ALIMENTACION Y OLORES

Objetivo General: 

Modificar la experiencia de alimentación a través de los olores.
Objetivos Específicos: 

· Definir y utilizar las relaciones que se generan entre el gusto y el olor teniendo en cuenta las deficiencias alimenticias, con el fin de mejorarlas.
· Crear una experiencia por medio de olores, en donde el usuario sienta deseos de alimentarse sanamente.
· Mejorar la forma como las personas ven ciertas comidas que no suelen ser muy populares sobretodo en la juventud, sin dejar de lado sus gustos y preferencias.
Introducción:

La alimentación suele ser un problema para muchas personas que no les surge apetito por alimentos saludables, convirtiendo sus hábitos alimenticios en desordenes alimenticios que con el tiempo pueden agravar la salud de la persona. Aprovechando la relación estrecha que hay entre gusto y olfato, en donde el gusto varía según el olor de la comida, se encuentra una oportunidad de diseño poco explorada en el ámbito de la salud.
Perfil de la compañía:

Cosmetika es una empresa creada en 1999, pionera en Colombia en el desarrollo de productos para el cuidado personal, buscando el bienestar integral, usando gran cantidad de productos naturales.

 Su portafolio de más de 200 productos están comercializados en sus propias tiendas, además de diferentes spa, hoteles y empresas.

 Sus políticas están basadas en 3 aspectos fundamentales:

· La excelencia, definida como la entrega de la calidad más alta con los ingredientes más efectivos.

· El compromiso, definido como hacer lo mejor de lo mejor.

· La pasión, definido como el estar enamorados y sentirse orgullosos de lo que hacen.

 Así mismo, es necesario resaltar todos los logros que han tenido, desde la primera tienda que se abrió, en 2001, llamada Loto; donde se venden todo tipo de productos para el cuerpo, pasando por nuevas líneas de productos, la creación de Perfumark; empresa de marketing olfativo, nuevas tiendas; en diferentes centros comerciales, hasta premios por sus empaques e identidad visual.

Brief:
Teniendo en cuenta la información presentada anteriormente, se busca la mejora de los hábitos alimenticios por medio del olfato, entendiendo cuales son las deficiencias existentes a la hora de comer y en qué población estas deficiencias están más presentes y son más constantes. En este caso, la experiencia de consumo no debe variar mucho con respecto a la experiencia hoy en día, es decir, que el cambio o la mejora alimenticia que se realice no debe ser algo fuera de lo común teniendo en cuenta los hábitos de los usuarios a investigar y sus contextos
Audiencia:

Este brief tiene en cuenta a todos los perfiles que se han sacado de la investigación anterior, sin excluir a posibles clientes que no pertenezcan a los perfiles antes mencionados y definidos. Esta enfatizado hacia aquellas personas que tienen problemas con su alimentación frecuentemente.
Lo que se busca a través de este brief, es modificar una experiencia negativa a través de un medio olfativo sin modificar sus drásticamente sus rutinas y sus formas de desenvolverse en sus habituales contextos.
Otro de los componentes a tener en cuenta en este trabajo es la importancia que tiene el usuario dentro del contexto a trabajar, ellos deben considerarse el centro de la investigación y de los desarrollos posteriores, de este modo se asegura la calidad del producto que se le prestara a los clientes, teniéndolos siempre en cuenta para cualquier modificación que indique el cambio de experiencia que tiene la alimentación de dicho usuario. 

Entregables: 
· Investigación acerca del usuario con problemas alimenticios y sus respectivos contextos en donde se desenvuelve.
-Recorridos: ¿Cómo funcionan? ¿Por qué son de esa manera? ¿Qué come? ¿Qué no come? ¿Por qué? ¿Cuándo come? ¿Qué elementos rodean la experiencia de consumir alimentos? ¿Cómo es el ambiente olfativo a la hora de comer? 
-Sensaciones: ¿A que huele la comida que les disgusta? ¿Y la que les gusta?
-Percepciones de los distintos tipos de comida, categorización de estas según la información obtenida del usuario.
-Sitios recurrentes a la hora de comer.

-Un Affinity Diagram de los diferentes usuarios investigados.
· Usando la investigación previa acerca del usuario, definir cuales son las deficiencias en la experiencia del cliente.
-Lista de POINTS de la experiencia.
-Storyboard representando los puntos clave y los insights sobre la relación entre olor y sabor y su manifestación a través de una experiencia.

