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TINTORERIAS CON AROMA A
SUAVIZANTE O EL ATRACTIVO
OLOR DE PALOMITAS EN EL

CINE SON PARTE DE LA NUEVA
HERRAMIENTA QUE EL MARKETING
PONE AL SERVICIO DE LOS
ANUNCIANTES PARA LLEGAR A
LOS GINGD SENTIDOS DEL CLIENTE

Eva Sanchis
Valencia

n su objetivo de explorar
nuevas vias que seduz-
can al consumidor final,
el marketing ha con-
quistado el sentido del
olfato ofreciendo a las etnpresas
olores que identifiquen su marca,
aromas que reproduzcan el de los
productos que venden o simple-
mente esencias que invadan el
ambiente de sus comercios. Se
trata del «acromarketing», una
técnica que arrasa en Estados
Unidos y que hace poco mds de
un afio llegd a Espaia de la mano
de dos jévenes emprendedores.
«Un aroma agradable en un
establecimiento aumentahastaen
un treinta por ciento el tiempo de
permanencia del cliente en el
mismo, por lo que incrementa las
posibilidades de que también se
eleven las ventas». Asf explica
Maxi Iannini, director de la em-
presa Aromarketing, ¢6mo se ha
demostrado que el marketing ol-
fativo cs una estrategia de éxito.
Los datos proceden de Estados
Unidos y Japon, pafses donde ya
es un método comiin entre los
comerciantes.

EL OLOR logra rememorar

en el cliente experiencias pasadas
que le incitan a comprar. A la derscha,
detalle del propulsor

«Nosotros estudiamos los objeti-
vos que cada empresa nos plantea,
porque son muy diferentes, y busca-
mos la solucién. Se pucde decir que
cada vez més el mercado tiende a
pedirun “logoolfativo”, es decir, que
su marca quede identificada no sélo
con unaimagen sino también conun
aroma», cuenta lannini. «<En este
caso estudiamos de qué tipo de em-
presa se trata, a qué mercado va diri-
gido y en principio ofrecemos una
serie de esencias que poco a poco se
van reduciendo a la que finalmente
seelige. Elaroma seleccionado esta-
14 presente en los establecimientos
de la firma, en sus tarjetas, en sus
embalajes, etc.», afiade.

Ademds de las fragancias corpo-
rativas también realizan aromas re-
productivos que tienen la misién de
imitar el aroma del pro-
ductoquesevaa
comprar sin

necesidad de abrirlo, «Como puede
ocurmir con olores muy especificos
comoel suavizante de laropa, el café
o el chocolate. .. Este tipo de aroma
es més apropiado para supermerca-
dos», sefiala lannind.

ACTIVAR LAS PAPILAS GUSTATIVAS
En cuanto a los olores identificati-
vos o asociativos, la firma ha reali-
zado un gran esfuerzo para encon-
trar las mejores esencias que
después ofrecerdn a los diferentes
empresarios segiin su producto o
servicio. Bien es cierto que a todos
se nos activan las papilas gustativas
al pasar por delante de una pastele-
ria o al sacar las entradas del cine y
€se es uno de los objetivos del mar-
keting olfativo y de los olores aso-
ciativos. «No es nuevo que en las
heladerias se quemaba el aziicar
en la plancha de los
gofres para atraer

F_Bancaja"?w
Conquistar al consumidor por el olfato

a los clientes», recuerda el director
de Aromarketing.

«En Alimentacién la influencia
del olor sobre la venta es directa»,
explica Iannini. Sin embargo, estos
aromas, ademas de impulsar lacom-
pra por el olfato, potencian lamemo-
ria y ésta asocia el olor a algfin mo-
mento de nuestra vida, por lo que se
puede decir que intentan provocar
experiencias.

Mediante propulsores colocados
enlug; ratégicos del estableci-
miento se reparten las fragancias que
llegan al consumidor, quien podrd
evocar momentos de la infancia en
una tienda infantil con olor a chicle,
recordar c6mo fueron sus dltimas
vacaciones al entrar en una agencia
de viajes con aroma a bronceador o
sentir el bienestar de la ropa limpia
en una tintorerfa que huele a suavi-
zante. .. y asi miltiples combinacio-
nesen las que entran bancos, tiendas
de informatica, cadenas de ropa; lo-
cales de copas, etc.

Hace poco mds de un afio que
Acromarketing comenz6é a fancio-
nar; sin embargo, sus inicios ya re-
sultan muy prometedores, pues la
compaiifa ha sido galardonadaenla
X1 edicion del premio Bancaja J6-
venes Emprendedores, un galardén
que, seguin reconocen sus creadores,
les daalas para convertirse en mucho
més que unainiciativa del futuro.

«Somos
pioneros
en Espaiia»
Max Ianning

Director
de Aeromarketing

-Cémo empez6 la em-
presa Aromarketing?

-Mi novia, Maria, y yo
trabajdbamos en una tien-
da de moda que tenfa un
logo olfativo. Estaba todo

estudiado, desde el
«showroom» hasta la bol-
«aque se llevaba el cliente.
Al damos cuenta del éxito
que esto tenia decidimos
investigar acerca de este
negocio. Ademds, soy li-
cenciado en marketing y
estudié la experiencia tan
positiva que la mercado-
tecnia olfativo supuso en
EE UU, puntero en este
concepto.

- Se puede decir que
snis pioneros en Espaiia?

-8i. Cuando nosotros
empezamos hace poco mds
cle un afio no habia nada si-
milar. Ahora tenemos ya
siete franquicias portodoel
pais que funcionan muy
bnen. Y nos han salido com-
petidores...

-{Cudles vuestro objeti-
Vo comoempresa?

-Pretendemos tener fran-
quiciados por toda Espaiia
pard poder dar cobertura a
nuestros clientes, a los que
hacemos un mantenimiento
mensual. Y, por otro otro
Tado ganar cuota de merca-
ao en el tema del aroma
corporativo donde somos
los mds competitivos. .

-;Qué ha supuesto el
premio Bancaja Jévenes
Emprendedoresen vuestra
trayectoria?

-Vernos respaldados
econémica y personal-
nente para poner en mar-
cha una iniciativa de esta
envergadura. En definiti-
va, un buen comienzo.




