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JUSTIFICACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

I. Introduccion.

Desde comienzos del presente siglo XXI, la actividad empresarial de la distribucion de la
prensa y revistas han experimentado continuas transformaciones comerciales, organiza-
tivas y logisticas como consecuencia de los cambios, en las condiciones de mercado de los
productos periodisticos a distribuir y que hacen referencia a:

- Lainnovaciony nuevos medios en el mercado de la informacion. El impacto en empresas y
productos periodisticos de nuevos medios alternativos de comunicacion de ma-
sas y las posibilidades que aportan las nuevas tecnologias en el mercado de la
informacion.

- Mayor competitividad de las empresas periodisticas. Concentraciones empresariales
multimedia, cierre de cabeceras periodisticas, nuevos productos promocionales
asociados o no al producto periodistico principal. Revision de acuerdos comercia-
les. Mayor externalizacion de servicios comerciales y logisticos, asumidos tradi-
cionalmente por estas empresas en sus procesos de produccion editorial,

- Lento e inexorable descenso de la venta de publicaciones de prensa y revistas. Caida de la de-
manda de informacion escrita (publicaciones periodicas) debido a la preferencia
de nuevos medios alternativos, adaptacion a nuevos criterios de difusion, cambios
en la gestion comercial y logisticas del producto periodistico.

23
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- Reconversion continiia de las distribuidoras de publicaciones. Concentracion y colabora-
cion empresarial. Cambios en la especializacion de productos y servicios. Moder-
nizacion y convergencia tecnologica. Estandarizacion de procesos y logisticas de
reparto, incorporacion de nuevos productos y servicios no editoriales en el canal
de distribucion.

- Adaptacion de la red de vendedores a las nuevas condiciones del mercado. Disminucion de la
red de vendedores, cambios en la tipologia de los establecimientos, Incorporacion
de nuevos productos y servicios aprovechando las nuevas tecnologias. Proceso
de modernizacion de la gestion del Punto de Venta. Revision de las condiciones
comerciales.

Estos hechos estan forzando cambios en el papel que desempenan los agentes que in-
tervienen en el canal de distribucion, he indudablemente en sus empresas de interme-
diacion: distribuidores y vendedores. Ademas de provocar un cambio generalizado del
modelo tradicional de distribucion de los productos periodisticos.

Los efectos de la crisis economica, sentidas en el sector en los tltimos anos, ha agudi-
zado las tensiones que ya se experimentaban en el canal de distribucion desde finales
del siglo XX. Estas tensiones ya estaban presentes en: las relaciones empresariales entre
los agentes de intermediacion (distribuidores y vendedores); en proveedores de servicios
(logisticos, reparto, tecnologicos,...) que intervienen en el proceso; en la forma de gestion
y comercializacion del producto periodistico y de otros productos y servicios comerciales
que le acompanan.

La crisis ha conseguido motivar una profunda reflexion sobre las perspectivas (a medio
y largo plazo) del producto periodistico, y continuidad en su formato tradicional de pu-
blicaciones periodicas de prensa y revistas. Base en la que se sustenta el actual modelo de
distribucion y articulador principal de las relaciones actuales de su canal de distribucion.

A pesar de la profundidad de la crisis del producto y de su modelo de distribucion, histo-
ricamente la actividad de la distribucion de las empresas periodisticas se ha enfrentado
a situaciones similares, ya sea por cambios economicos, sociales o tecnologicos, en el
que se han cuestionado igualmente, la continuidad del producto como las formas de su
gestion logistica.

Pero también, la madures comercial alcanzada en el canal que crecio y se desarroll6 en
torno a las empresas periodisticas, consiguio la articulacion de una importante trama de
empresas de servicios especializados que permitieron modernizar y flexibilizar en sus
relaciones comerciales para lograr su mejor adaptacion a las nuevas condiciones de mer-
cado con criterios de rentabilidad y productividad.
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Analizar las anteriores circunstancias nos permite conocer, no solo las caracteristicas
principales que ayudaron a la formacion del canal de distribucion y de sus agentes de
intermediacion, sino también, cuales fueron los principales cambios introducidos para
fortalecer el modelo y garantizar su continuidad en cada una de las fases de desarrollo.

Por altimo, nos permitira definir los criterios para construir los diferentes escenarios de
futuro y perspectivas del canal de distribucion para los inicios del nuevo ciclo economico.
Asi como, adaptar los actuales procesos y estructuras organizativas a los nuevos reque-
rimientos de integracion y automatizacion necesarias para mantener la viabilidad de las
mismas.

I1. Objetivos del estudio.

El objetivo de la presente investigacion es analizar la formacion, situacion actual y pers-
pectivas del canal de distribucion de publicaciones editoriales con especial referencia a
las distribuidoras locales de publicaciones periodicas de prensa y revistas.

Para abordar la presente investigacion, hemos definido cuatro ambitos de trabajo que
hacen referencia a los principales temas que tienen que ver con la actividad del canal de
distribucion de publicaciones periodicas.

En primer lugar, la delimitacion del entorno y relaciones de mercado en que se desen-
vuelve la actividad economica de la distribucion de publicaciones periodicas. Las publi-
caciones impresas como producto informativo de las empresas periodisticas, operan en
un mercado de informacion en competencia con otros medios de comunicacion. Por lo
que entender la dinamica de esta actividad permitira conocer mejor las posibilidades y
limitaciones del canal de distribucion de sus publicaciones a estudio.

En segundo lugar, abordamos el analisis de los diferentes cambios y transformaciones que
ha experimentado el canal de distribucion de publicaciones desde su formacion como un
primer acercamiento para comprender los rasgos caracteristicos de sus actividades y or-
ganizaciones, para que nos permita elaborar un diagnostico de la situacion actual de sus
servicios, dinamicas organizativas y posibilidades futuras de adaptacion de sus logisticas
a las nuevas necesidades del mercado.

El diagnostico de la situacion actual del canal de distribucion y de sus agentes de inter-
mediacion (mayoristas y minoristas), definiran el tercer ambito de estudio, como base
para definir las caracteristicas actuales y perspectivas del canal y de sus agentes de inter-
mediacion.

