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Centros magicos (2): $ .J
MUSICA Y OLORES Jo/

En mi anterior articulo
apostaba por la crea-
cion de centros magi-
cos donde el protago-
nismo es de las emo-
ciones. Centros fitness
donde los sentidos jue-
gan un papel funda-
mental para conseguir
el compromiso de los
clientes y del personal.
En ese articulo analicé
la importancia de los
colores. Otros de los
ingredientes necesa-
rios para elaborar esa
pécima magica son la
musica y los olores, de
ellos hablaremos.

ada vez mas las estrategias

de venta que mejor funcio-

nan se basan en mensajes
emotivos y en el recuerdo. Cuanta
razon tiene Eduard Punset al afir-
mar que "es muy probable que
las mejores decisiones no sean
fruto de una reflexion del cerebro
sino del resultado de una emo-
cion!” La decoracion, iluminacion
o el aspecto de nuestros trabaja
dores pertenecen a la categoria
de la vista; la musica vy los ruidos,
al oido; el aroma del aire, al olfato;
la temperatura y texturas que nos
envuelven, al tacto; y si dispone-
mos de bebidas o algin alimento
o suplemento de nutricion, esta-
remos refiriéndonos al  gusto.
Nuestras acciones y decisiones,
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dependen tanto (y a veces mas)
de nuestros sentimientos, como
de nuestros pensamientos.

Con la finalidad de convertir
nuestro centro en una experiencia
Unica, en un potente iman que
atraiga vy retenga a los clientes, el

oloryla musica tienen mucho que
decir. La musica es un elemento
de la diversion y esta Ultima, sin
duda, debe ser la filosofia y el
objetivo final de nuestro centro.
Nuestros clientes, nuestro perso-
nal deben disfrutar en nuestras
instalaciones. Existen canciones
gue nos producen relajacion,
otras nos dejan algo nostélgicos y
otras nos activan. La musica no
solo influye en nuestro estado

emocional, sino que también
determina nuestra conducta. En
una interesante investigacion que
fue llevada a cabo por la Universi-
dad de Stanford y el Boston Colle-
ge, varios estudiantes fueron dis-
puestos a jugar a un videojuego.
Antes de empezar la partida, los
participantes escucharon musica
neutra, animada o frenética. Las
conclusiones fueron reveladoras:
aquellos estudiantes que oyeron
musica frenética alcanzaron mejo-
res resultados, al estar mas predis-
puestos al objetivo planteado.

En algunas tiendas de Nike en
EEUU se utilizan sonidos de pelo-
tas de baloncesto botando. Algu-
nos supermercados en sus seccio-

En definitiva el marketing
sensorial es una forma de
seducir, de mejorar la
imagen de una marca, de
orientar al consumidor
para que se decida por
nuestro producto o
servicio, de crear una
nueva sensacion, que al
final nos supondra
conseguir un mayor
engagement. El marketing
sensorial se enfoca en la
creacion de experiencias,
no de campanas. La
customer experience tiene
el objetivo final de hacer
“sentir” como nos interesa
nuestro centro fitness y
todo lo que ofrece,
dotandole de “vida” de
emociones, de
sentimiento. En la medida
en la que una marca logre

evocar o generar una
experiencia que haga

ir mejor a su target, las
el compromiso en
jlempo seran la
ecuencia légica.

nes de pescaderia han combina-
do el olor a pescado con hierbas
de la Provenza y sonidos de mary
gaviotas, convirtiendo la compra
en una experiencia que nos trans-
porta a un pequeno puerto pes-
guero. Celestino Martinez, exper-
to en comunicacion, nos habla
del poder del "audio marketing”
en la mente del consumidor, vy al
respecto, defiende que para reali-
zar una buena ambientacién hay
que tener en cuenta el estado
animico del cliente y diferenciar
por ejemplo un lunes de un saba-
do, un dia de primavera de uno
de otono o las ocho de la mana-
na de las ocho de la tarde, pro-
gramando para cada momento
la musica adecuada. Las grandes
empresas disponen de especia-
listas de marketing que tratan la
ambientacion musical como un
elemento més de la identidad de
marca. jPor qué no incluir esta
tarea entre las funciones de nues-
tros responsables de marketing?

Por lo tanto como responsa-
ble de tu centro fitness deberds
tener en cuenta tu publico diana
(edad, estilo de vida o gustos), el
género musical (en funcion del
target de tu cliente), el volumen,
tono y ritmo de la musica (segun
la hora y actividad) y finalmente
el entorno (tipo de instalacion o
época del ano).