· Propuesta de nuevas experiencias de alimentación regidas por el olfato, teniendo en cuenta la investigación acerca de la experiencia del usuario y sus respectivas deficiencias.

-Configurar un método de decisión para elegir la mejor propuesta a    realizar. ¿Por qué esa y no otra?
-Avance de bitácora.
· Comprobación de la propuesta que eligieron por medio de prototipajes.
-Prototipar la experiencia y replantear la propuesta tantas veces como sea necesario.

-Usar las herramientas dadas con el fin de escoger el prototipo que mas información me dé según lo que necesite comprobar (Mago de Oz, Role play, Experience Prototipe, etc.)

· Desarrollo formal de la propuesta final corregida, según los prototipos y análisis realizados.
-Comprobación de la propuesta final con usuarios reales en contextos reales. ¿Funciono? ¿Qué falto? ¿Por qué no funciono?
-Análisis de los resultados obtenidos. 
-Infografía detallada del proceso de diseño realizado, enfocado en el resultado final 

-Bitácora de proceso.
DISEÑO SENSORIAL ERÓGENO

Objetivo General: 

Realizar una estrategia olfativa que evoque sensualidad y erotismo en los diferentes usuarios utilizando como referente los productos y servicios ofrecidos por “Cosmetika”. 

Objetivos Específicos: 

· Crear un producto o servicio que atraiga diferentes clientes a los habituales que tiene Cosmetika, utilizando el concepto de lo erógeno a través de aromas.

· Crear sensaciones sensuales y excitantes en los usuarios, evocando recuerdos y sentimientos erógenos, por medio de los aromas.
· Realizar un producto o un servicio final que pueda ser probado con usuarios reales en contextos reales.
Introducción:

Las zonas erógenas son partes del cuerpo muy sensibles, que a partir de un estímulo pueden llegar a activar sexualmente a una persona. Casi en todos los casos los estímulos son físicos, aunque también a través de la mente se puede lograr el mismo objetivo. La mente tiene que estar acompañada de un apoyo suficientemente fuerte como para lograr activar o sensibilizar a los usuarios; en este caso el olor. Los olores provenientes de las zonas erógenas del cuerpo humano suelen ser olores muy fuertes y concentrados que evocan sentimientos y recuerdos, pero aún más importante, son olores que dejan volar la imaginación y pueden llegar a sumergir a la persona en un sentimiento de excitación y sensualidad. El manejo de lo erógeno en el diseño sensorial se convierte en una oportunidad como servicio y como producto.
Perfil de la compañía:

Cosmetika es una empresa creada en 1999, pionera en Colombia en el desarrollo de productos para el cuidado personal, buscando el bienestar integral, usando gran cantidad de productos naturales.

 Su portafolio de más de 200 productos están comercializados en sus propias tiendas, además de diferentes spa, hoteles y empresas.

 Sus políticas están basadas en 3 aspectos fundamentales:

· La excelencia, definida como la entrega de la calidad más alta con lo ingredientes más efectivos.

· El compromiso, definido como hacer lo mejor de lo mejor.

· La pasión, definido como el estar enamorados y sentirse orgullosos de lo que hacen.

 Así mismo, es necesario resaltar todos los logros que han tenido, desde la primera tienda que se abrió, en 2001, llamada Loto; donde se venden todo tipo de productos para el cuerpo, pasando por nuevas líneas de productos, la creación de Perfumark; empresa de marketing olfativo, nuevas tiendas; en diferentes centros comerciales, hasta premios por sus empaques e identidad visual.

Brief:
Teniendo en cuenta la oportunidad presentada anteriormente, se busca la implementación de aromas que evoquen sensualidad y excitación a través de un medio relevante para la empresa a trabajar. En este caso, la experiencia es fundamental, esta tiene que ser definida claramente y poderse aplicar fácilmente; en el brief se busca la exploración de nuevos mercados potenciales, por medio de una propuesta contundente e innovadora. 

Audiencia:

La implementación de estas instrucciones tiene en cuenta a todos los perfiles que se han sacado de la investigación anterior, sin excluir a posibles clientes que no pertenezcan a los perfiles antes mencionados y definidos.

Lo que se busca a través de este brief, es abrir el panorama que maneja la empresa con respecto a los usuarios, se plantea buscar nuevos mercados y nuevas estrategias utilizando el olor erógeno con el que día a día convivimos y al que poca atención se le presta, teniendo en cuenta el perfil de los usuarios de Cosmetika y de los clientes potenciales.