Por ultimo, profundizamos en las caracteristicas principales de las distribuidoras loca-

les como principales organizaciones de intermediacion que canalizan la amplia gama de
productos periodisticos y su adaptacion comercial a sus redes de venta. Se hara espe-
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cial referencia ha los sus subsistemas de gestion de la distribucion que la soportan: los
servicios de reparto, la gestion de la difusion y asignacion de ejemplares, La gestion de
circulacion de las publicaciones y la preparacion de las cargas, y la gestion y dinamica de
sus almacenes para garantizar el registro de los flujos de los ejemplares. Todos definidos
como los principales procesos especificos de la actividad de distribucion de publicacio-
nes y vertebradores de su fuerza de venta para satisfacer las necesidades comerciales de
las empresas periodisticas y abastecimiento de la red de establecimientos de venta mino-
ristas en su aproximacion con el lector, como tltimo eslabon en la cadena de suministro.

Desde esta perspectiva la investigacion se confecciona en los siguientes apartados:

L El'mercado de la informacion como marco de referencia en la formacion del canal de distri-
bucion.

La configuracion de los productos y servicios de la actividad de distribucion de publica-
ciones, como toda actividad economica y social, vienen definidos la necesidad de interac-
cion social entre oferentes y demandantes de los mismos. En este caso, por la necesidad
de las empresas periodisticas (editores) de contratar los servicios de distribucion ex-
ternos a sus organizaciones para llegar a sus lectores, como consumidores finales de sus
publicaciones. Para ello, a las organizaciones, productos y servicios que se desarrollan en
torno a la actividad de distribucion se le confiere un valor de mercado o de intercambio
para su contratacion y/o acuerdo comercial.

En el caso de la actividad de distribucion de publicaciones editoriales, nos encontramos
que estamos trabajando con productos y servicios definidos en torno al mercado perio-
distico, en la que concurren la oferta de distribuidoras y establecimientos de venta que
tienen capacidad de gestionar una multiplicidad de publicaciones periddicas con diver-
sos servicios y logisticas de distribucion y una demanda de empresas periodisticas que
desean contratar dichos servicios para alcanzar a sus lectores como clientes y consumi-
dores de sus publicaciones.

Pero también, este “mercado periodistico” esta inmerso en un mercado mas amplio que
se mueve en torno a las necesidades de informacion de los diferentes agentes que interac-
taan en la sociedad y del valor de intercambio que estan dispuestos a asumir por dicha
informacion. Es evidente que el mercado periodistico debemos considerarlo como una
consecuencia en la formacion y evolucion historica del “mercado de la informacion™.

Por tanto, las caracteristicas, propiedades y continuidad del producto periodistico es-
taran intimamente relacionadas con la evolucion del mercado de la informacion y de la
forma, en que oferentes y demandantes definan los productos informativos que mas con-
vengan y satisfagan las necesidades de informacion en cada momento.
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En este sentido, las empresas periodisticas y sus publicaciones, dependeran a su vez de la
evolucion e innovacion de los otros productos informativos (periodisticos, radiofonicos,
televisivos, audiovisuales,...) y su adaptacion a las necesidades de las personas como
demandantes de informacion y sujeto consumidor de informacion en sus modalidades
de lector, radio-oyente, tele-espectador, internauta,...) de acuerdo a sus preferencias del
medio de informacion elegido.

II. La evolucion historica de la actividad de distribucion de la empresa periodistica y del canal
de distribucion de prensa y revistas.

La distribucion de publicaciones siempre ha sido una actividad implicita en el proceso de
produccion editorial. Una vez impresa la publicacion, el objetivo es lograr su difusion y
llevarla al alcance de los lectores.

Para ello, el impresor y mas tarde la empresa periodistica como editor de la publicacion,
emplearan todos los medios técnicos, organizativos y logisticos a su alcance para gestio-
nar la comercializacion y distribucion de sus publicaciones.

Es precisamente esta labor empresarial en el mundo editorial lo que ha permitido la evo-
lucion de la actividad de distribucion de publicaciones, desde los elementales procedi-
mientos de venta a pie de fabrica (imprenta), a la necesaria especializacion que permitio
aumentar la difusion de las publicaciones a un mayor ntmero de lectores, ampliacion de
su cobertura y radio de influencia, aprovechando las posibilidades del progreso técnico,
economico y social en que se desenvuelven.

De esta manera, la actividad de distribucion se convirtio en un eslabon estratégico de la
cadena de produccion con el objetivo de alcanzar al lector, garantizando la puesta a la
venta de la publicacion en el menor tiempo posible y antes de la competencia.

Sin embargo, los elevados costes asociados a la comercializacion de la publicacion (su
fuerza de venta y su logistica de transportes), y la simultaneidad de las empresas perio-
disticas de gestionar estos servicios sobre un territorio comun en el que reside el lector,
forzaron desde muy temprano, la necesidad de colaborar, converger y compartir servicios
sobre un canal de distribucion comtn para mantener el acceso rapido al lector en condi-
ciones de competencia y rentabilidad.

De esta forma, se fue creando un tramado de empresas de intermediacion en la comer-
cializacion de las publicaciones de forma paralela al desarrollo y especializacion de las
empresas periodisticas, de sus procesos de produccion y maduracion de la publicacion
como producto periodistico.
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1. Evolucion reciente y diagnostico del canal de distribucion de publicaciones.

Hoy, la actividad de distribucion de publicaciones periodicas, se configura como un con-
junto de empresas de intermediacion que ofertan sus servicios a lo largo de la cadena de
distribucion y entorno a las necesidades de las empresas periodisticas'.

La dimension y especializacion de los agentes de intermediacion dependen del volumen
de servicios y caracteristicas de los fondos editoriales que gestionan y estos a su vez de-
terminan su posicionamiento dentro de la cadena de suministro como distribuidoras ma-
yoristas nacionales, mayoristas locales y red minorista de establecimientos de venta.

Pero también, el canal de distribucion de publicaciones periddicas cuenta con asocia-
ciones empresariales que ostentan la representacion de los intereses de los colectivos de
empresas de cada uno de los eslabones de la cadena de distribucion.

Sin embargo, los continuos avances de las tecnologias de la informacion y la aparicion de
nuevos medios y posibilidades de comunicacion, han exigido de las tradicionales empre-
sas periodisticas, un acelerado proceso de transformacion a grupos empresariales de me-
dios de comunicacion como medios para afrontar estos retos y garantizar la continuidad
de sus negocios. Traduciéndose en la actualidad, en la formacion de importantes grupos
multimedia, permitiendo transformar el diversificado mercado de la informacion en uno
cada vez mas oligopolisticos y globalizado a la vista de los importantes recursos que se
requieren.

