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LOS RETOS DE
LA GESTION
ESTRATEGICA DE
LA REPUTACION
EMPRESARIAL

RECONFIGURACION

LA PANDEMIA
REDEFINE LOS
SALARIOS DE LOS
ALTOS EJECUTIVOS

REP(BLICA DOMINICANA
DEBERA SOLUCIONAR
SUS PROBLEMAS DE
INFRAESTRUCTURA
PARA EL SECTOR
TELECOMUNICACIONES

CULTIVOS
QUE VALEN

FORBES CAY RD
[ REPUBLICA DOMINICANA / RD$300.00
ESTADOS UNIDOS, PANAMA Y PUERTO RICO / 6.5 DLS.
EL SALVADOR /5 DLS. COSTA RICA/ 3,730 COLONES
HONDURAS / 125 LEMPIRAS GUATEMALA | 50 QUETZALES
NICARAGLUA / 140 CORDOBAS

CENTROAMERICA Y REPUBLICA DOMINICANA
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III . :
LOS MELONES CULTIVADOS POR GRUPO AGROLIBANO LLEGAN A ESTADOS
UNIDOS Y LOS ESTABLECIMIENTOS MAS SELECTOS DE EUROPA, ASIA Y MEDIO

ORIENTE. AHORA, LA EMPRESA HONDURENA TEJE LOS HILOS PARA HACER LO
MISMO CON PRODUCTOS COMO CAMARONES, HELECHOS Y TECA.

-~

CﬂD!Gﬂ

.,- NUEVO

LA INDUSTRIA DEL
LUJO SE REDEFINE
, PARA SORTEARLOS |/

VAIVENES

"\ GLOBALES _

“Nuestra estrategia
niimero uno es diversificar
variedades de melén y que
la fruta llegue en muy
buen estado”

MIGUEL MOLINA, PRESIDENTE
DE GRUPO AGROLIBANO
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— LA FUSION DE LOS ENTORNOS FISICO ¥ DIGITAL
MARCA TENDEMNCIA EN LAS EXPERIENCIAS DE t

COMPRA BUSCADAS POR LOS CONSUMIDORES HIGH-

™ e EMD... ¥ ESTO NO PASA DESAPERCIBIDD POR LOS
3 / | GIGANTES DEL LUIO. ] S
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POR SHEILA RAMIREZ

El nuevo
codigo del lujo

FORBESCENTROAMERICA.COM
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a proximidad del cierre de
afio genera emociones encon-
tradas en todos los sectores
que participan en la industria
de lujo. Paises clave en el

“El lujo es todo lo que hoy
escasea. Es seguridad,
equilibrio, alegria, positividad
y conocimiento. Es sinénimo de

LA INDUSTRIA HIGH-END SE

A . 3 & e
seg'.menm expenmenta.a:&n profundas re resiliencia

cesiones y los consumidores de todos los

grupos de ingresos sentiran los efectos. —
Sin embargo, el 2020 ha sido transfor- SUSANA CAMPUZANO,

mador para las mareas que en el confina-
miento encontraron oportunidades y se
han atrevido a tomarlas echando mano de
la innovacién, en lo que a la experiencia
de compra se refiere.

La erisis de salud ha catalizado la
transformacion digital con la rdpida adop-
cion de tecnologias: “El entorno virtual
se ha convertido en un salvavidas para los
minoristas porque les permite mantener-
se operativos y, sobre todo, mantener el
diilogo abierto con los consumidores”,
afirma Fflur Roberts, Global Head de la
investigacion de lujo de Euromonitor.

El dltimo informe de We Are So-
cial detalla que hay 3,960 millones de
usuarios activos en medios sociales, cifra
que representa el 51% de la poblacion
mundial. De esa porcidn, el 99% de las
personas accede a estos medios a través
de su smartphone.

No obstante, la interaccién personal en
el plano fisico continda siendo un aspecto
sustancial para los clientes, especial-
mente para los mis jovenes. De ahi que
la conjuncidn entre los entornos offline
v online, conocida en el marketing como
phygital, deje ver un potencial fascinante
para el retail. Para muestra, la “Social
Store” de Burberry, en Shenzhen, centro
tecnoldgico de China. Este vanguardista
concepto toma las interacciones de las
redes sociales y las traslada al mundo real

DIRECTORA DE LUXURY ADVISE

Cada detalle celebra la herencia de la
marca reinterpretada por su director crea-