Otro de los componentes a tener en cuenta en este trabajo es la importancia que tiene el usuario dentro del contexto a trabajar, ellos deben considerarse el centro de la investigación y de los desarrollos posteriores, de este modo se asegura la calidad del servicio que se le prestara a los clientes, teniéndolos siempre en cuenta para cualquier modificación que indique el cambio de experiencia que tiene en el momento de visita a la tienda. 

Entregables: 
· Investigación acerca de la percepción del usuario con respecto a su forma de ver lo erógeno y sensual en su cotidianidad.
-Recorridos: ¿Cómo funcionan? ¿Por qué son de esa manera?

-Sensaciones: ¿Que les evoca placer? ¿Sensualidad?

-Percepciones ¿Cómo es un olor erógeno? 

-Sentimientos y Recuerdos: Mapa de recuerdos, zonas 

-Categorización de los usuarios investigados

· Usando la investigación previa acerca del usuario, definir cuáles son las oportunidades de diseño en la experiencia que se quiere generar en el usuario.
-Lista de POINTS buscando elementos relevantes para el desarrollo de una propuesta.
· Propuesta de nuevos productos o servicios, que tengan en cuenta la investigación acerca de la experiencia del usuario y su respectiva lista de POINTS.

-Configurar un método de decisión para elegir la mejor propuesta a    realizar

-Storyboard mostrando el desarrollo de la propuesta en el contexto real en donde se piensa realizar resaltando Insights y acciones relevantes.

· Pruebas de la propuesta planteada

-Realizar prototipados rápidos con el fin de replantear la propuesta según lo obtenido.

-Prototipar la experiencia y replantear la propuesta tantas veces como sea necesario.

· Proyección de los efectos posteriores a la aplicación de la estrategia.

-¿Funcionara? Si no ¿Por qué?

-Prototipaje de las nuevas implementaciones y de sus efectos. (Evidencia)

-Pruebas con usuarios reales. Buscar la forma de prototipaje que más se adapte a la propuesta

-Infografía de lo encontrado, los resultados y las proyecciones.

BRIEF: “MAÑAS COMO FUENTE DE OLOR”

 ADDIN AudioData 
Objetivo General:

Aprovechar las mañas que tienen los diferentes perfiles, para implementar en ellas un aroma característico que sea satisfactorio para el mismo perfil.

Objetivos Específicos :

- Encontrar un aroma con el cual el perfil se sienta identificado

- Dar soluciones enfocadas a los objetivos y políticas de la empresa “Cosmetika”

Introducción:

Una maña, se define para este caso como la capacidad de hacer una cosa bien, con facilidad y rapidez. Se logra gracias a la repetición de la acción varias veces, hasta que ya se vuelve una costumbre.
El contexto está definido por la investigación de campo que se hizo anteriormente en la cual se pretende describir desde la perspectiva del usuario las diferentes capacidades que tiene este mismo de interactuar con un espacio o ambiente. Es decir, los roles y perfiles que podrían definirse a partir del tema de ambientación, teniendo en cuenta la interacción que se crea entre las personas y el entorno. 
La oportunidad que se presenta es un patrón en el uso de gestos para demostrar gustos y maneras de responder a los diferentes estímulos provocados desde el exterior, en los diferentes perfiles de usuario. A veces, estas mañas se ven vinculadas con movimientos específicos del cuerpo, que la persona ejecuta sin darse cuenta, pues ya son automáticos. 

Brief:

El ejercicio permite buscar, de alguna manera, la creación, y posterior asignación de alguna fragancia característica que identifique el perfil del usuario, y así incorporarse al ambiente olfativo personal del mismo, con un movimiento natural y mecánico de la misma persona. Esto, se debe lograr por medio de la profundización de las mañas de los diferentes perfiles, relacionadas con el aroma correspondiente a cada uno de ellos.

Perfil de la compañía:

Cosmetika es una empresa creada en 1999, pionera en Colombia en el desarrollo de productos para el cuidado personal, buscando el bienestar integral, usando gran cantidad de productos naturales.

Su portafolio de más de 200 productos están comercializados en sus propias tiendas, además de diferentes spa, hoteles y empresas.

Sus políticas están basadas en 3 aspectos fundamentales:

· La excelencia, definida como la entrega de la calidad más alta con lo ingredientes más efectivos.