Naturalmente, los efectos de estos cambios en el “mercado periodistico” y en los servicios
y agentes del canal de distribucion son muy importantes. Efectivamente, la nueva estrate-
gia periodistica de los grupos multimedia exige contar con una mayor gama de productos
periodisticos (al igual que en medios de comunicacion) que representen los diferentes
segmentos del mercado de la informacion. Superando de esta manera, la tradicional espe-
cializacion de gestion periodistica por la periodicidad de sus ediciones (prensa, revistas,
libros,..) asi como por sus contenidos: informacion general, deportiva, economica, cora-
zon, estilo, caza... En este sentido, se configuran los nuevos fondos editoriales multime-
dia, con un mayor volumen de publicaciones editoriales y servicios, y por tanto con una
importante capacidad de negociacion e influencia en el canal de distribucion.

Si la influencia de las empresas periodisticas ha sido importante en la historia de la for-
macion del canal de distribucion de publicaciones, hoy esta capacidad de concentracion
de los fondos editoriales multimedia, es determinante. Este hecho se evidencia por la
activa participacion, en la altima década, de estas nuevas organizaciones editoriales en

1 Alinicio dela presente década, el sector de la distribucion de publicaciones contaba aproximadamente
con 69 empresas asociadas en de distribucion mayoristas de cobertura nacional y local, con 6.200 puestos de trabajo y una
red minorista de aproximadamente 24.000 establecimientos comerciales con venta de prensa y revistas. FANDE (2012)
Pg.68.
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el desenvolvimiento de la actividad empresarial y en relaciones comerciales del canal de
distribucion.

Esta participacion se ha materializado desde su poder de negociacion debido a los nuevos
e importantes fondos editoriales que disponen, hasta en la participacion societaria de
las empresas distribuidoras del canal de distribucion. En ambos casos, esta situacion ha
permitido introducir nuevos criterios de gestion, posibilitar procesos de concentracion
empresarial, creacion de nuevas empresas, cambios organizacionales y cambios en la re-
presentacion de las asociaciones en la que participan en el canal de distribucion.

Pero también, la modernizacion e innovacion tecnologica ha impactado en las relaciones
y formas de gestionar las empresas del canal de distribucion. De las tradicionales formas
de gestion vertical “paternalista” muy recurrida en etapas anteriores de expansion y for-
macion de sus relaciones comerciales y empresariales del canal.

Hoy, existe un tejido empresarial mucho mas fluido, en el trafico de mercancias e infor-
macion entre los eslabones de la cadena y que permite disponer, compartir y colaborar
en la gestion de los productos y servicios que se desarrollan y mueven en el canal de dis-
tribucion. De esta manera, se ha conseguido una mayor aproximacion entre el producto
periodistico y el lector, como cliente final.

Es en este entorno, en el que queremos analizar las caracteristicas y gestion de los pro-
ductos y servicios que se ofrecen, la gestion de productos promocionales y no editoriales,
las logisticas de comercializacion y las condiciones de comerciales y de distribucion, con
el objetivo de conocer como se esta adaptando el canal de distribucion para responder a
los principales retos que estan afrontando las empresas periodisticas.

Medidas organizativas y comerciales que se estan aplicando para agilizar y optimizar
los servicios y procesos del canal de distribucion. Adaptacion de los servicios de distri-
bucion y logisticas a las nuevas necesidades demandadas de las empresas periodisticas.
Experiencias y proyectos que permitan el aprovechamiento de los recursos humanos y
técnicos para la gestion y distribucion de productos alternativos en el canal.

IV.  Losprocesos de gestion local de distribucion de publicaciones que caracterizan a las empre-
sas de intermediacion mayoristas del canal.

Los importantes cambios, referidos anteriormente, respecto a la formacion de nuevos
fondos editoriales de “grupos multimedia” estan afectando, no solo a la ordenacion del
canal de distribucion, sino también a los productos y servicios que se intercambian entre
los agentes de intermediacion con las empresas periodisticas para alcanzar al lector final.
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En este sentido, analizaremos mas de cerca, las principales caracteristicas que definen la
organizacion de estas empresas de distribucion local, entendiendo que su localizacion
intermedia en la cadena de suministro nos permitira determinar, en la practica, la im-
portancia de su papel en la articulacion y dinamica del canal de distribucion y los efectos
que provocan y pueden provocar los cambios que se estan experimentando en el mercado
informativo y en particular en los medios impresos.

La actividad de intermediacion de las empresas de distribucion local, se han constituido
en torno a la gestion de una zona o plaza de distribucion, no siempre asociado al ambi-
to provincial. Desde ella, se gestionan los fondos editoriales contratados directamente a
empresas periodisticas o intermediarios mayoristas y despliegan sus servicios de distri-
bucion y reparto, sobre una red de establecimientos de vendedores previamente concer-
tados.

El flujo de las mercancias en el proceso de distribucion del canal es sencillo de concebir:
entrega, devolucion y venta de una publicacion. No asi su logistica, ya que ésta depen-
dera de una multiplicidad de factores, determinados por las caracteristicas del canal de
distribucion, los agentes que intervienen, sus relaciones y condiciones comerciales que la
sustentan y las caracteristicas del producto.

La inicial especializacion de estas empresas se debio principalmente a la periodicidad
(diaria, semanales mensuales,..) de la edicion de sus publicaciones. Ya que exigen diferen-
tes procesos y tiempos de trabajo, de acuerdo al namero y volumen de los mismos, para la
correcta asignacion y optimizacion de los recursos.

Las caracteristicas organizativas de las distribuidoras locales han dependido historica-
mente de estos factores, pero también, nos encontramos en la actualidad que una distri-
buidora local, lider en su plaza de distribucion, gestiona y asigna la exposicion y venta,
una multiplicidad de productos periodisticos (publicaciones diarias, revistas) y produc-
tos promocionales y otros propios, no editoriales, como garantia de continuidad de la
actividad empresarial, abiertas por las perspectivas del producto periodistico y agravado
por la actual crisis economica.

En este sentido, como hipotesis de trabajo se analizara: el ambito de actividad de la in-
termediacion de las empresas de distribucion local: los fondos editoriales como base del

negocio de distribucion y la oferta de servicios, con especial referencia a los procesos de
gestion aplicados en el subsistema de distribucion.

I11. Metodologia.

Todo analisis orientado hacia una actividad economica concreta ha de pasar necesaria-
mente por un profunda comprension del mismo, comprension no sélo respecto a sus ca-
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racteristicas estructurales que permiten generar sus productos y servicios, sino también
de los mecanismos y tendencias que operan en las constantes innovaciones y transforma-
ciones de estos mismos productos que se ofrece.

