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INTRODUCTORIA

En 2018, Mood Media encarg6 un estudio global independiente para medir las percepciones
del marketing sensorial y de su impacto en la experiencia del cliente dentro del punto de
venta. Los resultados confirmaron que el marketing sensorial importa, que los consumidores
lo perciben y reaccionan y que una estrategia orientada a crear una experiencia capaz de
conectar de un modo mas personal y emocional es crucial para el éxito de las marcas.

Este aio, hemos querido llevar las cosas un paso mas lejos. Conscientes de que el
marketing sensorial marca la diferencia, hemos querido cuantificar el impacto de otras
realidades objetivas cuantificables.

El afio pasado, los consumidores nos contaron que estaban mds dispuestos a invertir
tiempo y dinero en tiendas dotadas de soluciones visuales, musicales y aromaticas.
Pero, cudnto tiempo y cudnto dinero?

Los consumidores también nos dijeron que una mejor experiencia sensorial reforzaba sus conexiones
emocionales con una marca. Si aceptamos que las decisiones de compra son basicamente
emocionales, en qué medida impactan los estimulos sensoriales en la respuesta emocional?

Para responder a estas preguntas, nos asociamos con Walnut International e INTERSPORT para llevar
a cabo un experimento controlado, comparando la respuesta del comprador, su comportamiento y Su
gasto en un simple test A/B con/sin elementos sensoriales en el punto de venta.

Para nuestros colegas del mundo del marketing y los creyentes en el poder de las marcas,
segun los resultados obtenidos demasiado a menudo hemos tenido que preguntar a terceros
para creer: un enfoque musical, de carteleria dindmica, aromatica y tdctil de nivel crea
respuestas emocionales medibles, capaces de proporcionar resultados.

SIMPLEMENTE, EL
MARKETING SENSORIAL
GENERA VENTAS.

Antes de bucear en los detalles del estudio, es importante resaltar la importancia de la
estrategia cuando se trata de crear una experiencia de marketing sensorial. Se deben
considerar y aceptar la necesidad de elementos como la musica, el digital signage y el
marketing de aromas. Otra cosa distinta es el desarrollo de una estrategia consciente

gue se alinee con tu marca y medirla, adaptarla y optimizarla continuamente.

El mismo nivel de foco y compromiso que los profesionales del marketing dedican a los
canales online y digitales se deberia aplicar a la experiencia del cliente dentro del punto
de venta. No debemos perder de vista el valor personal y emocional solo realizable dentro
de las paredes del punto de venta fisico, que se convierte en una relacion mas amplia

y completa marca/consumidor.

Espero que disfrutes leyendo las conclusiones de nuestro estudio: te animo a pasar a la
accion de manera meditada en base a estos resultados.

Scott Moore - Mood Media
Global CMO



ESTUDIO
NUESTRO ENFOQUE

En estrecha colaboracion con Walnut Unlimited, Mood Media disefio

un enfoque de métodos multiples juntamente con nuestro socio
minorista, INTERSPORT, para desarrollar un programa de investigacion
Unico y creativo. Queriamos saber el grado (si lo hubiera) en que el
marketing sensorial resulta en un mayor impacto emocional, una mayor
satisfaccion del cliente y, en Ultima instancia, en mayores ventas.

NUESTRA .,
METODOLOGIA

En una tienda INTERSPORT en Amsterdam, colocamos elementos
sensoriales: musica, digital signage dinamico y aroma de hierba

recién cortada. Comparamos las respuestas conductuales,

emocionales y cognitivas del consumidor en la fase 1“sin

sentidos” (sin musica, sin digital signage y sin aroma) con las de un entorno
de fase 2 “sin sentidos”. Los resultados también se compararon

con tres tiendas de control INTERSPORT que incluian musica

y digital signage.

“A medida que construimos nuestra estrategia
omnicanal, seguimos centrandonos en
mejorar nuestras tiendas fisicas con
experiencias memorables y atractivas que
conectan con nuestra base de clientes.

La implicacion de nuestro licenciatario
nacional en esta investigacion confirma cudn
importantes son las experiencias sensoriales
en la creacion de un ambiente positivo en la
tienda, capaz de hacer que los compradores
vuelvan una y otra vez.”