REDEFINE PARA SORTEAR para crear una experiencia plenamente tivo, Riccardo Tisci. Inspirado por el equi-
CON EXITO LOS VAIVENES inmersiva. A través de un mini programa librio entre la naturaleza y la teenologia,
GLOBALES. LA META ES desarrollado especialmente para la marca v la energia que los conecta, el disefiador
RESPONDER A LOS NUEVOS britinica por Tencent, los compradores italiano revela ese brio, por ejemplo, en los
VALORES DE CONSUMO CON pueden hacer uso de su teléfono para estampados de Burberry Animal Kingdom
VIVENCIAS PERSONALIZADAS desbloguear contenido exclusivo, acceder plasmados en Thomas's Cafe. “Realmente
CAPACES DE CONCILIAR LO avivencias personalizadas y compartirlas queria aprovechar esos codigos familiares
. MEJOR DE DOS MUNDOS: EL con sus comunidades mientras exploran de la casa para unir a nuestra comunidad
% DIGITAL Y EL FlsICO. una tienda que se compone por una serie en un viaje interactivo de descubrimien-

de espacios con cardcter propio.

to”, realza Tisci en el informe.
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En este sentido, las palabras de Claudia D’Arpizio,
socia de Bain & Company, citadas en el mds reciente
estudio de la consultora mundial, resuenan: “Las
marcas ganadoras seran las que mejor interpreten al
espiritu de la época, sin dejar de ser coherentes con
s5u ADN interno v su historia individual®.

CODE LUXURY

Por su parte, Susana Campuzano, directora de la con-
sultora Luxury Advise, sefiala que los consumidores
estin reevaluando sus valores y prioridades. “Quie-
ren emplear bien su tiempo. Conforme transcurre la
contingencia, se han dado cuenta de la importancia
de cuidarse y de cuidar su entorno, de la relevancia
de la cultura y el aprendizaje... Todas las marcas que
encajen con esta actitud habrin ganado mucho”,
detalla Campuzano a Foregs Life.
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“El lujo continuarid evolucionando y
serd cada vez mas verde, socialmente
responsabley experiencial”

.|
GASTON KAUFER BARBE
CEO DE TOUCAN INSIGHTS

Con esa perspectiva, la también directora del Programa Supe-
rior de Direccidn y Gestidn Estratégica del Universo del Lujo de
1E Business School, define que “el lujo es todo lo que hoy esca-
sea. Es seguridad, equilibrio, alegria, positividad v conocimiento.
Es sindnimo de resiliencia”.

El bienestar —acentudé— es una de las grandes reivindicacio-
nes derivadas del confinamiento. La alimentacién saludable ha
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MAS SALUD

L& bilsgqueda del bienestar adguirid mayos
relevancia durante el confinamiento.

cobrado mas relevancia, al igual que la
activacion fisica. El gusto por el fithess
ha impulsado las ventas de ropa deporti-
va, También hay un acentuado dinamis-
mo en productos de cuidado personal

v cosmética.

EXPERIENCIAS DE VIAJE

“El lujo continuard evolucionando y serd
cada vez mds verde, socialmente respon-
sable v experiencial”, subraya Gastén
Kiufer Barbé, ceo de Toucan Insights, y
precisa que las sefiales que han mostrado
los consumidores se relacionan mas con
experiencias auténticas, transformadoras
y vinculadas a sus propios valores y al
desarrollo personal.

Los viajeros menores de 40 afios, de
acuerdo con las estadisticas, constituyen
el grupo menos afectado por el corona-
virus y representan el segmento que mis
ha expresado su deseo de volver a viajar.
Ante este hallazgo, Kiufer sugiere que las
empresas deberian enfocarse especifica-
mente en ellos, particularmente durante
el tiltimo trimestre de 2020 v en el prime-
rode 2021

“Las marcas en el sector de la hospi-
talidad de lujo cuentan con una opor-
tunidad interesante para captar a estos
viajeros y fidelizarlos a través de una
oferta diferenciadora”, resalta. También
propone que las estrategias de marketing
deben orientarse de tal manera que los

PARA EL 2025, EL GRUPD DEMOGRAFICO

0%

DEL MERZADC, REPORTA BAIN&CZO

EM AMERICA LATINA SE ESPERAN
CONTRACCIONES ECONOMICAS DE
ENTRE

8% v 10%

EN LOS PRINCIPALES MERCADOS DE
LUJO, ENTRE LOS QUE DESTACAN
MEXICO ¥ BRASIL: EURCMONITOR

millennials encuentren en ellas mensajes
que les garanticen que realmente vivirdn
algo tnico, dentro de un marco de biose-
guridad, y de respeto e interaccidn con la
comunidad local y el medio ambiente.
Hay esperanza de que la crisis inspire
al mundo a trabajar en conjunto para en-
contrar una solucién de largo plazo alos
problemas ambientales y de salud global.
Los servicios y productos de lujo que
ofrecen un angulo sostenible serin vitales,
al ipual que el ingenio de las firmas para
adaptar una estrategia omnicanal fluida
auténtica, capaz de exaltar las cualidades
sensoriales propias de la alta gama. (F ]
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