Asi, para poder entender las transformaciones que se estan dando en las actividades del
canal de distribucion de publicaciones impresas, se deben considerar:

- Assus organizaciones como empresas de servicios generadoras de unos bienes y servicios
que se demandan en un mercado concreto, determinado por la intermediacion de
distribucion de publicaciones entre el editor o proveedor de publicaciones y el
suministro a una red de establecimientos minoristas (clientes) para la exposicion
y venta de productos y servicios editoriales. Y que en su conjunto configuran el
canal de distribucion de publicaciones editoriales.

- Elproducto periodistico, soporte de la actividad de distribucion, representa un producto
con un largo ciclo de vida, (mas de doscientos anos) y por tanto, la actividad de
las distribucion se ha ido adaptando y transformando de acuerdo a la evolucion e
innovacion del producto periodistico.

- Elmercado de publicaciones y fondos editoriales, entorno en que se desenvuelve el pro-
ducto periodistico, es un mercado en el que convergen publicaciones periodicas
de diferentes editores en competencia para acceder a una determinada demanda
de lectores de estas publicaciones. Pero que en ultima instancia convive y esta
condicionados por la evolucion del mercado de la informacion de los medios de
comunicacion como oferentes, sobre una demanda de consumidores de informa-
cion, “los clientes” en la que se encuentran los individuos en calidad de lectores.

Abordar la totalidad de las variables y circunstancias historicas y sociales que convergen
en estos tres aspectos, plantearia serias dificultades y nuevas interrogantes a cada paso
y fase del estudio. No es intencion de esta investigacion, hacer un analisis “panoramico”
de todos los aspectos que convergen y determinan el mercado de la informacion hasta las
tareas de distribucion. Tampoco un analisis exclusivamente historico, ya que conseguiria
unos resultados limitados para la comprension de la situacion actual y desvirtuaria el
objetivo del estudio.

Por otra parte, la sola utilizacion de un estricto analisis cuantitativo aplicado al estudio,
limitaria la observacion a determinados aspectos mensurables de la realidad, dependien-
do de que estas sean suficientes para su interpretacion. Aceptando siempre la disponibi-
lidad de estas variables para su analisis.

Por ello, se ha pretendido conjugar la investigacion teorica (abstraccion cientifica, his-

toriografica, dialéctica) con una investigacion empirica (experimentacion, observacion y
recoleccion de datos), que nos ha permitido aunar una metodologia cualitativa, basada en
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la recogida de datos, analisis e interpretacion de datos no objetivamente mensurables, y
una metodologia cuantitativa, que permite tratar las fuentes de datos utilizadas.

Por este motivo y debido precisamente a la complejidad tematica que define el objeto de
estudio por los aspectos antes mencionado, hemos combinado instrumentos en orden a
la obtencion de una vision multidisciplinar de la realidad objeto de estudio. De esta ma-
nera la aplicacion del analisis cuantitativo lo hemos completado, recurriendo a analisis
cualitativos concretos, que nos permita abordar otros aspectos de la realidad objeto del
estudio y que se escapan a lo estrictamente cuantitativo, pero que completan la compren-
sion de la realidad social y econdmica objeto de estudio®

En este sentido, estamos optando por el uso de ambas técnicas de analisis, cuantitativa y
cualitativa para alcanzar una mayor comprension de la realidad de la actividad que pre-
tendemos analizar. Por lo que el método aplicado propuesto debera emplear:

- Concrecion del objeto de estudio, 1o que nos permite acotar:

- Elambito de estudio, a una especifica actividad de servicios empresariales.

- Laextension temporal, la definimos por su aparicion como actividad pro-
ductiva asociada a un producto concreto y

- Suextension espacial, la delimitamos a Espafia, como territorio comercial
en que se integra esta actividad.

- Variables de referencia constante en el tiempo que permitan determinar cuantitativa-
mente, los posibles cambios, fluctuaciones, incrementos o decrementos que ex-
perimenta. Naturalmente, deberemos definir una variable reconocible y definida,
de tal modo que también sea reconocible por los demas.

- Variables cuantitativas de referencia:

- Las publicaciones de prensa y revistas ofertadas para su distribucion.
Las caracteristicas de las publicaciones: formato, periodicidad, te-
matica, cobertura ya nos indica caracteristicas concretas del modo
y forma en que se realiza la actividad de la distribucion.

- Losejemplares de difusion de las publicaciones ofertadas. Nos indicara
la importancia y grado de influencia en la realizacion del servicio

de distribucion.

- Lasorganizacionesy agentes de intermediacion que hacen posible su dis-

2 En este sentido seguimos las consideraciones planteadas por Lacomte, M. (1995) y Alvarez
Méndez(1986). Referentes a la oportunidad de utilizar diferentes enfoques analiticos de acuerdo a los
problemas encontrados en la observacion y comprension de la realidad a investigar.
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tribucion, nos indicara el grado de especializacion y division del
trabajo en que se encuentra la actividad.

Los diferentes medios empleados. Nos indicara el grado de
adaptacion y aprovechamiento de las diferentes infraestructuras 'y
servicios en la distribucion.

Variables cualitativas de referencia, que expliquen las formas y modos en que

se desarrolla la actividad y las relaciones entre los agentes y organizacio-

nes implicadas:

Modelos logisticos y procedimientos técnicos aplicados. Existen logisticas
u procedimientos que se conservan a pesar del tiempo transcurri-
dos, otros se transforman y evolucionan, otros desaparecen, e in-
fluyen, muchas veces en la continuidad de las organizaciones de
distribucion que la soporta.

Las condiciones comerciales aplicadas. Determinante para compren-
der el comportamiento de los agentes en el canal de distribucion.

Habitos y costumbres comerciales y circunstancias historicas que han in-
fluido en el hacer de la actividad de distribucion, organizaciones
y agentes.

Periodificacion temporal, en etapas suficientemente significativas para analizar las

circunstancias y atributos en que se han desenvuelto estas variables de referencia.

Al ser la distribucion una actividad asociada a un producto impreso, asociaremos

la actividad a las fases del ciclo vital del producto, (nacimiento, expansion, madu-

rez y declive), en este sentido la periodificacion se determina en:

»

»

»

»

»

»

»

1600: La aparicion de la imprenta y de las publicaciones
editoriales.

1800-1900:  Las primeras experiencias locales de distribucion de
publicaciones.

