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Tendencias

En busca de un olor
para cada tipo de empresa

TENDENCIAS

La firma pone
aroma de donuts
ala pelicula de
Los Simpson o de
talco a las tiendas
infantiles

iva & una agencia de viajes para

plantear sus vacaciones de vera-

no y el establecimiento huele a
bronceador sus deseos de playa crece-
ran. Hasta ahora, la publicidad de los
vmdumsenmmmmdoenanw
uuw:a

elunﬂdodzlolﬁnuﬁﬂampoeaol-

tente en utilizar aromas mnﬂ!ween
un entorno de negocio con el fin de sus-
citar las emociones, y con ello influir
sobre los comportamientos del consu-
midory el Ainimo de los empleados.

el director comercial de la

“mmuy
buen resultado” De hecho, la firma,
que funciona desde febrero de este aio,
pretende abrir 150 franquicias por todo
el pais en cinco afios.

La compaiiia malaguena
quiere abrir hasta 150
franquicias en todo el pais

SONYAC

en el plazo de cinco aios

“El sentido del olfato es el mds im-

" Algunas de las campaiias de
- marketing offativo en las que ha
participado la empresa mala-

gueha, como la de la pelicula de

portante de todos v es ente
poderoso, Se pretende por tanto atraer
el sentido més sensibie del ser huma-
no, y& que su desarrollo se encnentra
comercialmente virgen. Tiene la cua-
lidad de ser de répida asociacion y el
de mayor permanencia en nuestra me-
moria’, aseguran desde la empresa. Se
trata de un mecanismo que, aungue
pionero en el pais, estd dando buenos
resultados en otros lugares del mundo,
como Canadd y Estados Unidos. “La
Disney fue una de las pri en uti~

Los Simpsan para McDonald's,

(Qué aroma asignar a

Dentro de los aromas

que ofrece la firma

andaluza estd el de-
inado identifi-

lizar este tipo de técnicas, ya que las
aplicaba en las atracciones de sus par-
ques para darles mayor realismo”,
apunta lannini.

La primera ineursion de este tipo de
marketing en Espana tuvo lugar a tra-
vés de colecciones de moda, ya gue se
insertaban olores y aromas en las tien-
das, 0 incluso en el interior de las bol-
sas de log clientes. El objetivo es gue
el consumidor asocie el olor con la
marea, Io que se denomina un “logo ol-
fauvo nl igual que oeurre con llsu

dias o ¢con alg
de dlscﬁo grafico.

Segin Aromarketing, los resultados
de algunos estudios cientificos re-
cientes afirman que los aromas pro-

cativo, desarrollado
en funcion de una
MATCA O empresa
para que los clien-
tes puedan incorpo-
TAT €n su mente un
aroma det

voean potentes efectos en el compor-

IFEMA
Hogares
decorados
con un
toque ‘pop’
ANA TERUEL SomA Madrid

Lo tltimo en muebles y de-
coracién de hogar sé en-
cuentra expuesto hasta el do-
mingo 11 de noviembre en
Habitalia, la Feria del Hogar,

magen del stand de uh exposi-
tor en Habitalia 2007,

y asociarlo al logo,
imagen y color. Son
aromas identificati-

tamiento humano. Pueden relajar, cal- | lores transparentes, rojo, na-
mar, estimular, asustar o provocar. De | ranja y n:m.rll]n También
. IS hecho, el ser b puede conla
una OﬁC]_na ancarla? mis de 10.000 aromas. ‘misma estética, otros mode-
Desde el punto de vista del cliente, | los de sillas y mesas de cris-

la introduceitn de aromas en un'am- | tal con pies metélicos,
para un banco). sector econdmico biente comercial hace que prolonguen | Enla misma linea, desta-
Después estén los donde se vaya a em-  su estancia en el ustab!odmimtoy que | can entre las numerosas
aromas llamados " plear con el fin de tengan una experienci dable. “Si | pr del stand de
asoclativos, que son | movilizar las venus el aroma es nico, identificarin al es- | Stupa, unas sillas transpa-
aquellos que sin ser | vy la satisf: i con el mismo y lo re- | rentes por 141 euros, otras de
directamente identi- | cliente. Otras alter-  cordaran cada vez que lo huelan’, afir- | resilla de metal con cojin
ficativos de una nativas desarrolla- ma, En las oficinas, potencia el ren- | negro por unos 100 euros y

MArci 0 empresa, das por 1a de los trabajad Lain- | m uretes,

han sido . son el d de aromas en unambien- | Los mds informales pue-
dos por existiruna | aroma a palomitas e laboral permite aumantar Ll ﬂmn- den optar por alguno de los
jacion subjetiva | de maiz en las salas  cion de los trak sacos pouf. En
con la actividad co- | de cines, a la bebida  concentracion mental a lo largo d: la Pedro Alearaz se encuentran
mercial. De este energética Red Bull ,lomada. ademés de i la | varios modelos, entre ellos
modo, se usa, por en a i v reducir el nivel de | uno con motivos de piel de
ejemplo, el aromaa | bronceador de playa cstrés Seghin diversos estudios, los | vaca, otro con un estampado

vos de la marea, ya
que siempre serd re-
cordada por ese
olor, que ha sido de-
sarrollado en exclu-
Siva PAra ese pro-
ducta o servicio
(como el que se cree

chicle en tiendas de
productos de nifios.

en agencias de via-
Jes, mar en tiendas

El objetivo de Aro- de deportes nduti-
marketing es deter- | ¢os o polvos de
minar un olor gque talco en tiendas de
genere una percep- | productos infan-
cion positiva en el tiles,

errores de log empleados se reduceu
un 21% y se lapr

de vinetas de comic en to-

un 14%,

Aromarketing cuenta entre sus
clientes a firmas como McDonald's,
Banco Andalucia, BBVA, La Caixa, Cli-
nicas Vitaldent o Panama Jack,

lidades verdes y otro de
eolor rojo liso de cuero, por
precios que rondan los 120
euros, También puede en-
contrar algunos en ¢l stand
de Mobel Madrid.
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