ferrari, a
“FerrariWorldBlog”, ha creado un fc
de discusién sobre la marca, dénc
puede ser un “Ferrari Addict”. Ct
acude al teléfono mévil y, con motis

sus
través de

“Croisiére”, invita a

clientes a recibir un video de dicha c«

la coleccion

ci6n en su teléfono mévil, previa cor
ta a través de un SMS. La marca I
Vuitton se vale del punto de venta. ]
anio 2002 abrib el Celux Club Vuitte
Tokio, “To define and deliver
luxury by being a curator and b
incubator” y al que pertenecen cli
elegidos con influencia en el mundo
moda, el arte y estilos de vida.

Asi el cliente pasa de ser publico obj
a Ser amigo, ya no es prescriptor sin
apdstol de la marca. Deja de ser rece
para integrarse dentro de la marca ¢
emusor. En este sentido vive la exper
cia de la marca con una cercania en ls
a “admiracién lejana” se conviert
“devocidn cercana”. Una buena est
gia para las marcas, frente a la fuerte ¢
petencia, y en definitiva, divertida y
tificante para los clientes.
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