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Peluquerias

1. Introduccian

Este caso practico recoge el desarrollo del modelo de negocio que he planteado en
la Guia, particularizando las estrategias e ideas planteadas para una peluqueria o
salén de belleza.

A lo largo de este caso practico se hace referencia en muchas ocasiones a los apar-
tados desarrollados en la Seccién Primera de la Guia, por lo que le recomiendo que
acuda a esa secciéon para complementar las sugerencias que aqui se plantean.

Estas ideas practicas no constituyen en ningln caso un modelo Unico. Usted tendra
que reflexionar sobre su negocio, su especialidad, sus talentos y sus habilidades, para
adecuar su modelo a las caracteristicas de su negocio. Esto es lo que hara Unica su
empresa en Internet a los ojos de los consumidores.

Las propuestas que aqui le hago le pueden servir de orientacion para pensar como
construir su estrategia, su posicionamiento y sus acciones desde la red.

No tome al pie de la letra estas sugerencias. Analice el negocio, su mercado, el per-
fil de sus clientes y adapte las ideas expuestas a las caracteristicas especiales de su
comercio y de su personalidad.

Las sugerencias expuestas en este apartado estan pensadas para una peluqueria o

salén de belleza independiente que no pertenezca a ninguna franquicia o cadena de
salones de belleza ya que éstas estan sujetas a las politicas de comunicacién y mar-
keting dictadas por los franquiciadores o propietarios de la marca, y si este es su caso,
no podré hacer algo diferente a lo que la marca le indique.

En nuestro caso nos dirigiremos a aquellas empresas independientes que tienen que

hacer su propio marketing y publicidad y que no estan apoyadas por una marca en
concreto.




Caso practico

¢Es posible que una peluqueria o un
salén de belleza venda por Internet?

¢Puede ayudar Internet a mejorar el
propio negocio fisico de este tipo de
empresas?

La respuesta a estas dos preguntas es
Sl. Vamos a ver como puede llevarlo a
la practica de una forma sencilla 'y
factible.

Lo que le vamos a proponer aqui es radicalmente diferente de la mayoria de las estra-
tegias seguidas por negocios como el suyo que puede encontrar en Internet.

Asémese por un momento a la red, vaya a Google.es” y busque “peluquerias” o
“salones de belleza”. Encontrard que muchos ya tienen su propia web y con domi-
nio propio, pero si accede a éstas, incluso a las grandes marcas, se dara cuenta de
que la mayoria no estan haciendo ninguin tipo de negocio a través de Internet. Se
limitan a poner la imagen de su centro fisico, la ubicaciéon de sus instalaciones y una
breve descripcion de los servicios que prestan desde alli.

Si usted ha lefido detenidamente la Seccion Primera de la Guia y ahora observa estas
webs, incluso puede que sea la suya propia, se dard cuenta de que la cometen los
mismos errores que hemos resaltado en la Seccion Primera de la Guia. NO venden
absolutamente nada, NO emocionan a sus clientes, NO cierran la venta. Simplemente
se limitan a exponer lo que hacen.

Lo que vamos a proponerle en estas paginas es precisamente lo contrario.

(1 ) Véase Capitulo 3 de la Seccion Primera de la Guia.
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2. Principios basicos

¢Recuerda lo que le he venido
insistiendo a lo largo de la seccién
primera de la Guia?

La clave del éxito en Internet esta en
que sea capaz de generar comunidad
para captar a su pozo de peces
hambrientos, “los clientes culturales”®.

Pues éste es todo el secreto. Debera competir con los grandes donde ellos, al menos
hasta ahora, no estan poniendo énfasis.

Pasemos a la practica.

Ahora debera pensar en cuéles son sus principales cualidades, sus mejores valores,
sus activos mas importantes.

Usted tiene una gran experiencia y conocimiento de los productos y servicios que ofre-
ce. ¢Por qué acuden a usted la mayoria de clientes de su comercio? Unos por comodi-
dad, otros por precio y la mayoria de ellos por confianza. Ha sabido establecer una rela-
cion con ellos, le piden consejo, le preguntan y usted les aconseja.

Pues hay que explotar este activo al maximo en su estrategia por Internet. Vamos a
crear un modelo que le permita hacer algo que lleva haciendo durante toda su carre-
ra como empresario, pero esta vez con una herramienta nueva: Internet.

