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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 tienda de pasa-
tiempos.

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 para pensar como construir su estra-
tegia, 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.

Dentro de esta categoria podemos encontrar muchos tipos de comercios diferentes;
tiendas de aeromodelismo, modelismo naval, de maquetas, especializados en trenes
eléctricos, soldados de plomo, de casas de mufecas, etcétera.

En muchos casos, como probablemente pueda ser el suyo, se combinan varias espe-
cialidades bajo un mismo local. Por ejemplo, muchas tiendas de modelismo trabajan
con aviones, barcos, coches e incluso trenes, y ademas son jugueterias.

Para el tratamiento de su negocio en Internet tendrd que tomar algunas decisiones
previas. Veamos el modelo de negocio en Internet que le propongo.
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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”™.

(1 ) 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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Pues éste es todo el secreto. Competir con los grandes donde, al menos hasta ahora,
éstos no estan poniendo énfasis.

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 ofre-
ce. ¢Por qué acuden a usted la mayoria de clientes y de su tienda? Unos por comodi-
dad, otros por precio y la mayoria de ellos por confianza. Ha sabido establecer 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 hacer algo que lleva haciendo durante toda su carre-
ra como empresario, pero esta vez con una herramienta nueva: Internet.

Defina su mercado

Volviendo al 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 “clientes cibernéticos”. Veamos cudl podria ser su perfil:

e 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.

¢ 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 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 formacion 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 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”.

¢ La vivienda es un buen indicador.

Cojamos un plano y dediquemos una mafnana a dar una vuelta y observar las
viviendas, marcando en el plano aquellos barrios donde éstas no tienen mas de 8
6 10 afos 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 automoviles 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, averigiie los cédigos postales y andtelos en una lista. Esto
nos servira 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 de articulos de pasatiempos que le permitird conocer su situacién en rela-
cién a sus competidores. Inférmese en www.camaramadrid.es.
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3. El modelo de negocio®

Si ha leido atentamente las secciones anteriores de la Guia, en especial la primera de
ellas, ya intuira lo que le voy a contar a continuacion para definir el modelo de negocio.

Si tiene en su tienda diferentes especialidades, deberd elegir en un primer momento
solo una de ellas, para establecer su negocio en Internet.

¢Por qué elegir una sola especialidad?

Poner su negocio en Internet le va a exigir esfuerzo, dedicacion, y tiempo. Le acon-
sejo que comience por una sola aficién, desarrolle las herramientas, técnicas y estra-
tegias planteadas en la Gufa, automatice todos los procesos que pueda, comience a
obtener ingresos y después, cuando tenga rodada esa linea tematica, inicie una
nueva con el mismo proceso. Esta le serd mucho més facil y rapida de poner en mar-
cha, porque ya tendré las herramientas, los procesos automatizados y sobre todo la
experiencia de la primera. Desarrolle su negocio en Internet paso a paso.

¢Coémo elegir la primera linea tematica a desarrollar en Internet?

Para ello revise el Capitulo 5 de la Guia, siga los pasos que alli se le indican y tome
una decision.

En todo caso, y si tiene dudas, decidase por aquella tematica sobre la que usted
tenga una verdadera pasion.

En el caso concreto de su negocio, hay algunas cuestiones importantes que debera
tener en cuenta.

Como estamos hablando de aficiones, es decir, aquellas que se desarrollan en el tiem-
po libre y con el dinero o renta sobrante de las familias, debera considerar que las
motivaciones de compra se van a centrar mas en el deseo que en la necesidad, lo que
convierte a estos consumidores en compradores “muy impulsivos”.

Esto es una clave importante, porque nos ofrece las lineas a seguir en el desarrollo de
nuestras estrategias y sobre todo en la forma de presentarlas, ya que debera prestar
especial atencién en desarrollar altas motivaciones a la hora de presentar nuestros
productos, nuestras ofertas, con textos cautivadores y bien pensados que lleven en
ese mismo instante al consumidor a realizar el acto magico que todo comerciante
espera: comprar.