- Chris Kleine
Director de Diseio y Desarrollo
[IC-INTERSPORT Intl Corp.



LO QUE SABEMOS
( U N R E pASO] mas dispuestos a volver a una

tienda si la musica, los visuales

750/0 y el aroma crean una atmasfera
Segun nuestro estudio global de 2018, agradable.
los consumidores nos contaron varias de los compradores afirman que
cosas importantes acerca del poder estan mads dispuestos a pasar mds

tiempo en un negocio en el
que estén disfrutando de la musica,
los visuales y los aromas.

del marketing sensorial.

- 1009/0

439/o 7801

de consumidores en todo el mundo o

han sido inspirados para realizar una de los comprodores afirman que
compra basada en contenido de digital una atmaésfera agradable dentro
signage visto mientras estaban dentro del punto de venta juega un

de un punto de venta. papel clave ala hora de elegir

la compra en el punto de venta
fisico vs. online.
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(UN REPASO)

EL PODER
DE COMPARTIR

recomendaria una tienda si considera que sus
elementos visuales, el sonido y los aromas son
elementos dignos de ser disfrutados.

194 1t

COMPONIENDO
EL ANIMO

La musica es el factor nomero uno a la hora de elevar
el estado de animo del comprador dentro del punto
de venta y tiene un impacto general positivo

sobre el 8590 de consumidores en todo el mundo.

de los consumicjores
en EEUU estan
de acuerdo

de los consumidores
globales afirman que la
musica “eleva su estado
de dnimo”

IDE CADA3

Consumidores en todo el mundo dicen que
la musica “les hace permanecer mas tiempo”
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EL MARKETING
SENSORIAL TIENE UN IMPACTO
POSITIVO EN LAS VENTAS

DURANTE LA PRUEBA DE
MARKETING SENSORIAL.

(Promedio de las 3 tiendas de control)

49/o
690

Coste
promedio
por producto
comprado
(euros)

MAS PRODUCTOS
- Y PRODUCTOS
MAS CAROS

- EN LA CESTA
DE LA COMPRA

El nUmero de productos
vendidos

entre un entorno “sin sentidos”
y uno “con sentidos”.

El coste promedio por
producto



LOS RESULTADOS DEL
ESTUDIO REVELARON
MAYORES TIEMPOS DE
PERMANENCIA

/S

minutos de promedio en
la fase “sin sentidos”

El estudio
reveld que los

dentro del
punto de venta
cuando se activan
todos los sentidos.

(3.4

minutos en la fase
“con sentidos”
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EL IMPACTO
EMOCIONAL

Para medir el impacto emocional del
marketing sensorial, utilizamos con
los compradores las metodologias
cientificas de la respuesta cutanea
galvanica y el rastreo ocular.

ACTIVACION DE

activamos

ATENCION VISUAL
FEI:\I_?TREO OCULAR

El ET mide la atencion visual para
comprender qué rastrea nuestro

0jo, en qué orden y con qué nivel
de atencion. Combinandolo con la
GSR, podemos comprender qué
elementos generan reacciones
emocionales.




UN ESPACIO EN SILENCIO, LIBRE

DE ELEMENTOS SENSORIALES
PUEDE CREAR UNA EXTRANA
SENSACION DE CONCIENCIA DE UNO
MISMO E INCOMODIDAD MIENTRAS
COMPRAMOS

70/c

de los compradores son mds
sensibles emocionalmente
(en el mal sentido) a un
ambiente en silencio.

Nosotros, como humanos, estamos
mas conectados a experiencias
negativas que a positivas, por razones
de supervivencia. Una atmosfera
silenciosa intensa en la tienda era
incongruente con la experiencia de

la marca y demostré un aumento del
nivel de estres debido a una inusual

circunstancia.”