(2) CLIENTE CULTURAL. Término acuiado por Carlos Barrabés, de Barrabes.com. He tomado esta misma denomina-
cion, porque define muy graficamente lo que se pretende transmitir. Es un tipo de consumidor que esta en pos de
satisfacer sus necesidades de pertenencia a un grupo, necesita encontrar razones suficientes que justifiquen sus deci-
siones de compra y nos comprara una y otra vez, siempre que mantengamos el nivel de satisfaccion a la altura de
sus expectativas. Véase Capitulo 3 de la Seccién Primera de la Guia.



Caso practico

Defina su mercado

En el caso de una poblacion de Madrid o cualquier barrio de Madrid capital, hay una
serie de consumidores que pueden ser candidatos a engrosar la cartera de sus “clien-
tes cibernéticos”. Veamos cudl podria ser su perfil:

¢ Familias compuestas por jovenes.

Personas entre 35y 50 anos. Este tipo de personas estan mas familiarizadas con
la tecnologia y los ordenadores. Ya hay una gran mayoria que poseen ordenador
en casa y conexion a Internet. El ritmo de crecimiento de las conexiones a la red
desde el hogar va creciendo vertiginosamente en Madrid.

e Preferiblemente de clase media-baja o media.

Segun las Ultimas estadisticas, las personas de clases media-baja y media son las
que mas utilizan las nuevas tecnologias e Internet desde el hogar.

e Trabajan los dos conyuges.

Esta es una cuestion importante, porque el tiempo que tengan disponible va a ser
muy importante para nuestra estrategia. Cuanto menos tengan, mas lo valoraran
y esto sera una gran activo para nuestra estrategia.

¢ Tienen renta disponible.

Al estar trabajando los dos miembros de la pareja los ingresos son mayores.

¢ Tienen una formacion media o universitaria.

Esto no es determinante aunque favorece, ya que lo que vamos buscando es un
“consumidor cultural”.

Busque a estos consumidores

Nuestro limite de actuacion estard en torno a una zona mas o menos proxima. En el
caso de una gran ciudad puede localizarse en el barrio o en el distrito. En el caso de
un municipio pequeno, los limites pueden abarcar todo el pueblo.

Existen empresas de estudios de mercado que alquilan bases de datos de consumi-
dores localizadas por zonas, en las que estan definidos los niveles de renta, la clase a
la que pertenecen, etcétera. Pero estas bases de datos estan fuera de los presupues-
tos con los que podemos contar. Por lo tanto, tendremos que utilizar nuestras dotes
de observacion.

Seria bueno buscar por nuestra zona de actuacion pistas de dénde se pueden locali-
zar nuestros “clientes culturales”.
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e La vivienda es un buen indicador.

Cojamos un plano y dediguemos una mafana a dar una vuelta y observar las
viviendas, marcando en el plano aquellos barrios donde éstas no tienen mas de 8
6 10 anos y estan catalogadas con precios medios. También las de mas alta renta
pueden ser interesantes, siempre y cuando no sean de las mas caras.

¢ Fijese en los automoéviles que hay aparcados en las diferentes zonas.

Esta es una variable que puede dar una idea del nivel de vida.

Una vez que haya visitado esas zonas y haya marcado las mismas en un plano del
municipio o de la ciudad, averigle los cédigos postales y andtelos en una lista. Esto
nos servird para hacer una promocion de lanzamiento de su nuevo sitio web.

Conozca la situacidén de su competencia

La Camara dispone de un estudio sobre el nivel de informatizacion y el uso de
Internet en el drea de servicios personales en el cual se han analizado las peluqueri-
as que le permitird conocer su situaciéon en relacién a sus competidores. Inférmese en
www.camaramadrid.es.

El modelo de negocio

Antes de comenzar a hablar del modelo de negocio a poner en marcha desde
Internet, hemos de tener en cuenta que en su caso hay que diferenciar dos tipos de
actividades muy concretas que se desarrollan en su comercio.

La primera de ellas, fuente principal de sus ingresos, es la prestacion de servicios de pelu-
queria, estética y cuidado de cuerpo desde sus propias instalaciones, es decir, que preci-
sa de un lugar fisico para que el cliente acuda a disfrutar del servicio que usted ofrece.

Obviamente, usted no podré prestarlo a través de Internet, pero esto no quiere decir
gue no pueda utilizar la red para potenciar sus ventas de servicios y ofrecer un valor
afadido a sus clientes para atraerlos de forma eficaz hacia su centro de trabajo.

Logicamente esto limita sus posibilidades en el sentido geografico, ya que serd muy
dificil que pueda atraer nuevos clientes fuera de un determinado perimetro de dis-
tancia desde donde se ubica su centro de trabajo.