El' marketing olfativo también
trata de utilizar la capacidad de
los aromas para influir en las
decisiones de compra del cliente
y poder lograr su fidelizacion.
Logicamente partimos de que
un centro deportivo con malos
olores es inaceptable. El olfato es
el Unico de los sentidos para el
que no podemos poner barre-
ras. Podemos decidir no tocar,
ponernos auriculares para no
escuchar ruidos o conversacio-
nes, girar la vista para no ver
cualquier cosa o no probar algo,
pero no podemos dejar de oler,
y una persona respira alrededor
de 20.000 veces al dia. Los aro-
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mas ayudan a ambientar los
espacios. Asi, limon: transmite
limpieza vy frescura, y reduce el
estrés; naranja: es antidepresiva;
lavanda: tiene un efecto tranquili-
zador, rebaja el nerviosismo vy la
depresion; pino: refrescante vy
desodorante, genera sensacion
de bienestar; canela: es un esti-
mulante mental, reduce la fatiga;
tomillo: es energizante; romero:
refrescante y desodorante, es
estimulante: cedro: elimina el
estrés: enebro: facilita la concen-
tracion y alivia el cansancio; gera-
nio: antidepresivo, es un estabili-
zador emocional; menta: estimu-
lante de la actividad cerebral y
facilitador de la concentracion;
manzanilla: efectos calmantes
fisicos y mentales; vainilla: reduce
el estrés.

Veamos algunos ejemplos de
la influencia de los olores. En la
venta de una casa influyen muchos
factores, pero el olor a galletas o
bizcocho recién horneado facilita
al cliente sentirse como en su nue-
vo hogar. En muchos cines, el
intenso olor a palomitas de maiz
que inunda los pasillos y zonas de
acceso es el responsable de
muchas de las compras. En la
mayoria de supermercados sittan
un hormo de pan en la entrada
porque el olor del pan recién
hecho despierta el apetito, y
como sabemos compramos mas
cuando tenemos hambre. ; Cuan-
tas veces has pasado frente a un
local de comida y te sientes atral-
do por su agradable aroma y no
piensas en otra cosa sino en con-
sumir lo que hay dentro del lugar?
Incluso en algunos casos se da un
paso mas al poder experimentar
perfumes corporativos (perfume
"amedida") en muchas tiendas de
grandes cadenas de distribucion
como Bershka, Blanco, Imagina-
rium o Massimo Dutti. Como pue-
des comprobar de todo esto trata
el marketing olfativo y debemos
ser capaces de aplicarlo a nuestro
centro deportivo.
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Como conclusién a estos
dos articulos sobre cémo
conseguir que tu centro
sea magico, diferente, tni-
co, he de decirte que no se
trata simplemente de
construir imagenes, olores
o sonidos solamente por el
hecho de hacerlo, sino que
se requiere una estrategia
de marca bien disefada.
Definir claramente nuestro
producto/servicio y su tar-
get de marca es funda-
mental para armar el ade-
cuado plan de marketing
sensorial. No lo dudes,
puedes diferenciarte de
tus competidores gestio-
nando las emociones de
tus clientes y tu personal a
través de sus sentidos.
Cambia el chip, no te arre-
pentiras!

En definitiva el marketing sen-
sorial es una forma de seducir, de
mejorar la imagen de una marca,
de orientar al consumidor para
que se decida por nuestro pro-
ducto o servicio, de crear una
nueva sensacion, que al final nos
supondrd conseguir un mayor

engagement. El marketing sen-
sorial se enfoca en la creacion de
experiencias, no de campanas.
La customer experience tiene el
objetivo final de hacer “"sentir”
COMO Nos interesa nuestro centro
fitness v todo lo que ofrece,
dotandole de "vida" de emocio-
nes, de sentimiento. En la medi-
da en la que una marca logre
evocar o generar una experiencia
que haga sentir mejor a su target,
las ventas y el compromiso en el
tiempo serén la consecuencia
logica.

Como conclusiéon a estos dos
articulos sobre cémo  conseguir
gue tu centro sea magico, diferen-
te, Unico, he de decirte que no se
trata simplemente de construir
imagenes, olores o sonidos sola-
mente por el hecho de hacerlo,
SinO que se requiere una estrate-
gia de marca bien disehada. Defi-
nir claramente nuestro producto/
servicio y su target de marca es
fundamental para armar el ade-
cuado plan de marketing senso-
rial. No lo dudes, puedes diferen-
ciarte de tus competidores gestio-
nando las emociones de tus clien-
tes y tu personal a través de sus
sentidos. Cambia el chip, no te
arrepentiras!

Como dijo Hal Rosenbluth
(autor del libro "The Customer
Comes Second”): "El mejor nivel
de servicio que se puede alcanzar
sale del corazon, de forma que la
empresa que llegue al corazon de
su gente serd la que ofrecerd el
mejor de los servicios al cliente”
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