1900-1936:  La expansion nacional de las actividades de distribucion.

1937-1974:  Crisis y recuperacion de las actividades y nuevos agentes
de intermediacion.

1975-1994:  La prensa independiente y la modernizacion del canal de

distribucion.

1995-2011:  Madurez y consolidacion del canal de distribucion.
2012-2014:  Coyuntura actual y expectativas.
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De esta manera, el analisis comparado de las diferentes épocas nos permitira detectar los
comportamientos de las variables en diferentes tiempos y circunstancias. Ademas de ha-
bitos y costumbres comerciales que permitan la continuidad de modelos organizativos,

creados bajo determinadas circunstancias para la solucion de necesidades comerciales
concretas.

La confirmacion en el tiempo de la estabilidad y continuidad de estos modelos organi-
zativos o cambios experimentados y en qué circunstancias, ayudara a determinar los
cambios habidos y validar las transformaciones experimentadas en la evolucion de las
actividades del canal de distribucion. Pero también nos permitira seleccionar aquellas
variables que son determinantes para construir escenarios de futuro proximos con mayor

grado de significacion y y una mas nitida conceptualizacion de las tareas y funciones para el
diseno de los procesos de gestion local propuestos.

Naturalmente, la dificultad de combinar diferentes métodos de analisis exige del obser-
vador la cualificacion suficiente para discriminar sobre los resultados de ambos analisis,
la valoracion o importancia en cada momento de unos sobre otros. Es obvio que la calidad
de observador se asociara directamente con su formacion y experiencia sobre el mismo
objeto de analisis y también sobre el conocimiento y eleccion de las variables a utilizar
para el analisis.

IV. Documentacion.

Se ha trabajado con la documentacion e informacion disponible en referencia a la tema-
tica tratada objeto de estudio y que nos permita cuantificar las variables cuantitativas y
cualitativas definidas anteriormente. En este sentido se ha utilizado fuentes bibliografi-
cas que nos han permitido acceder principalmente al conocimiento historico de las ac-
tividades de distribucion, y aspectos técnicos en referencia a la actividad empresarial e
informativa de las organizaciones analizadas. Informacion de organismos publicos y aso-
ciaciones profesionales que nos han aproximado a la realidad concreta objeto de estudio.
Y recogida de informacion directa a través de entrevistas y consultas a profesionales del
sector, que nos ha permitido contrastar y verificar las fuentes de informacion y hechos
puntuales de la evolucion de la actividad objeto de estudio.

- Las fuentes bibliograficas:
- Libros.
- Investigaciones realizadas
- Articulos en revistas cientificas.

- Fuentes publicas y de asociaciones profesionales especificas:
- Puablicas. Articulos de prensa en revistas especializadas
- Informacion: OJD, AIMC, INFOADEX.
- Distribucion: FANDE, ANDP, UDNE, AAVV de Prensa.
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- Consultas y entrevistas en profundidad a profesionales del sector.
Descripcion de las principales fuentes utilizadas:
- La Oficina de Justificacion de la Difusion (O] D).

Creada en 1.964 es el organismo encargado de obtener y facilitar informacion util
y puntual de la difusion y distribucion de las publicaciones periodicas’® para uso
de anunciantes, agencias de publicidad, editores y demas personas o entes inte-
resados. Para ello, tiene establecido unos reglamentos y normas que regulan el
proceso de difusion y las relaciones entre la OJD y los editores asociados. En la
actualidad controla el 97% de los diarios y el 93% de las revistas de pago de gran
difusion asi como otros tipos de publicaciones (Técnicas y profesionales, gratui-
tas, etc.).

OJD a través de sus “Actas de Control” certifica las cifras de distribucion “De-
claradas por el Editor” para un periodo de tiempo. OJD publica periodicamente a

Fg ]

través de su “Boletin” las cifras de difusion de las publicaciones y recoge las actas

de control o acreditacion de tiradas de las publicaciones que controla.

OJD clasifica la difusion de las publicaciones atendiendo a la contraprestacion
economica percibida por la empresa editora que son:

- Publicaciones de Difusion de Pago, cifra total de ejemplares vendidos al
50% y mas, del precio basico de cubierta fijado por el Editor, ex-
cluido los impuestos. Es el resultado de la suma de la Difusion de
Pago y Difusion de Pago Especial.

- Publicaciones de Difusion Mixta, cifra total de ejemplares donde al me-
nos un 20% de la difusion total esta pagada (de acuerdo con el art®
4.16 del Reglamento de Trabajo de OJD).

- Publicaciones de Distribucion Gratuita, cifra total de ejemplares que se
distribuye y se pone a disposicion de un publico indeterminado, en
establecimientos y otros lugares a tal fin, de forma gratuita. Esta
distribucion puede ser: En bloque, redistribuidos (a través de in-
termediarios que se comprometen a redistribuir) o retirados (que

3 Publicacion periodica: Comunicacion impresa, puesta a disposicion del pablico a intervalos regulares de
tiempo, bajo el mismo titulo, en serie continua, con fecha y numeracion correlativas. Publicacion unica periodica: Tienen
esta consideracion aquellas publicaciones de periodicidad diaria que sean editadas por empresas del mismo grupo
(dominante, dependiente o multigrupo), de acuerdo con la normativa mercantil y en la que coincidan ademas los
siguientes requisitos: cabecera, anagrama (aceptandose la descripcion diferenciada del ambito geografico) director,
namero, linea editorial, tarifa publicitaria conjunta y que todas las publicaciones estén adscritas a la OJD de acuerdo a
Sus normas.
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depositados en bloque en lugares establecidos son retirados por el
publico), buzoneo, o cualquier otro sistema de distribucion.

OJD presenta la informacion agrupada para las siguientes publicaciones: diarios,
revistas, publicaciones técnicas profesionales, suplementos, publicaciones gratui-
tas no profesionales, publicaciones de distribucion gratuita y otros... y las clasifica
por sus caracteristicas, contenidos y ptblico lector en: diarios (diarios de infor-
macion general y diarios de informacion especializada: economica, deportivas),
suplementos y revistas (de informacion general y de informacion especializada
con diferentes contenidos tematicos).

De acuerdo con los objetivos de este estudio, se analizara la informacion corres-
pondiente a: prensa (definidos como publicaciones de periodicidad diaria de di-
fusion de pago), revistas (publicaciones de periodicidad no diaria de difusion de
pago y suplementos (publicaciones como complemento de ventas en la difusion
de prensa el fin de semana).

