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Mer(ada 35 pyme 1dola:

Cada vez son mas las pymes de nuestro pais que llevan a cabo su actividad comercial a través de Internet, un mercado que
segun los datos del INE, tiene mas de 17,5 millones de clientes potenciales con elevado poder adquisitivo.

Espana, lejos
de la media
en+D

£51u010. Espania dedic6 en
2006 un total de 11.382 mi-
llones de euros a investiga-
cién y desarrollo, una cifra
que supone el 1,16% del
producto interior bruto
(PIB). El gasto en I+D
aumento cuatro décimas
respecto al afio anterior, pe-
ro aun asi Espafia se sittia
lejos de la media comunita-
ria (1,84%), segtin los datos
difundidos ayer por la ofici-
na estadistica comunitaria,
Eurostat. Suecia (3,82%),
Finlandia (3,45%) y Alema-
nia (2,51%) son los
paises de la UE que mds
fondos consagran a la inves-
hgam&n mientras que Ru-
mania (0,46%), Bulgaria
(048%), y Eslovaquia (0,49%)
ocupan las tltimas posicio-
nes. Entre 2000 y 2006, los
mayores aumentos en [+D
istraron en Austria
(de 1,91% a 2,45%), en Esto-
nia (de 0,61% a 1,14%) y en
Repiblica Checa (de 1,12% a
1,54%). AGENCIAS

British Airways, a
evitar la huelga
cmpiea, British Airways ad-
virtié que solicitard un
requerimiento judicial si los
pilotos convocan la huelga,
después de que el sindicato
que representa a 3.000 de
los 3.200 pilotos de BA, con
el que habia negociado,
rompiese el domingo las
conversaciones. La
aerolinea afirma que actia
para proteger a los viajeros.
Mis de 100.000 pasajeros se
verian afectados. METRO

LOS AROMAS QUE NOS RODEAN

centras comerciales
con los tejidos
eﬁamvpda& Los aromas

|en el ambiente o
ayudana nuestro subconscien-
tea mTﬁr la nueva estacién.

yetalsoracin noea

bnﬂer!aylasehamlam.um
red de gasolineras soficitd el
aroma Muffin de chocolate para
que el establecimiento huela todo
el diaa recién homeado.

La canela es el
aroma del dinero y
de la ambicidn por
excelenda. Uno de
los olores perfectos,
por ejemplo, para

una sucursal

bancaria.

aromas o:éam. frutas dtr!:as
0 aire fresco crean una atmas-
fera estimulante y energética.”

CALIDO ¥ ACOGEDOR. El olora
tarta de manzana caliente o
galletas de aziicar evocan una
atmosfera relajante.

VIGORIZANTE Y ESTIMULANTE,
La mandarina, la hierba de
menta o el pimpollo de naran-
ja hacen que nuestro interlocu-
tor nos preste atencién, -

LUIOSO ¥ SOFISTICADO. Nada

como el té verde, la madera de
cedro o las lilas para crear una

imagen de opulencia.

SENSUAL El chocolate de

naranja o el jazmin consiguen
un ambiente sensual.

Comprar por narices

El ‘marketing’ olfativo potencia las ventas mediante el uso de aromas

Lo que bien huele, mejor
sabe. El olfato se define
comao un instrumento
poderoso para aumentar
las ventas apelando a
nuestro subconsciente.

¢Ha ido alguna vez a un
centro comercial y le han
entrado unas ganas irre-
mediables de entrar al ci-
ne? Lo mds probable es
que le haya llegado un
irresistible olor a palomi-
tas. ¢Ha entrado en una
agencia de viajes y se ha
visualizado luciendo pal-
mito en una soleada pla-
ya? Quizds el olor a crema
bronceadora del estableci-

miento, que usted no ha
notado, le haya transpor-
tado a un paradisiaco des-
tino y usted ahora sélo
piensa en visitar Canctin.
Y es que, el olfato es el
mds fuerte de los senti-
dos y el mds ligadoa
la memoria y a las
emociones. Basin- |
dose en que los
aromas hacen que
se nos disparen los
recuerdos, la em-
presa espanola Aro-
marketing ha desarro-
llado un modelo comuni-
cativo destinado a aumen-
tar las ventas de un esta-
blecimiento y el rendi-

miento de los trabajado-
res: el marketing olfativo.

“Ampliamos el resto de
los sentidos con el olfato y
creamos aromas acordes
con un determinado lu-

0 gar”, sefiala Maxi
Ianini, del de-
partamento
comercial de

Aromarke-
ting.

El olor es
un poderoso
estimulador de
la memoria, capaz
de relajarnos, activarnos o
llevarnos a un momento
de nuestra vida. Gracias a
esta técnica podemos per-
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manecer mds tiempo en
una tienda o comprar un
determinado articulo.
Para cada actividad hay
un aroma. Los asociativos
son los que hacen que,
subjetivamente, relacione-
MOS Un aroma a una activi-
dad. Existen tiendas de ro-
pa para nifios que huelen a
chicle o a algodén de aza-
car (aromas de la infancia)
y centros de bronceado
que huelen a crema para
el sol o a coco (un olor que
nos recuerda a las vacacio-
nes de verano). El cliente
también puede solicitar un
aroma creado en exclusiva
para ¢l (aromas identifica-

tivos) con el que aromati-
zard su local o, incluso, sus
tarjetas de visita.
¢Se acuerdan del oso Yo-
gui, que iba volando si-
guiendo el rastro de la co-
mida? Pues una marca
puede conseguir que lo
hagamos, reproduciendo
el olor exacto del produc-
to que desea que compre-
mos.
¢Qué les pareceria el
aroma Despertarse a las siete
de la manana es un placer? Y
es que Aeromarketing no
descarta entrar en el mer-
cado doméstico. Tendre-
mos que esperar.
CRISTINA MATE
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