· El compromiso, definido como hacer lo mejor de lo mejor.

· La pasión, definido como el estar enamorados y sentirse orgullosos de lo que hacen.

Así mismo, es necesario resaltar todos los logros que han tenido, desde la primera tienda que se abrió, en 2001, llamada Loto; donde se vendían todo tipo de productos para el cuerpo, pasando por nuevas líneas de productos, la creación de Perfumark; empresa de marketing olfativo, nuevas tiendas; en diferentes centros comerciales, hasta premios por sus empaques e identidad visual.

Audiencia:

Lo que busca este brief es implementar su desarrollo en los diferentes tipos de perfiles analizados en el ejercicio de la pinza; aromaholics, independientes, poco-olfativos, funcionales (adjuntados en el material de apoyo). 

1. Contextualización del caso.

a. Comprobación de la información de los usuarios, productos y estrategias, que van a ser utilizados para llegar a las posibles soluciones, para utilizar las mañas como una fuente de olor.

2. Estrategia e imagen corporativa:

a. Concepto de producto. Establecer cuales son las mañas que tienen los perfiles y como estos pueden ser utilizados. ¿Cómo sería la relación maña-aroma?

b. Establecer la propuesta de valor. ¿Qué la hace efectiva? ¿Qué relación tienen con los valores que ya tiene la empresa?

c. Concepto de diseño. ¿Cómo podría comercializarse a los usuarios la nueva propuesta de cambiar su ambiente por medio de mañas?

d. Medios de comunicación. ¿Cómo convencer al cliente que esta nueva posibilidad de cambiar el ambiente es necesario, o al menos volverla deseable? 

e. Alcances de la propuesta. Impacto a futuro del nuevo producto. ¿Cuál es el impacto en los usuarios? ¿Y en quienes los rodean? 

f. Imagen corporativa. ¿Cómo se relaciona el nuevo producto con la empresa?

Entregables:

Explicación clara del proceso.

-Storyboard que represente paso a paso el proceso que se siguió para llegar a la solución. Comprobación sobre investigación de las mañas del usuario y de los aromas que interactúan con este.

Estudio de los usuarios.

-Organización de la información principal de los usuarios, con todos sus aspectos, en una infografía que servirá para visualizar las conclusiones.

¿Cómo es la dinámica para la implementación de los aromas la neutralización de los aromas presentes?

-Explicación con el recurso más claro. 

-Storyboard de cómo sucede.

Presentación de una propuesta que incluya el estudio de los aromas y cómo se implementan dentro de las mañas de los diferentes perfiles. 

BRIEF MARCA TU MOVIMIENTO

Objetivo General:

Crear un ademán que se identifique con una marca y permita el cambio de olor en el ambiente de los usuarios. (Entendiendo ambiente como su entorno personal).

Objetivos Específicos:  

Permitir la personalización del ambiente a través de un gesto corporal.

Intervenir coherentemente los movimientos del usuario, haciendo que este logre inconscientemente un uso adecuado de los mismos.

Relacionar de forma consistente una marca con un movimiento. De la misma manera, lograr que Cosmetika y, mas específicamente Loto aproveche esta oportunidad para introducir sus esencias y aromas en otros espacios.

Introducción:

Las oportunidades que el usuario da al diseñador son múltiples, una de ellas es la utilización de sus movimiento corporales como fuente de cambio en su propio ambiente.

En este caso, el trabajo del diseñador consiste en lograr que los movimientos del usuario se fundan relacionados con una marca especifica y que a su vez estos sean capaces de personalizar el ambiente del cliente. Todo esto, apunta al aprovechamiento de los ademanes que son costumbre en el usuario y que por ende son utilizados constantemente e inconscientemente en algunos casos, esto conduce a la inclusión de un plus en dichos movimientos que producen un cambio en la experiencia del usuario.

Perfil de la Compañía:    

Cosmetika es una empresa creada en 1999, pionera en Colombia en el desarrollo de productos para el cuidado personal, buscando el bienestar integral, usando gran cantidad de productos naturales.

 Su portafolio de más de 200 productos están comercializados en sus propias tiendas, además de diferentes spa, hoteles y empresas.

 Sus políticas están basadas en 3 aspectos fundamentales:

· La excelencia, definida como la entrega de la calidad más alta con lo ingredientes más efectivos.

· El compromiso, definido como hacer lo mejor de lo mejor.