Los conceptos de distribucion en los que se va a trabajar son los siguientes:

TU = DT + Dev

DT - (VN + SN) + (VB + SC) + DG)
Tirada Util (TU), cifra total de ejemplares del mismo ntamero de una publicacion
salidos del proceso de produccion en condiciones de ser distribuidos. En ningtin
caso incluye ejemplares incompletos o defectuosos.

Sobrante: Ejemplares incluidos en la tirada util que no llegan a distribuirse.

Difusion Total (DT), es el resultado de la suma de los ejemplares incluidos como
difusion de pago ordinaria*, difusion de pago especial® y difusion gratuita®. En

4 Venta al Namero (VN): ejemplares vendidos a través de los canales ordinarios de distribucion de prensa,
en los términos y condiciones usuales del mercado y autorizando a los intermediarios la devolucion de los invendidos
para su abono. Se incluyen también en este apartado los ejemplares sueltos adquiridos directamente por el publico
en locales del Editor. Suscripciones Normales o Individuales (SN): contratada para un ejemplar por numero con la
contraprestacion del pago. Pueden ser continuadas o discontinuas (de servicio no diario).

5 Ventas en Bloque (VB): ejemplares vendidos a personas fisicas, empresas o entidades no profesionales
de la distribucion de prensa y que son redistribuidos por éstas por un procedimiento definido, estable, verificable
y que garantice la entrega a los destinatarios finales. Suscripciones Colectivas (SC) y de patrocinio: contratada a
razon de dos 0 mas ejemplares por nimero y que se remite a destinatarios distintos de quien ha efectuado el pago. Las
suscripciones colectivas que no son enviadas al destinatario por el editor tienen la consideracion de Ventas en Bloque.
6 Difusion Gratuita (DG): cifra total de ejemplares que son enviados de forma gratuita por el editor a destinatario
identificable. Pueden ser: Identificable con continuidad (ejemplares distribuidos a asociaciones, entidades o asociados sin
que estos efecttien un pago por los mismos), o Inidentificable rotatoria, cuando el envio no se hace de forma continuada al
destinatario pero existe un plan de difusion estable y verificable. La cifra maxima admisible como difusion gratuita no podra
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ningtn caso la suma de las cifras computables en la difusion de pago especial y
difusion gratuitas podra alcanzar el 50% de la difusion total.

Devolucion (Dev), ejemplares que quedan invendidos a los intermediarios de los
canales de distribucion de prensa y que son devueltos al editor, completos o in-
completos, para su abono.

- El Estudio General de Medios (EGM).

Se elabora en Espana desde los afos sesenta. En 1.988 se crea y registran los esta-
tutos de la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC)
como entidad propietaria que produce el EGM y cuyos objetivos son: la investiga-
cion de las audiencias de los diferentes medios, y la distribucion de sus informes
entre sus asociados, sin animo de lucro y respondiendo a principios democraticos
en su organizacion y funcionamiento.

Las caracteristicas técnicas del EGM son la elaboracion de una muestra anual
de 43.000 entrevistas a individuos, divididas en tres muestras de igual tamafio y
disenio. A su vez la muestra se subdivide en siete submuestras iguales, para cada
dia de la semana. Todo ello sobre un universo de individuos mayores de 14 o0 mas
anos en todo el territorio espanol. El estudio que se realiza anualmente, busca una
representacion adecuada de la poblacion a la que interroga acerca de su compor-
tamiento en relacion al consumo de medios, por tanto es un estudio multimedia,
aunque ponga mayor énfasis en el analisis de uno u otro medio.

La informacion se recoge mediante entrevistas personal, “face to face”, en el hogar
del entrevistado por un equipo de entrevistadores, mediante cuestionario estruc-
turado y cerrado casi en su totalidad. El cuestionario recoge los siguientes apar-
tados:

- Datos de clasificacion (Sociodemograficos).

- Medios (Prensa diaria, Suplementos dominicales, Revistas, Cine, Radio, Te-
levision), informacion referente a la audiencia del altimo periodo, habitos y
cualificacion de la audiencia.

- Equipamiento del Hogar que pueda ser utilizado como indicadores de medios
de comunicacion utilizados y valoracion de estatus social.

- Consumo de productos e informacion sobre caracteristicas de “Estilos de
Vida” que puedan ayudar a discriminar eficazmente el consumo de medios.

Los resultados de la audiencia se expresan en valores absolutos y porcentajes de
penetracion por segmentos de poblacion (variables sociodemograficas), ratings y
perfiles de audiencias.

ser superior a 1.000 ejemplares + 3% de la difusion total antes de contar con aquella.
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Respecto a las fuentes consultadas referentes a las actividades de distribucion de publi-
caciones periodicas, se ha recurrido principalmente a publicaciones e informacion elabo-
rada periodicamente por la Asociacion Nacional de Distribuidores de Espafia (A.N.D.P.)
y Union de Distribuidores Nacionales de Espana (U.D.N.E.), integradas ambas en la Fe-
deracion de Asociaciones Nacionales de Distribuidores de Espaina (FANDE). Informa-
cion que ha sido contrastada y ampliada, a través de informes alternativos sectoriales y
consultas a responsables técnicos de las principales empresas estudiadas.

- Estudios sobre la actividad de las empresas de distribucion de publicaciones periodicas.

Desde 1995 la Federacion de Asociaciones Nacionales de Distribuidores de Ediciones,
FANDE, realiza una investigacion anual sobre el “Perfil del Sector de la Distribucion de
Libros y Publicaciones Periodicas”, que se elabora a partir de los datos facilitados por las
empresas distribuidoras de libros y de publicaciones periodicas’.

El nacleo de la investigacion ha sido determinar el indice de actividad y facturacion de las
empresas distribuidoras. Los ejemplares servidos y vendidos al ano, los pedidos despa-
chados, la cifra de facturacion y el desglose de ésta segtin los canales de venta, facilita una
vision cuantitativa del mercado de la distribucion de libros y publicaciones periodicas en
Espana.

Los principales rasgos para el uso de esta fuente de informacion son:

- Elestudio utiliza como elemento basico para su analisis la informacion facilitada
por las empresas distribuidoras que han cumplimentado los datos solicitados so-
bre estos aspectos en el cuestionario que se les ha remitido.

