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Tiendas de jardineria

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 el caso de una tien-
da de jardineria.

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 comenzar a
pensar cémo construir su estrategia, su posicionamiento y sus acciones desde la red.

No tome al pie de la letra estas sugerencias. Analice su 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.

Aquf trataremos de las tiendas especializadas en jardinerfa, aunque cualquier tienda
generalista (por ejemplo una ferreteria) que seleccione esta linea de negocio para
establecer su primera presencia especializada en Internet, también podra aprovechar
las recomendaciones descritas en este caso practico.

Dentro de este mercado definido tendremos que distinguir a dos tipos de consumi-
dores diferenciados: por un lado aquellos que son usuarios de los productos de jar-
dineria por necesidad de conservaciéon de sus espacios verdes adosados a sus vivien-
das; y por otro, y los mas interesantes para nosotros, aquellos consumidores que,
residiendo en este tipo de viviendas, han desarrollado aficion por la jardineria como
hobby, utilizando gran parte de su tiempo libre en el desarrollo y cultivo de esta afi-
cion.

")

Nuestro “pozo de peces hambrientos”” se centrard fundamentalmente en este

segundo tipo de consumidores.

(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. Competir con los grandes donde, al menos hasta ahora,
estos no estan poniendo énfasis.

(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 mas que otros, encontrar razones suficientes que jus-
tifiquen sus decisiones 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.
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Debera pensar cudles son sus principales cualidades, sus mejores valores, sus activos
mas importantes.

Usted tiene una gran experiencia y conocimiento de los productos y servicios que
estd ofreciendo. ¢Por qué acuden a usted la mayoria de clientes de su tienda? Unos
por comodidad, otros por precio y la mayoria de ellos por confianza. Ha sabido esta-
blecer una relacién 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 realizar algo que lleva haciendo durante toda su
carrera como empresario, pero esta vez con una herramienta nueva: Internet.

Defina su mercado

En el caso de una poblacién 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 cual podria ser su perfil:

¢ Familias compuestas por jovenes.

Personas entre 35 y 50 afos. 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 cone-
xiones a la red desde el hogar va creciendo vertiginosamente en Madrid.

¢ 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.

¢ Trabajan los dos céonyuges.

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 serd una gran activo para nuestra estrategia.

¢ Tienen renta disponible.

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

¢ Tienen una formaciéon media o universitaria.

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

Nuestro limite de actuacion estara 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 “en buen juicio podemos contar”. Por lo tanto, tendremos que utili-
zar nuestras dotes de observacion.

Seria bueno darse una vuelta por nuestra zona de actuacién y observar varias cosas
que nos pueden dar una pista de dénde se pueden localizar nuestros “clientes cul-
turales”.

e La vivienda es un buen indicador.

Cojamos un plano y dediquemos una mafiana a dar una vuelta por la zona obser-
vando las viviendas y marcando en el plano aquellos barrios o zonas donde éstas
no tienen mas de 8 6 10 anos y estdn catalogadas con precios medios sobre la
zona. También las zonas de mas alta renta pueden ser interesantes, siempre y
cuando no sean de las mas caras.

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

Esta es una variable que le dara una idea del nivel de vida de dicha zona.

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

Conozca la situacién de su competencia

La Céamara dispone de estudios sobre el nivel de informatizacién y uso de Internet en
el comercio minorista, que le permitird conocer su situacion en relaciéon a sus compe-
tidores. Inférmese en www.camaramadrid.es.
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3. El modelo

de negocio”

El modelo de negocio a desarrollar se cifie a lo expuesto en la Seccién Primera de la
Guia. Aqui trataremos de particularizar cada uno de los elementos expuestos alli,
esgrimiendo ideas y personalizando las técnicas para una tienda de jardineria.

En este sentido, comenzaremos diciendo que el sitio web a desarrollar dispondra de
una tienda multi-producto y promovera la suscripcion a una lista de aficionados a la
jardineria.