· La pasión, definido como el estar enamorados y sentirse orgullosos de lo que hacen.

 Así mismo, es necesario resaltar todos los logros que han tenido, desde la primera tienda que se abrió, en 2001, llamada Loto; donde se venden todo tipo de productos para el cuerpo, pasando por nuevas líneas de productos, la creación de Perfumark; empresa de marketing olfativo, nuevas tiendas; en diferentes centros comerciales, hasta premios por sus empaques e identidad visual.

Brief:

Aprovechando las oportunidades encontradas, en cuanto a los movimientos corporales de los usuarios, se pretende fusionar una marca con los movimientos corporales de los usuarios. Esto, indicará nuevas experiencias para el usuario, que al interactuar con su propio cuerpo obtendrán el cambio de su ambiente personal.

Audiencia: 

La implementación de estas instrucciones tiene en cuenta a los Aromaholics y a los neutros como usuarios principales sin que esto excluya a otro tipo de target haciendo previa investigación.  

Lo que se busca a través de este brief, es utilizar el cuerpo del usuario como fuente de cambio de su propio ambiente. De este modo, la experiencia del usuario es alterada positivamente y la inclusión de la marca y el movimiento serán factibles.  

Otro de los componentes a tener en cuenta en este trabajo es la importancia que tiene el usuario dentro del contexto a trabajar, ellos deben considerarse el centro de la investigación y de los desarrollos posteriores, de este modo se asegura la calidad del servicio que se le prestara a los clientes, teniéndolos siempre en cuenta para cualquier modificación que indique el cambio de experiencia que tiene con el ambiente.

Entregables:

· Investigación acerca de la interacción del usuario con el ambiente.

-Comprobación sobre investigación de usuario, los productos que usan y el estado del arte del servicio que se pretende prestar. Infografía.

- Uso de herramientas de entender de ideo cards y condensación de esa información en una infografía, que servirá para visualizar las conclusiones.

· Estudio de los movimientos recurrentes de los usuarios.

-Storyboard que los represente y que incluya la secuencia de uso y los lugares en donde mas frecuentemente los realizan.

· ¿Cómo es la modificación que los usuarios hacen en sus ambientes más cercanos?

-Caracterización. Storyboard

· Presentación de una propuesta que incluya el estudio de los movimientos corporales y la idea de modificación del ambiente. Teniendo en cuenta siempre que la idea principal es una fusión que de cómo resultado la apropiación del cuerpo con relación a los aromas.  

MATERIAL DE APOYO

Los siguientes links de consulta, ayudan a consolidar unos conceptos fuertes y claros acerca de los temas recurrentes durante todo el trabajo, además de lograr unificar los conceptos entre todos los miembros de un grupo.  

· IDEO’s Human Factors Team. (2003) “IDEO Method Cards: 51 Ways to Inspire Design”. William Stout Architectural Books. Palo Alto.

· Manual de Ambientación Bottom Up. (2010)

· Marketing Olfativo y Aromaterapia.

http://www.feelessenze.com
· Características Marketing Olfativo

http://es.wikipedia.org/wiki/Olfato
http://www.marketingolfativo.com/quien.html
http://www.percepnet.com/cien05_04.htm
· Branding Olfativo

http://www.olfabrand.com
· Olfato.

http://es.wikipedia.org/wiki/Olfato
· Cosmetika

http://www.cosmetika.com.co/

· Herramientas para el estudio de casos

http://www.servicedesigntools.org/

BRIEF RESET: “NEUTRALIZACIÓN DE OLOR”

 ADDIN AudioData 
Objetivo General: 

Neutralizar los olores de un ambiente

Objetivos Específicos:

- Desarrollar un neutralizador olfativo para ser utilizado cada vez que la persona se encuentre saturada de olores

- Desarrollar un neutralizador olfativo para ser utilizado por las empresas antes de implementar el marketing olfativo

Introducción:

La neutralización, es la acción de debilitar el efecto de algo interviniéndolo con otra cosa diferente u opuesta, que pueda bajar su intensidad.
Este contexto está definido por la investigación de campo que se hizo anteriormente, en la cual se pretende describir desde la perspectiva del usuario las diferentes capacidades que tiene este mismo de interactuar con un espacio o ambiente. Es decir, los roles y perfiles que podrían definirse a partir del tema de ambientación, teniendo en cuenta la interacción que se crea entre las personas y el entorno. 
La oportunidad que se presenta es la saturación de olores, la cual a veces es utilizada por las mismas empresas para darle una identidad a su marca o una diferenciación, por ejemplo en el caso de La Riviera. Sin embargo, esto no funciona muy bien, pues la percepción de los diferentes perfiles de usuarios es distinta, y no todos soportan la saturación de olores ni que la intensidad de estos sea demasiado fuerte. También, hace referencia a los olores desagradables que son totalmente molestos para cualquier perfil.