- El universo de estudio esta orientado a la empresas asociadas a FANDE (190 em-
presas para el ultimo analisis considerado de 2012 sobre datos de 2011). Cuando
una empresa esta asociada a dos o mas asociaciones, en el universo se considera
como una sola empresa y perteneciente a la asociacion por la que contesta el cues-
tionario.

7 Se han consultado las 17 publicaciones anuales elaboradas por la empresa CONECTA RESEARCH &
CONSULTING. Los datos recogidos en el mismo reflejan la evolucion y la tendencia de la actividad de las empresas
distribuidoras de libros y de publicaciones periodicas. La metodologia, codificacion y depuracion de resultados
aplicados garantizan la objetividad de sus conclusiones e cada uno de sus analisis anuales: 1. El trabajo de campo
se realiza a través de cuestionarios se enviaron por e-mail y en menor medida por correo, a todas las empresas que
constituian el universo del analisis. 2. Finalizada la recogida de encuestas se graban y se depuran los datos recibidos.
En esta fase se analiza el contenido de los cuestionarios y las correspondencias entre los diversos apartados del
mismo, con el fin de detectar los posibles errores en la interpretacion de las preguntas, inconsistencias en las mismas,
etc. 3. Las estimaciones por la falta de respuesta en algunas preguntas se hacen basandose en otras respuestas del
mismo cuestionario y a la informacion facilitada por otras empresas de similares caracteristicas. 4. La informacion
estadistica y los datos que aparecen en el informe se refieren a todas las empresas del universo y se obtienen a partir de
la extrapolacion de los datos muestréales, segtin la asociacion a la que pertenecen, el producto que distribuyen (libros
o publicaciones) y el tramo de facturacion. FANDE (2012): pg. 10-15.

38



JUSTIFICACION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

- Launidad de informacion es la empresa distribuidora, aunque ésta forme parte de
un grupo empresarial.

- Larepresentatividad de la respuesta es elevada debido a que son las empresas con
mayor volumen de facturacion (mas de 18 millones de euros), y por lo tanto, las
que tienen una mayor cuota de mercado, las que ofrecen un indice de respuesta
mas alto (el 85%), lo que da una mayor fiabilidad a los datos del estudio.

Luego, estos estudios anuales y periodicos representan una valiosa informacion temporal
y homogénea de las empresas que concurren en las actividades de distribucion de publi-
caciones periodicas y por tanto una fuente suficientemente significativa para el analisis
de la evolucion reciente del canal de distribucion de las publicaciones periodicas.

Fuente: FANDE (2012): pg. 14. Elaboracion propia

- Estudios sobre el comportamiento del consumidor en sus hdbitos de compra y lectura de publicaciones
periodicas.

Las Asociaciones que agrupan a los distribuidores nacionales U.D.N.E. y distribuidores
locales A.N.D.P. de publicaciones periodicas han patrocinado en tres ocasiones, Estudios
sobre hdbitos de compray lectura de publicaciones periodicas, estos se han realizado para los afos
1999, 2005 y 2011 y publicados al ano siguiente. El “objetivo fundamental de estos estu-
dios es conocer con detalle el comportamiento, las caracteristicas y las motivaciones de
los compradores de periodicos y revistas en Espana, asi como la tendencia y los cambios

»8

acaecidos™ en cada uno de los periodos correspondientes.

8 ANDP; UDNE (2012): pg. 11
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Los principales rasgos para el uso de esta fuente de informacion son:

40

Los estudios van orientados a analizar la compra habitual de publicaciones perio-
dicas: penetracion, frecuencia de compra, tipologia, horarios de compra, cantidad
comprada, compra segiin el momento del dia y época del ano.

Muestra la importancia de la intermediacion minorista en el canal de distribu-
cion: peso, razones de eleccion del punto de venta, fidelidad, frecuencia de visita.

Evalta periodicamente la aceptacion del publico en la comercializacion de los
articulos asociados a las publicaciones editoriales su promocion: interés que
despiertan, penetracion, evolucion del comportamiento ante las promociones.
Asi como otros aspectos del acceso a publicaciones periodicas: prensa gratuita
y publicaciones on-line. O comportamientos del comprador si no encuentra el
producto deseado en el punto de venta o respecto al uso de internet.

Fuente: ANDP y UDNE (2012): pg. 14. Elaboracion propia
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MARCO TEC'),RICO DE LA FORMACION DEL CANAL DE
DISTRIBUCION.

1. EL MERCADO DE LA INFORMACION COMO REFERENCIA
EN LA FORMACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION
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MARCO TEORICO DE LA FORMACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Introduccion.

El canal de distribucion de publicaciones periodicas, objeto de nuestra investigacion, es
la actividad por la cual circulan publicaciones desde sus lugares de impresion hasta el
lector como consumidor final. Esta es una actividad, hoy definida dentro del area de la
distribucion comercial’, que se mantiene desde hace mas de dos siglos, con la aparicion de
las primeras publicaciones impresas y ha evolucionado histéricamente en su estructura
como en los medios utilizados y de acuerdo a las necesidades comerciales y estrategias de
aproximacion al lector de cada una de sus publicaciones.

Inicialmente las actividades de distribucion se iniciaron en torno a las necesidades del
impresor para comercializar sus productos editoriales, apoyados por la venta directa,
con el recurso de voceros, como vendedores a pie de calle, en un entorno proximo a los
lectores o a través de los servicios de correos para cubrir nuevas distancias o entregas
personalizadas. Mas adelante, conforme se incrementaba el valor de la informacion, el
producto informativo fue adaptando sus formatos y contenidos para conseguir mayores
niveles de difusion, audiencia e influencia social, sobre una demanda, cada vez mas for-
mada de lectores.

9 Definimos la distribucion comercial “como el objetivo de situar los productos o servicios a disposicion
de los consumidores finales, para ello se planifica, desarrolla y coordina un conjunto de acciones y actividades, para
satisfacer deseos y necesidades de los clientes. PARRA, F.; MOLINA, J. (2014): pg. 24.
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En esta evolucion, las actividades editoriales del impresor, empezaron adquirir progresi-
vamente la especializacion y caracteristicas de una empresa periodistica. Con el desarrollo
de soportes para la transmision de la informacion y la aparicion de nuevos medios de
comunicacion (radio, television, etc.) este concepto amplio su contenido a empresa infor-
mativa®.

Las mejoras de las infraestructuras y medios de transportes (ferrocarril, servicios de co-
rreos, etc.) utilizados inicialmente para la distribucion, permite ampliar el ambito de la
difusion a nuevas zonas y ciudades alejadas del centro de produccion, exigiendo también,
un mayor nivel organizativo y recurrir al uso de agentes y otros medios de transportes y
servicios auxiliares que permitan, en tiempo y espacio, alcanzar nuevos mercados.