En este sentido, haremos todo el hincapié en las técnicas que hemos descrito en la
Seccién Primera de la Guia.

En segundo término usted tiene también otro tipo de negocio basado en la venta de
productos para el tratamiento del cabello, del cutis, etcétera. Esta otra faceta de su
comercio si se puede llevar a Internet para conseguir ventas e ingresos a través de la red.



Caso practico

Definiremos el modelo de negocio para Internet de su peluqueria o salén de belleza,
teniendo en cuenta una combinacion de estas dos facetas: la prestacion del servicio
y la venta de productos. Para ello, estableceremos dos objetivos diferenciados para
cada una de ellas, ya que ambas no pueden perseguir los mismos fines.

Respecto a la primera, el objetivo de su estrategia en Internet, serd motivar a los
potenciales clientes de su zona para que vayan a su peluqueria.

Para ello utilizaremos Internet en dos vertientes:

1. Como elemento puro de promocién y motivacion.

2. Como herramienta para prestar un servicio adicional.

En relacién a la venta de productos, el objetivo se centrard en comercializar a través
de Internet los articulos que usted vende en su peluqueria, fundamentalmente a
potenciales clientes méas cercanos a su centro de trabajo, pero de forma eventual
también a otros ubicados en diferentes ciudades.

Estrategia”

Prestacion de servicios

Para conseguir el objetivo de incrementar el nimero de clientes que pasen desde
mafiana por su peluqueria, estableceremos una estrategia que los motive a cerrar una
cita a través de Internet para disfrutar del servicio que les esta ofreciendo.

Lo que tendra que hacer cuando llegue a su trabajo es encender el ordenador, ir a su
pagina web y mirar las nuevas citas que su nuevo vendedor “cibernético” ha cerra-
do por usted.

En este sentido, vamos a establecer una serie de pasos que usted debera seguir para
poner esta estrategia en marcha:

Esto es una cuestion vital. Como ya le indicaba en la introduccion de este caso prac-
tico, la mayoria de los sitios web de peluquerias y salones de belleza que hay en
Internet se limitan a presentar sus servicios y decir lo que hacen.

(3) Véase Capitulo 4 de la Seccién Primera de la Guia.
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Esta situacion es una verdadera oportunidad para usted, ya que puede diferenciarse
de su competencia si vende sus servicios haciendo referencia a las ventajas que ten-
dran sus clientes si van a su centro.

La pregunta clave es: ;por qué alguien va a venir a cortarse el pelo o tefirse a mi cen-
tro y no al de los competidores? Usted deberd transformar las caracteristicas de su
servicio en las ventajas que éste tiene para sus clientes.

)

Ejemplo

Si usted tiene en su centro los equipos mas avanzados del mercado, no se limite a
decir que tienen la mejor tecnologia, transforme esta caracteristica en un beneficio
para sus clientes.

“Gracias a huestra avanzada tecnologia, su peinado se realizara en un tiem-
po record y tendra mas tiempo para realizar otras actividades”.

Si su caracteristica principal es la creatividad de sus peinados, su habilidad y expe-
riencia, presente esto como un beneficio.

“Hacemos que su nuevo peinado sea una obra de arte.

Nuestro personal formado y preparado en las mas novedosas tendencias,
hace de nuestras creaciones un verdadero arte.

Vaya a la moda con su nueva imagen, pero sea diferente del resto, porque
usted es una mujer muy especial”.

Una vez que haya pensado en los argumentos y beneficios de cada uno de los servi-
cios que ofrece, ponga en su web un apartado dedicado a promocionarlos organiza-
do por areas tematicas: servicios de peluqueria, servicios de estética, etc.

Cuando presente cada uno de los servicios, hagalo carta de ventas, sea todo lo gene-
roso que pueda a la hora de hablar de éstos. Venda los beneficios que el potencial
cliente local obtendra a la hora de elegir su salon de belleza.
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No le puedo garantizar que aplicando estas técnicas usted vaya a conseguir el éxito
en Internet, pero le aseguro que si sigue punto por punto cada una de las estrategias
expuestas y le dedica todo su compromiso, dedicacion, entusiasmo y creatividad, sera
muy dificil que pueda fracasar en su negocio a través de la red.

Deseo sinceramente que el proximo ano podamos publicar un compendio de histo-
rias de comercios de éxito en Internet y que el suyo esté entre ellos.
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