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Librerfas

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 libreria.

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 hard 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.

Los libros son uno de los productos mas demandados a través de la red, por lo tanto
su comercio tiene una de las mejores oportunidades de vender sus productos a tra-
vés de Internet.

Sin embargo se deberan seguir una serie de pautas para conseguir un resultado posi-
tivo en la estrategia de ventas.

Partimos de la idea de que su libreria es una pequefia o mediana tienda y tendra que
competir con los grandes de la venta de libros a través de Internet como www.ama-
zon.com (la mayor tienda de libros a través de Internet), www.crisol.es, o el propio
Corte Inglés, incluso con las propias editoriales que también comercializan sus publi-
caciones a través de la red, http://www.mcgraw-hill.es, www.gestion2000.com, y
algunas otras conocidas por todos.




Caso practico

¢Como puede competir en Internet una
pequena libreria con las grandes
editoriales y tiendas de libros?

La clave esta en la especializacion, a la
que hay que anadir algunas normas
basicas de estrategia, posicionamiento

y marketing a través de Internet.

En Espana tenemos varios ejemplos de librerias en Internet que tienen éxito en la red
y podemos aprender de su estrategia. Es el caso de “La Tienda Verde” de Madrid,
que en muy pocos afnos ha logrado vender sus productos y servicios, no sélo en nues-
tro pais, sino a lo largo de varios continentes, incluso en mercados de habla inglesa.
Analizaremos mas tarde cuales han sido las claves de su éxito.

Por ahora vamos a centrarnos en una serie de ideas basicas, que complementan la
estrategia y los consejos generales que usted pudo aprender en la Secciéon Primera de
esta Guia.
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2. Principios basicos

¢Recuerda lo que le he venido
insistiendo a lo largo de la seccion
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. Deberd competir con los grandes donde ellos, al menos
hasta ahora, no estan poniendo énfasis.

Ahora deberd 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 esta
ofreciendo. ;Por qué acuden a usted la mayoria de clientes de su comercio? Unos por
comodidad, 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 desarrollar algo que lleva haciendo durante toda su
carrera como empresario, pero esta vez con una herramienta nueva: Internet.

(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 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.
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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 pequefo, 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, averigUe los cédigos postales y anételos en una lista. Esto
nos servird para hacer una promocién de lanzamiento de su nuevo sitio web.

Conozca la situacién de su competencia

La Camara dispone de estudios sobre el nivel de informatizacion y uso de internet en
el comercio minorista que le permitird conocer su situacion en relacién a sus compe-
tidores. Inférmese en www.camaramadrid.es.

Productos para su
negocio en Internet

Para comenzar insistiré en lo que ya comentaba en el Capitulo 3 de la Guia: jNo pre-
tenda vender todo a todo el mundo! Esto no le funcionara.

Recuerde lo que decfamos en los primeros capitulos de la Guia. ;Por qué alguien va
a comprar el libro La colmena de Camilo José Cela en su tienda y no en la de
Crisol.com o en Elcorteingles.es? Serd mucho mas probable que se lo compren a
estas conocidas tiendas que a usted. ;No cree?
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Ademas no necesita, al menos por el momento, millones de clientes. Con dos mil o
tres mil le seran suficientes para obtener unos buenos ingresos por la venta de libros
desde su tienda en Internet.

Volviendo al modelo propuesto en el Capitulo 5 para la eleccion de su linea de pro-
ductos, verd que el factor (A) —aquel tipo de lectura que le apasiona— tiene el mayor
peso de ponderacion de todos los factores porque es el mas importante. Pues bien,
en el caso de su negocio de librerfa, todas las gamas de libros que usted vende ten-
drén casi el mismo valor para cada factor, excepto para el factor (C) (Cantidad de
compradores potenciales — Demanda potencial).

En su caso especifico debera fijarse tan sélo en el factor (A) y en el factor (C). Del pri-
mero ya hemos hablado. Pasemos a comentar algunos puntos sobre el segundo fac-
tor a tener en cuenta.

¢Como saber que area de lectura tiene mayor demanda?
Algunas técnicas a seguir para llegar a su conclusion:

1. Su propia experiencia. Como profesional de la libreria usted sabra cuéales son los
tipos de libros que mas se venden, no sélo los suyos, sino en todo el mercado.

2. Analizar a nuestros competidores en Internet, y ver qué venden, cémo lo enfocan,
etc.

Para analizar el sequndo punto con un poco mas de detalle, puede volver al Capitulo
5 de la Guia y repasar las técnicas en relacion al analisis de los competidores y de la
demanda.

4,
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I;lj Mo seleccionar una
linea de productos

Ahora le voy a mostrar algunas pautas para seleccionar una linea de productos de
entre todas las lineas editoriales que comercializa en su tienda habitual.

No obstante, recuerde lo que hablabamos en el Capitulo 5 de la Secciéon Primera de
la Guia sobre como elegir su linea de negocios estratégica en Internet. Debe analizar
sus lineas editoriales y elegir aquella que mas le entusiasme, con la que se sienta mas
identificado, la que de verdad “le apasione”. Pues serd ese el drea de negocio donde
debe centrar toda su estrategia de comercializacion en Internet.

Es indiferente el tema de lectura con el que esté apasionado, sea literatura, poesia o
ensayo. Lo importante es que tendra que transmitir esa pasion en su sitio web, en su
comunicacion a través del boletin electrénico. Entonces un gran porcentaje de sus
potenciales clientes preferirdn comprarle a usted que no a las grandes e impersona-
les “mega tiendas de libros en Internet”.

¢ Comprende ahora por qué el factor clave de transferir su personalidad a su estrate-
gia se torna esencial para multiplicar sus ventas en Internet?

