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Los aromas se estan erigiendo en una

potente heramienta de marketing por su
capacidad para influir en el comportamiento
del consumidor y el animo de los trabajadores

ELI GARCIA VILLALON

wseviua Algunosestudios apuntan a
querecordamosel 1 porciento delo
que palpamos, el 2 por ciento de lo
que ofmos, el 5 por ciento de lo que
vemos, el 15 por ciento de lo que de-
gustamos y el 35 por ciento de lo
que olemos. Asi, no es de extrafiar
que, el hasta ahora desconocido
—comercialmente hablando- senti-
do del olfato se haya erigido en uno
de los instrumentos de marketing
conmds futuro para las empresas,
El concepto es sencillo: usar el
olfato en las campatfias de comuni-
caci6n al igual que se utiliza la vis-
ta a través de los logotipos o el oi-
do mediante los jingles o melodias
pegadizas. Y, todo ello, con un
mismo objetivo: reforzar la ima-
gen de una marca e influir en el
comportamiento del consumidor.
Se trata de un arma mucho mas
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poderosa de lo que pensamos: las
personas pueden identificar hasta
10.000 aromas diferentes y recor-
darlos durante toda la vida. “Es el
sentido mds vinculado a los senti-
mientos, con lo que puede influir
de forma determinante en las de-
cisiones de compra”, aftade Maxi
Iannini, responsable de Aromar-
keting, empresa dedicada a crear
aromas para las compaiiias. Ade-
mds, estamos ante un campo poco
trillado desde el punto de vista del
marketing: actualmente el 83 por
ciento de los actos de comunica-
cién son visuales y el 17 por ciento
restante usa otro tipo de estrate-
gias que dejan de lado al olfato.
Pero, ¢cdmo hacer un uso efi-
ciente de los olores? No basta con
aromatizar un espacio, sino que es
necesario planificar su implemen-
tacién de forma decidida. Las op-
ciones son miltiples—ver texto ad-

IDENTIFICATIVOS

Son aromas desarrollados en sin-
tonia con laimagen de una marca
oempresa. Se tratade un olor que
sedesarrolla en exclusiva paraun
producto o servicio. Hablamos,
por ejemplo, de un aroma corpo-
rativo creado para un banco.
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lacién con la actividad comercial
que desarrolla. Se trata, por
ejemplo, del olor a chicle de al-
gunas tiendas de nifios.

ASOCIATIVOS

Son olores que, sin ser directa-
mente identificativos de unaem-
presa concreta, guardan una re-

REPRODUCTIVOS

Son aromas que reproducen exac-
tamente €l olor de un producto
concreto para lograr un consumo
impulsivo del mismo. Un intenso
olor a pizza en el supermercado
puede abrirelapetitoalos clientes
yempujarlesacomprar.

junto— y pueden ir desde la crea-
cién de una fragancia acorde con
un producto a la introduccién de
suesencia en la publicidad que lle-
ga al usuario pasando por la aro-
matizacién de un espacio para ha-
cer la estancia mds agradable.

La recompensa a todo este des-
pliegue de medios y recursos pasa,
segtin los resultados de algunos
estudios, por la mejora de la per-
cepcién que el cliente tiene de la
empresa y sus productos, el au-
mento de un 15 por ciento de su
perm ia en el blecimien-
to y, en determinados segmentos
como la alimentacién, el alza de
las ventas de hasta un 6 por ciento.
“El uso de esta estrategia en los
puntos de venta es extraordinaria-
mente interesante, ya que el 70
por ciento de las decisiones de

compra se realiza dentrode la
tienda”, explica Iannini.

Pero la cosa no queda ahi,

ya que los efectos del marke-

ting olfativo van mds alld del

ALTO POTENCIAL
En Espafia el marketing
olfativo da sus primeros
pasos, pero‘en EEUU
moverd cinco billones
de ddlares en 2012

4mbito puramente comercial.
“Los olores bien usados en los en-
tornos de trabajo pueden minimi-
zar el estrés de los empleados, re-
ducir en un 21 por ciento sus erro-
res y aumentar su productividad
un 14 por ciento”, asegura lannini.
Este fenémeno atin estd en paiia-
les en Espafia, aunque s historia
tampoco es demasiado larga en los
paises que ya lo ponen en practica.
En EEUU, Canad4 o Jap6n apenas
cuenta con 10 afios. Sin embargo,
“de caraal futuro, se espera una au-
téntica explosién del sector; sin ir
més lejos, se calcula que moverd 5
billones de délares en EEUU dentro
de 5 afios”, segiin Iannini. Hoy por
hoy, grandes multinacionales co-
mo McDonald’s, Disney, Mars, Pep-
sico, Procter&Gamble, Verizon o
Wal-Martya utilizan olores paradi-
ferenciarse y seducir a los consumi-
dores, mientras que, en Espata, la
firma Aromarketing, que empezé
su andadura en octubre de 2006,
ha creado olores corporativos para
Movistar (lima-limén), Vodafone
(brisadel mar) yesta trabajando en
ellogo olfativo de Banco Popular.

& EN DETALLE

EnFrancia, segtin indican algu-
nos estudios, el olor de Jamadera
de cedro evoca los l4pices de colo-
res Crayola, lo que revela cémo un
aroma puede ser asociadoaun
producto determinado convir-

Desde aroma a palomitas para cines
a bronceador para agencias de viaje

campo es donde Aromarketing ha
sabido posicionarse ofreciendo una
variada gama de olores en funcién
delsectoral que pertenecen lasem-
presas. Aroma a palomitas para ci-
nesyteatros, abronceador para

gueteriasy tiendas de golosinasoa
talco de bebé para farmacias y con-
sultorios pedidtricos son algunos
delos 20 aromas que puede propor-
cionar. “Desarrollar un olor especi-
fico para una empresa suele ser més
costoso-lleva unos tresmeses y sa-
le por unos 500 euros-, sin embar-
g0, sise elige uno de nuestro catélo-
80, el gasto se rebaja”, dice Iannini.

tiéndose de forma at en
logo olfativode esamarcaenel
inconsciente colectivo. Este es s6-
lo un ejemplo de hasta dénde
pueden llegar los aromas. Eneste

deviajes,a i pa-
ratintorerias y lavanderias, a cane-
laparabancosy servicios financie-
ros—por susensacién de sofistica-
ci6n—, a chicle para guarderias, ju-

p p dores los co-
locamos nosotros y sélo cobramos
por lareposicidn del perfume, entre
20y 150 euros al mes en funcién
del tamafio del espacio a cubrir”.

Aromarketing prevé alcanzar las 200
franquicias en Espana en cinco anos

Aromarketing es una empresa es-
paiiola pionera en el segmento
del marketing olfativo. Arrancé
su andadura en octubre de 2006.
Con sede en Estepona (Mélaga),
abrié su primera franquicia en fe-
brero en Las Palmas de Gran Ca-
naria y ya cuenta con otra en Al-
meria. Sus planes pasan por ce-
rrar el ejercicio con siete franqui-
cias-legar a las principales ciu-

dades: Sevilla, Madrid, Barcelo-
na, Valencia y Bilbao- y su expan-
sién futura por “alcanzar las 190-
210 en unos cinco afios”, segun
Maxi Iannini, responsable de la
firma. “Confiamos en el sistema
de franquicia porque se trata de
un negocio atractivo en el que no
hay que realizar una inversién ex-
cesivamente alta—unos 32.000
euros-”, afiade.




	AROMARKETING
	DIARIO DE SEVILLA 16/06/2007 Pág.42 