Brief:

El ejercicio permite buscar la neutralización de olores de un ambiente o momento, en el cual la cantidad de aromas, o su intensidad ya se vuelve fastidiosa e insoportable para el usuario. Sin embargo, si es utilizado por una empresa lo que se busca es que el usuario perciba solo el aroma que está dirigido a este.

Perfil de la compañía:

Cosmetika es una empresa creada en 1999, pionera en Colombia en el desarrollo de productos para el cuidado personal, buscando el bienestar integral, usando gran cantidad de productos naturales.

Su portafolio de más de 200 productos están comercializados en sus propias tiendas, además de diferentes spa, hoteles y empresas.

Sus políticas están basadas en 3 aspectos fundamentales:

La excelencia, definida como la entrega de la calidad más alta con lo ingredientes más efectivos.

El compromiso, definido como hacer lo mejor de lo mejor.

La pasión, definido como el estar enamorados y sentirse orgullosos de lo que hacen.

Así mismo, es necesario resaltar todos los logros que han tenido, desde la primera tienda que se abrió, en 2001, llamada Loto; donde se vendían todo tipo de productos para el cuerpo, pasando por nuevas líneas de productos, la creación de Perfumark; empresa de marketing olfativo, nuevas tiendas; en diferentes centros comerciales, hasta premios por sus empaques e identidad visual.

Audiencia:

Lo que busca este brief es implementar su desarrollo en dos targets diferentes. El primero son las empresas que buscan ejecutar el marketing olfativo y hacerlo más efectivo utilizando una fragancia que neutralice las demás para después usar su olor representativo. Y el segundo es individual para cuando la persona se sienta saturada de olores externos.

1. Contextualización del caso.

Comprobación de la información de los usuarios y productos (los aromas), para la creación del olor que cumpla los objetivos de neutralizar los aromas molestos, o el encontrar un aroma que cumpla esta función.

2. Estrategia e imagen corporativa:

Concepto de producto. Establecer cuales son los diferentes aromas que pueden afectar por su intensidad a los diferentes perfiles. ¿Qué puede contrarrestar estos olores y cómo?

Establecer la propuesta de valor. ¿Qué la hace efectiva? ¿Qué relación tienen con los valores que ya tiene la empresa?

Concepto de diseño. ¿Cómo podría comercializarse a los usuarios el nuevo aroma neutralizador?

Medios de comunicación. ¿Cómo convencer al cliente que un neutralizador es necesario? ¿Por qué este es necesario?

Alcances de la propuesta. Impacto a futuro del nuevo producto. ¿Cuál es el impacto en los usuarios? 

Imagen corporativa. ¿Cómo se relaciona el nuevo producto con la empresa?

Prototipado de la estrategia y de la imagen corporativa:

Prototipados de baja resolución de la imagen corporativa (Frankestein, paper prototyping, experience prototyping, etc).

Prototipado de contexto. Probar si la estrategia sirve dentro del contexto. Simulación de la estrategia.

Material de comprobación del prototipado: videos, fotos, entrevistas, encuestas, etc.

Entregables:
Explicación clara del proceso.

-Storyboard que represente paso a paso el proceso que se siguió para llegar a la solución. Comprobación sobre investigación de usuario y de los aromas que interactúan con este. 

Estudio de los usuarios.

-Organización de la información en una infografía, que servirá para visualizar las conclusiones.

¿Cómo es la dinámica para la neutralización de los aromas presentes?

-Explicación con el recurso más claro. 

-Storyboard de cómo sucede.

Presentación de una propuesta que incluya el estudio de los aromas y la neutralización de estos. 

BRIEF TRAMPAS DE OLOR

Objetivo General: 

Introducir en diferentes almacenes una estrategia que permita a los directores de mercadeo focalizar los olores como punto de atracción de clientes.

Objetivos Específicos: 

· Mejorar la forma como se atraen los clientes hacia diferentes tiendas, teniendo en cuenta sus gustos y preferencias.