Una vez que ha elegido una linea editorial para la especializacién de su venta, auto-

maticamente ha determinado cuél es el segmento del mercado sobre el que va a
actuar y podra aplicar todas las técnicas de marketing aprendidas en la Guia.

La estrateqgia
de su sitio web

A estas alturas, imagino que ya intuye qué es lo que voy a contarle a continuacion.
Efectivamente, su estrategia ird encaminada a generar su propia comunidad fideliza-
da en Internet y podréa crear esta comunidad si es capaz de aportar suficiente valor
anadido diferenciado del resto de sus competidores.

)
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Webs interesantes

http://www.comadrid.es
Comunidad de Madrid.

http://www.comadrid.es/ceconomia/dir_gen/estruct/comercio/comercio.htm
Direccién General de Comercio de la Consejeria de Economia e Innovacion de la
Comunidad de Madrid.

http://www.munimadrid.es
Ayuntamiento de Madrid.

http://www.camaramadrid.es
Camara Oficial de Comercio e Industria de Madrid. Aquf encontrara el servicio gra-
tuito de asesoramiento tecnoldgico para pymes.

http://www.ceim.es
Confederacion Empresarial de Madrid.

http://www.cecoma.org
Confederacién de Empresarios de Comercio Minorista, Auténomos y de Servicios
de la Comunidad de Madrid.

http://www.desnivel.com

Portal especializado en informacion y servicios relacionados con el mundo de la
montafa y la aventura afirma que reciben cerca de tres mil visitas diarias a su web.
Es uno de los casos que se muestra en la web de asesoramiento tecnoldgico de
SUMA como caso ejemplar en la secciénde comercio electrénico.

NOTA: las sugerencias de recursos en la red le ayudaran a desarrollar ideas para los
contenidos de su sitio web. Utilicelas para tal fin, pero en ninguin caso estos conte-
nidos se pueden copiar o transcribir ya que normalmente estan protegidos por las
leyes de derechos de autor y copyright. Si necesita informacién para su sitio web,
péngase en contacto con los editores y sugiérales la posibilidad de publicar sus arti-
culos en su boletin. Ofrézcales a cambio promocion de sus respectivos portales y
paginas web, pero no lo haga nunca con sus competidores.
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11. Una reflexian final

En el desarrollo de este caso practico he insistido en la necesidad que usted tiene de
especializarse en su negocio por Internet. De hecho, incluso si se especializara en su
negocio tradicional tendria mayores oportunidades de sobrevivir en un entorno tan
competitivo.

El comercio tradicional esta sufriendo una de las mayores crisis de su historia desde
que Le Bonne Marché inaugurara alla por 1700 en Paris el concepto de tienda, tal y
como hoy la conocemos.

La aparicion de nuevas estilos y formas de llevar los productos del fabricante al con-
sumidor; las grandes superficies, los centros comerciales, estan amenazando la super-
vivencia del comercio tradicional, de la tienda de barrio.

Algunas de las claves que le ayudaran a transformar estos inconvenientes en ventajas,
han sido expuestos a lo largo de la Guia y en especial en este caso practico. Aungue no
los Unicos, dos elementos esenciales que le ayudaran a transformar su actual negocio en
una empresa competitiva en el mercado, se han expuesto a lo largo de la Guia: la espe-
cializacién y la utilizacion inteligente de las nuevas tecnologias y en especial Internet.

Es estos momentos si ha leldo atentamente este caso practico y la Gufa, estara en
una posicién privilegiada frente a sus competidores, ya que las estrategias, técnicas y
secretos revelados en estas paginas, le garantizo que no las podra aprender en las
escuelas de negocios o en la universidad. Los conceptos desarrollados estan ya fun-
cionando para algunos pioneros de la red, no sélo en mercados tan dindmicos y com-
petitivos como el mercado madrilefio o el norteamericano, sino en otros como el his-
panoamericano o el norte de Europa.

El hecho de que en Espafia no haya muchas tiendas que lleven a la practica estas
“Técnicas de Marketing de Nichos por Internet”, como las podriamos llamar, constitu-
ye una ventaja inigualable para usted si decide desde hoy mismo ponerlas en marcha.

De la misma forma que usted leera esta Guia, mas de 3.000 comerciantes en Madrid
tendrén acceso a la misma informacién y muchos de ellos de su misma especialidad.
Por simple célculo estadistico, no todos estos comerciantes de su especialidad pon-
dran en practica estos conocimientos, por lo que si usted es uno de los pioneros, ten-
dra la ventaja de golpear primero.

No obstante, el mercado es muy amplio y afio tras afio crece a un ritmo que supera los
tres digitos porcentuales. Esto da cabida a muchas tiendas en linea como la suya, ya
que las técnicas de marketing expuestas en estos textos, le llevaran a un grado de dife-
renciacion tal, que a menos que alguien suplante su personalidad, no podra imitarle.
Pero si usted es de los primeros podra convertirse en poco tiempo en un punto de refe-
rencia en el mercado y a un coste tan pequeno gque jamas podria haberlo sofiado.

Es por ello que le animo a comenzar “su aventura en Internet”.
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Utilice desde hoy mismo los servicios
que la Cdmara de Comercio de
Madrid pone a su disposicion para
ayudarle en el proceso de puesta en
marcha de su negocio en Internet: el
servicio gratuito de asesoramiento
tecnolégico (www.camaramadrid.es);
las ayudas para la adquisicion de
equipamiento informatico y servicios
on-line NEXOPYME
(www.nexopyme.com) y los
certificados digitales de firma
electrénica CAMERFIRMA
(www.camerfirma.com/certificados)
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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, dedicacién, 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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