- Dra. Cristina de Balanzo
Directora, Walnut Unlimited

Cuando todos los elementos de marketing sensorial se retiraron
de la tienda, su ausencia provoco reacciones fisiologicas y
pronuncio las sensaciones negativas entre los compradores.
Cuando preguntamos, los consumidores comentaron haber
sido extranamente conscientes de su propia presencia, al no
recibir estimulos de su entorno. Como resultado, se sintieron
menos comodos al tomarse tiempo para explorar la tienda.
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Segun nuestro estudio de 2018:

EL CONTENIDO
VISUAL ES EL REY

390

de los consumidores en todo el
mundo afirman que un contenido
de video atractivo tiene un
impacto positivo en
SUS compras

- Y SIENTEN LA INFLUENCIA DE -
EL CONTENIDO DIGITAL EN LA
TIENDA

LA IMPORTANCIA DE
LAS IMAGENES EN MOVIMIENTO
VS. LAS IMAGENES ESTATICAS
EN LAS PANTALLAS

Segun nuestro
estudio de 2018:

4390

EL 4390 DE LOS
CONSUMIDORES EN TODO

|
La conciencia de los compradores

sobre la existencia de pantallas _ EL MUNDO SE HAN VISTO
aumentd en un 5o cuando el INSPIRADOS PARA REALIZAR
contenido paso de estatico UNA COMPRA GRACIAS AL de los consumidores

a dinamico en todo el mundo

CONTENIDO VISUAL QUE
HAN VISTO MIENTRAS
ESTABAN EN LA TIENDA




UNA MAYOR SATISFACCION,
COMPROMISO Y MAS VENTAS

NIVEL DE SATISFACCION
RESPECTO AL AROMA

f)—N “sin sentidos”
Ax)

“con sentidos”

o “sin sentidos”

N
“con sentidos” 3 7

Satisfecho m Indiferente m Insatisfecho

Sl

El Gnimo de los compradores
mejoraba en un 28%bo de los
compradores cuando se
encontraban en la zona
aromatizada de la seccion
de futbol.

090

Aumento de las ventas. La zona de fUtbol de
la tienda de prueba registré un 2690 mds
de ventas cuando se coloco la solucion
de marketing de aromas (hierba recién
cortada) vs. las secciones de futbol
no aromatizadas del resto de
tiendas INTERSPORT




, UN AROMA BIEN
:zee | ELEGIDO APORTA
w= - MATICES AL PUNTO

DE VENTA E
INCREMENTA | gansraceron




MARCA UNA DIFERENCIA P &
SIGNIFICATIVA EN CUANTO A
LA EXPERIENCIA DE COMPRA

El estado de animo

de los compradores

DE TOCAR
Y PROBAR

al tocar un producto. AR




LA CIENCIA DEL NARCISISMO EL MARKETING SENSORIAL

NOS AMAMOS TIENE UN

“Sin musica hay "Echo de menos la
demasiado silencio, de musica y la comodidad
modo que empezamos de la tienda (cuando se
a hablar con nuestros apago la musica)”
colegas, cosa que no -]

VERSE EN LOS ESPEJOS simisioacemocho | Nagortamdseneigoy me
Y EN LAS PANTALLAS menos agradable.” hace mas feliz.”

Nos encanta mirarnos a nosotros mismos - esto

genera un incremento en el impacto emocional V
de nuestra puntuacio'n GSR. “La tienda debe estar “El aroma es un
bien cuidada y el aroma elemento agradable.
., . es parte indispensable de Soliamos percibir el
Se trata de una reaccion natural a nuestra propia este objetivo. Contribuye aroma a pescado del
imagen: nos gustamos. a la imagen de la tienda a restaurante contiguo,

los ojos del consumidor.” pero ahora la tienda

. ., . huele a fresco.”
Los espejos y la atraccion que sentimos por la

ropa pueden impulsar una experiencia.







Cuando los elementos sensoriales estuvieron presentes, INTERSPORT
registro un incremento de las ventas del 109/o.

Los consumidores adquirieron mas productos - y de mayor precio - en
sus cestas de la compra cuando los elementos de marketing sensorial
estaban activos.

Los elementos de marketing sensorial incrementan los tiempos de
permanencia. Los consumidores permanecieron casi 6 minutos mas en
el punto de venta en comparacion con el tiempo pasado en las tiendas
de control “sin sentidos”.

