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AROMA CORPORATIVO

Del olor deuna

tienda depende

en un 30% que

tenga afluencia

MADRID i Tener un buen olfato
para los negocios ya es lite-
ralmente una realidad, ya que
de este sentido puede depen-
der la mayor o menor afluen-
cia de clientes, ya que gracias
al marketing olfativo un
aroma corporativo puede in-
crementar la permanencia de
un comprador en un estable-
cimiento en un 30%.

Si en una tienda infantil

huele a talco y en una agencia
de viajes a& bronceador crece-
rén las ganas de permanecer
en el estabhlecimiento y, pro-
bablemente, las de consumir,
segun explicd Maxi [annini, di-
rector comercial de la prime-
ra empresa de marketing ol-
fativo en Espafia, Aromarke-
ting, ubicada en Marbella. Esta
técnica comercial consiste en
utilizar fragancias especificas
en un entorno de negocio con
el fin de suscitar emociones e
influir sobre los comporta-
mientos del consumider. “Si el
olor es agradable, el cliente
esti mas a gusto y es mas re-
ceptivo a recibir ofertas, por lo
gue las posibilidades de com-
pras aumentan”, dijo.

PSICOLOGIA. En el marketing
olfativo existen varios tipos de
aromas. Entre ellos estin los
llamados asociativos, una de-
terminada fragancia que el
cliente asocia a una determi-
nada actividad, como por
ejemplo el olor 2 Nenuco con
una tienda infantil.

También estin los deno-

minados identificativos o logo
olfativo, que son exclusivos de
una marca o empresa y que se
pueden equiparar a lo que
seria un anuncio publicitario.

Por iltimo, los aromas “re-

productivos” estan asociados
a un determinado articulo,
como es el caso de los pro-
ductos de limpieza, bebidas y
cosmética, que permiten al
consumidor percibir olfativa-
mente el producto sin abrirlo.
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