· Relacionar de forma eficaz los ideales de los clientes con los valores de la empresa o marca.

· Intervenir de manera adecuada los espacios para que a partir de ellos  se creen recorridos lógicos que guíen a los usuarios. 
Introducción:

La idea de utilizar el olor como fuente de atracción de consumidores no es nueva, de hecho el concepto de marketing olfativo trabaja la idea de la experiencia de compra que tiene el usuario al momento de entrar en algún almacén. Esta experiencia se entiende desde el sentido mas personal de cada individuo y aplica al momento especifico del momento de compra, por ende comúnmente se dejan olvidados los espacios aledaños que podrían ser de gran valor. Es en este punto en donde se encuentra la debilidad de ciertos establecimientos; la falta de aprovechamiento de los espacios de recorrido en donde el potencial de influir en la decisión de compra es muy alto.  

Perfil de la compañía:

Cosmetika es una empresa creada en 1999, pionera en Colombia en el desarrollo de productos para el cuidado personal, buscando el bienestar integral, usando gran cantidad de productos naturales.

 Su portafolio de más de 200 productos están comercializados en sus propias tiendas, además de diferentes spa, hoteles y empresas.

 Sus políticas están basadas en 3 aspectos fundamentales:

· La excelencia, definida como la entrega de la calidad más alta con lo ingredientes más efectivos.

· El compromiso, definido como hacer lo mejor de lo mejor.

· La pasión, definido como el estar enamorados y sentirse orgullosos de lo que hacen.

 Así mismo, es necesario resaltar todos los logros que han tenido, desde la primera tienda que se abrió, en 2001, llamada Loto; donde se venden todo tipo de productos para el cuerpo, pasando por nuevas líneas de productos, la creación de Perfumark; empresa de marketing olfativo, nuevas tiendas; en diferentes centros comerciales, hasta premios por sus empaques e identidad visual.

Brief:

Teniendo en cuenta las deficiencias que se presentan anteriormente, se busca la integración de los espacios “muertos” de las tiendas, en donde hay oportunidad de influir en la decisión de compra. En este caso, la experiencia de compra y el proceso de la misma se ve afectada positivamente de acuerdo a la estrategia que se implantara.

Audiencia:

La implementación de estas instrucciones tiene en cuenta a los Aromaholics como usuario principal sin que esto excluya a otro tipo de target haciendo previa investigación.  

Lo que se busca a través de este brief, es consolidar el target existente en las tiendas por medio de la búsqueda de nuevas formas de atraer el cliente, lo que incentiva de modo indirecto las decisiones de compra de los usuarios del almacén.

Otro de los componentes a tener en cuenta en este trabajo es la importancia que tiene el usuario dentro del contexto a trabajar, ellos deben considerarse el centro de la investigación y de los desarrollos posteriores, de este modo se asegura la calidad del servicio que se le prestara a los clientes, teniéndolos siempre en cuenta para cualquier modificación que indique el cambio de experiencia que tiene en el momento de visita a la tienda. 

Entregables:  
· Investigación acerca de la percepción del usuario con respecto al espacio en donde se desenvuelve dentro de la tienda.

-Recorridos: ¿Cómo funcionan? ¿Por qué son de esa manera?

-Sensaciones

-Percepciones

-La ubicación de los artículos es intencional o al azahar.

· Usando la investigación previa acerca del usuario, definir cuales son las deficiencias en la experiencia del cliente.

-Mapa de recorridos: ¿En donde fallan los recorridos?, ¿Hay distractores?

· Propuesta de nuevos recorridos, que tengan en cuenta la investigación acerca de la experiencia del usuario y sus respectivas deficiencias.

-Mapas de recorrido: Señalando los lugares importantes en cuanto a experiencia y decisión de compra. Los posibles lugares a intervenir o en donde se podría realizar un cambio.

· Propuesta de la estrategia que permita involucrar cambios en las recorridos que hace el cliente a través de la tienda. 

-Mostrar el mapa de recorrido presente en contraste con la nueva propuesta, para que así se establezca una comparación que permita dilucidar los cambios de forma clara y concisa.

· Proyección de los efectos posteriores a la aplicación de la estrategia.

-¿Funcionara? Si no ¿Por qué?

-Prototipaje rápido de las nuevas implementaciones y de sus efectos. (Evidencia)

-Infografía de lo encontrado, los resultados y las proyecciones.  