Pero deberd tener cuidado ya que por muy impulsiva que sea la compra de un pro-
ducto, tal y como le argumentdbamos en la Secciéon Primera de la Guia, debera pro-
veer también de “razones” para que el consumidor pueda argumentar a si mismo y
ante los demas, la decisién de compra de un producto.

(2) Véase Capitulo 3 de la Seccion Primera de la Guia.
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Por otra parte el segmento de negocio centrado en las aficiones, ademas de estar
marcado por la compra impulsiva, requiere mucho contenido adicional, técnica, con-
sejos, informacion que responda a el titulo “Cémo hacer ...". Por lo tanto su boletin
de suscripcién gratuita cobrard una importancia clave en su estrategia en Internet.

Este tipo de modelo de negocio en Internet no esta limitado a un espacio geografi-
co determinado. Es decir, que podra desarrollar una verdadera comunidad de aficio-
nados en Internet y potenciales consumidores de sus productos incluso fuera de las
fronteras de nuestra comunidad, de nuestro pafs, limitado exclusivamente por la uti-
lizacién del mismo idioma de los internautas. No obstante, deberd centrar un mayor
esfuerzo en los potenciales consumidores mas cercanos a su tienda fisica. No sola-
mente logrard comercializar sus productos y servicios por Internet, sino que aumen-
tard sus ventas de mostrador de forma importante.

Otra de las ventajas es que normalmente las personas aficionadas a un determinado
entretenimiento, maquetismo, modelismo naval, coches, etcétera, tienen un gran
espiritu de comunidad. Por lo tanto, el desarrollo de una estrategia de “Club en
Internet”, ayudara a fidelizar a sus potenciales clientes.

Este espiritu de comunidad casi nos obliga a colocar en nuestro web un acceso a una
tecnologia que permita a nuestros potenciales clientes compartir sus inquietudes, sus
opiniones, sus comentarios. Es lo que popularmente en Internet se conoce como Foro
de Debate®.

Un Foro de Debate estd basado en una aplicacion de software para Internet, que
permite a los “suscriptores” publicar en Internet sus comentarios, sus opiniones,
sus mensajes. Ademas, esta tecnologia permite desarrollar conversaciones, ya que
tiene la capacidad de responder a los comentarios de otros miembros o hacer nue-
vos comentarios sobre algin mensaje publicado.

Estos foros pueden ser abiertos (es decir de acceso libre — todo el mundo puede acce-
der y publicar), semi-cerrados (todo el mundo puede ver los mensajes publicados
pero solo pueden publicar los miembros suscritos) y cerrados (Unicamente ven y
publican los miembros dados de alta).

Cualquiera de estos tres tipos de foros pueden ser a su vez de publicacién en tiempo
real, es decir, el mensaje aparece publicado en el mismo momento
(véase http.//iwww.euroforos.net) o bien por publicacién moderada, en el que es el
moderador quien decide si ese mensaje se publica o no en el foro (véase
http://www.elistas.net).

(3) Véase Capitulo 7 de la Seccién Primera de la Guia.
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Una forma de captar suscriptores para
su Club, para su Comunidad® o para su
boletin electrénico, es facilitar desde
su sitio web un espacio para que los
miembros puedan poner a la venta
productos de segunda mano
relacionados con el hobbie que en el
que se centra su presentacion en
Internet.

Aungue esto puede parecer que va en contra de sus propios intereses como comer-
ciante, en mi opinién abre incluso mas posibilidades de negocio para usted, exten-
diendo su mercado y su catdlogo de oferta, ya que los compradores de segunda
mano van a buscar estos articulos se lo facilite usted o no desde su web.

Asi, usted puede ofrecer a sus miembros un espacio de venta para sus los productos
relacionados con su aficion de los que quieren desprenderse y a su vez un espacio
para que puedan adquirir otros productos usados.

(4) Véase Capitulo 7 de la Seccion Primera de la Guia.