Toda la estrategia de éxito estd basada en el desarrollo y gestién de un boletin elec-
tronico y su correspondiente lista de suscriptores. Por ello, tanto la configuracién de
su sito web como los objetivos y promocion iran dirigidos en un 90% a la consecu-
cion de estos suscriptores.

No obstante, su web deberd mantener una tienda electrénica multi-producto, per-
mitiendo fundamentalmente a sus suscriptores la compra de varios productos a la
vez, que seran incluidos en un solo pedido y gestionados mediante diferentes formas
de pago: tarjeta de crédito, contra reembolso, etcétera.

Por otro lado, y debido a su capacidad de comercializar productos mas alla de las
fronteras locales de su municipio o ciudad, deberd mantener tres tipos de logistica
diferenciados para el envio de los productos a sus clientes por Internet. Por un lado,
una logistica adecuada para larga distancia (companias internacionales de paquete-
rfa), otra para el ambito nacional (empresas de paqueteria nacionales) y una logistica
local utilizando los servicios de una operador local o bien sus propios medios de
transporte. Esto le permitira ajustar los costes de envio de mercancias a los diferen-
tes destinatarios.

(3) Véase Capitulo 3 de la Seccién Primera de la Guia.
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4. Estrategia”

Busque dentro de su catdlogo general de productos aquellos que propicien una
buena relacién entre los conceptos de mayor demanda, precio medio (ni muy costo-
s0s, Ni muy econdmicos) y mayor margen comercial. Analice dentro de toda su gama
de articulos aquellos que sean mas culturales, es decir, aquellos que precisen de infor-
macion adicional de como usarse, o sobre los cuales pueda desarrollar un pequefio
manual de consejos practicos.

Por otro lado, organice su tienda en forma de categorias de productos. Por ejemplo:
magquinaria, pequefas herramientas, elementos de riego, ornamentacion, etcétera.

(4) Véase Capitulo 4 de la Seccion Primera de la Guia.
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Procure gque su tienda le permita esta organizacién por categorias y le proporcione un
buscador interactivo por palabras clave. Esto ayudard a sus potenciales clientes a
localizar mejor los productos que necesitan.

Ademas, su tienda electrénica debera contar con un sistema que le permita acumu-
lar productos en un pedido antes de realizar la compra. Es lo que tradicionalmente
se conoce como “carrito de la compra”.

Ideas clave

Ahora le expondré algunas ideas sencillas, pero que resultaran clave para mejorar su
capacidad de venta por Internet.

No hace falta que comience
con muchos productos

Cuando usted ponga en marcha su nuevo sitio web vendedor, no es necesario que
cuente con una amplia gama de productos en su tienda electrénica. Al principio no
tendrd muchos visitantes ni muchos suscriptores de su boletin, por lo tanto, no se
preocupe si no tiene en Internet un catalogo muy amplio.

Bastara con que tenga en Internet dos o tres lineas de productos con 4 o 5 produc-
tos cada una. Analice su catadlogo y ponga en su tienda aquellos productos mas faci-
les de comercializar a través de Internet. Utilice los criterios que figuran en la Seccion
Primera de la Guia para seleccionar estos primeros productos que ofrecerd desde su
tienda electronica.

Tenga muy en cuenta la menor dificultad logfstica para enviar estos productos al con-
sumidor. Vaya cogiendo experiencia con el comercio electrénico con la promocion
por Internet y luego vaya incorporando nuevos productos y lineas a su tienda elec-
tronica mensualmente.

Realice ofertas de forma periodica

Sobre todo en un principio, aunque le aconsejo que mantenga esta practica de con-
tinuo. Realice cada 15 dias o cada mes ofertas diferenciadas a sus potenciales clien-
tes, a sus suscriptores, a sus visitantes.

Configure estas ofertas, ya no tanto centradas en descuentos o precios mas bajos,
sino en premiar las compras con regalos o productos adicionales relacionados con el
producto en oferta. Ofrezca muestras de otros productos.