Retirar los elementos sensoriales de la tienda incrementé el impacto
emocional en un 179/ - pero no en el buen sentido. L.os consumidores

fueron “demasiado conscientes de si mismos” y se sintieron menos

comodos en un entorno de compra “sin sentidos”.

Lo conciencia de la existencia de pantallas digitales aumentd en un 5960
entre los compradores ol activar los contenidos visuales dinamicos (vs.
imagenes estaticas).

Los compradores afirmaron que su estado de dnimo mejoraba en un
289/o de los casos ol encontrarse en la seccion de futhol aromatizada.

En la seccion de futbol aromatizada de la tienda de prueba se
registraron un 26%o mds de ventas que en las secciones de futbol
no aromatizadas del resto de tiendas INTESPORT.

Los compradores se sienten mas enérgicos o con un estado de animo
mejorado en un 50%o de los casos cuando tienen la posibilidad de tocar
los productos e interactuar con ellos.

A los consumidores les encanta verse al espejo, tal y como lo
evidenciaron el notable incremento en los tests de respuesta cutanea
galvanica. El estudio se refiere a este fendmeno como “la ciencia del
narcisismo.”

Los elementos de marketing sensorial dentro del punto de venta
tienen tambien un impacto positivo en los niveles de satisfaccion
de los empleados.
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POR Ué ES P
IMPORTANTE
TODO ESTO?

Valentina Candeloro - Mood Media
Directora de Marketing - Mood International



PARA MAS
INFORMACION

https://moodmedia.es/sensory-marketing/

Consultoria complementaria de Marketing Sensorial:
www.moodmedia.es/contact-us

Para consultas en Norteamérica:
Caroline Traylor en caroline.traylor@moodmedia.com

Para consultas en Europa/Asia:
Valentina Candeloro en v.candeloro@moodmedia.com

Para consultas en Espaiia:
Montse Estrada en m.estrada@moodmedia.com

ACERCA DE MOOD MEDIA
CORPORATION

Mood Media es la compaiia lider mundial de soluciones de medios para el punto de venta,
dedicada a mejorar la experiencia del cliente. Mood crea mayores conexiones emocionales
entre las marcas y los consumidores a través de la combinacion correcta de soluciones
visuales, musicales, aromdticas, sociales y de sistemas. Mood llega a mds de 150 millones
de consumidores cada dia, a través de mas de 500,000 ubicaciones de suscriptores en
mds de 100 paises en todo el mundo. Los clientes de Mood incluyen empresas de todos los
tamanos y sectores de mercado, desde los minoristas y hoteles mas reconocidos del mundo
hasta restaurantes de servicio rapido, bancos locales y miles de pequenas empresas. Para
mds informacion visita: www.moodmedia.es.

ACERCA DE INTERSPORT
Y THE ATHLETE’S FOOT

Con ventas minoristas de 11.600 millones de euros en 2018 y mas de 5.500 tiendas afiliadas
en 43 paises, INTERSPORT es uno de los principales minoristas de articulos deportivos

del mundo. En diciembre de 2012, INTERSPORT adquiri6 la cadena de calzado deportivo
especializado The Athlete’s Foot, con 550 tiendas en 30 paises y ventas minoristas de 363
millones de euros en 2018. En total, el Grupo INTERSPORT tiene una facturacion de EUR 11,9
mil millones y estd representado en 57 paises en los cinco continentes.

Para mas informacion sobre INTERSPORT visita: www.intersport.com.

ACERCA DE
WALNUT UNLIMITED

Walnut Unlimited es mds que una agencia de investigacion de mercado, son la agencia

de comprension humana. Descubren datos sobre el comportamiento humano que ayudan

a acercar las marcas globales a comprender mejor a las personas para tomar mejores
decisiones comerciales. A través del pensamiento innovador, utilizan la ciencia practica,
focalizandose en la neurociencia, en la psicologia conductual y economia. Trabajan en la
experiencia minorista y del cliente, en la tecnologia, las finanzas, los bienes de consumo, las
marcas y las comunicaciones. Puedes encontrar informacion sobre Walnut Unlimited aqui:
www.walnutunlimited.com.
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