A este respecto, NIETO, A; IGLESIAS, F, definen la actividad auxiliar como “ayuda que
hace posible la difusion de informaciones, por parte de otra empresa. Las empresas que
calificamos auxiliares son tan necesarias como las directamente informativas y cumplen
una funcion de caracter complementario pero imprescindible... La accion de estas empresas
puede incidir en alguna o algunas de las fases de realizacion empresarial de otras empresas informati-
vas™. A continuacion, hace referencia, en la fase de comercializacion del producto infor-
mativo a las empresas distribuidoras de medios impresos. Como empresas informativas auxiliares, al
igual que las empresas audiovisuales, o los sistemas para hacer efectiva una distribucion
especifica, por ejemplo, television por cable, emision por satélite videotape, etc.

Asi a principios de 1900 encontramos ya editores de prensa en fase de expansion, que
cuentan con sus propios servicios de distribucion para la difusion de unos productos de
extrema caducidad. Por ello, orientaron su comercializacion a desarrollar una distribu-
cion directa, operativa e intensiva en los usos de los tiempos para acceder al cliente local a pri-
mera hora del dia. Por lo que localizan su area de influencia comercial al torno geografico
de sus impresoras, limitando su difusion a los tiempos de distribucion de los medios de
transportes empleados y disponibles'.

No asi las publicaciones de revistas (no diarias), que al disponer de una periodicidad de

10 Seguimos la definicion propuesta por NIETO, A; IGLESIAS, F. en el que define la empresa informativa como
“el conjunto organizado de trabajo redaccional, creativo y técnico, bienes materiales y economicos, y relaciones
comerciales, para difundir informaciones, ideas, expresiones artisticas o de entretenimiento, utilizando soportes o
medios de comunicacion social” NIETO, A.; IGLESIAS, F. (2000): pg. 90.

De igual modo y atendiendo a la condicion de medio en que se localizada la empresa, establece diferentes tipologias de
empresa informativa: radio, television, teletexto, cinematografia empresas de medios audiovisuales en la que incluye
las definiciones de: a) Empresa Periodistica. Resulta de la conjuncion de dos circunstancias: uso de la tecnologia de
impresion y periodicidad o publicacion periodica. b) Empresa Editorial. Esta clase de empresa puede ser clasificada
como informativa porque tiene como soporte la tecnologia de la imprenta y, ademas, porque muchos de los contenidos
de libros y folletos son de caracter informativo en su amplio significado: divulgacion, entretenimiento, difusion de
contenidos culturales, etc.” NIETO, A.; IGLESIAS, F. (2000): pg. 95.

11 NIETO, A.; IGLESIAS, F. (2000): pg. 96

12 A pesar de ello, encontraremos, a finales del XIX y principios del XX, experiencias de distribucion en las
grandes ciudades por los principales diarios locales con pretension de influencia nacional.
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su difusion (semanal, mensual, etc.), por tanto un mayor plazo para la caducidad de sus
productos, sus necesidades de servicios distribucion son mas espaciados en el tiempo,
por lo que necesitaba contar con estructuras de distribucion externas y estables, inte-
grado por medios de transportes, intermediadores (agentes de venta, corresponsales) y
minoristas, con el fin de alcanzar las nuevas zonas de difusion y que le garantizaran la
continuidad de sus ventas y con amplias coberturas de distribucion.

En este sentido, se crearan las primeras actividades organizadas de distribucion y empre-
sas auxiliares asociadas a las empresas informativas®. Se empezaran a configurar canales
de distribucion de publicaciones periodicas, con una longitud variable a las necesidades y
especializacion de los productos informativos. Pero también, por las limitaciones fisicas
y tecnologicas por los medios utilizados e infraestructuras disponibles, estos canales se
van a convertir en la principal arma en la competencia comercial por la mayor difusion e
influencia social de sus publicaciones.

A este respecto, nos apoyamos en la definicion de canal de distribucion que nos sugieren
F. Parra y J. Molina, como “el lugar a través del cual transitan los productos y servicios
desde el lugar de produccion hasta los lugares de consumo,... desde una vision practica
son el conjunto de entidades que unen sus fuerzas para entregar estos bienes y servicios
a los consumidores finales (fabricantes, mayoristas, minoristas, agentes comerciales,...),

cuyo objetivo no es mas que dar una respuesta eficaz a la demanda de los usuarios.”*.

Esta definicion nos permitira localizar y delimitar el rango de actividades que desarro-
llan las empresas informativas para la distribucion y venta de sus publicaciones impre-
sas. También nos permite, delimitar y orientar el analisis del conjunto de entidades que
participan y sus relaciones, para conseguir el objetivo comtn de acercar la publicacion
impresa a sus lectores. Entendemos, que la participacion de estas empresas y servicios
auxiliares, en cada una de las fases de la cadena, aportan valor anadido al conjunto de la
actividad de distribucion y por ello obtienen un margen de beneficio suficiente para su
mantenimiento y continuidad en el canal®.

Desarrollar esta investigacion desde una perspectiva historica, nos permitira realizar un
analisis dinamico de la formacion y configuracion de los canales de distribucion asocia-
dos a la comercializacion de las publicaciones periodicas, y alcanzar el analisis de la evo-

13 Incluimos en el concepto de Distribucion Comercial al conjunto de empresas y servicios auxiliares asociados
a la actividad de distribucion orientadas a conseguir el objetivo de aproximar las publicaciones periodicas al lector
como consumidor final.

14 En MOLINILLO, S. (Coordinador), (2014): pg.28.

15 En este sentido, mantenemos el conjunto de utilidades creadas para el consumidor por la distribucion
comercial, utilidades: de forma, temporal, de lugar, de posesion, de informacion definidas VAZQUEZ, R
TRESPALACIOS, J.A. (2006), y también las utilidades que genera para los productores: transporte, almacenamiento,
informacion, finalizacion del producto, financiacion y asuncion del riesgo (MOLINILLO, S. (Coordinador), (2014):
pg.27.) como intermediarios en cada una de las fases de la cadena de valor o suministro de la actividades de distribucion
de las publicaciones periodicas.
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lucion reciente del canal y sus expectativas de continuidad en el entorno cambiante que
experimenta las publicaciones impresas dentro del actual mercado informativo.
Respecto al conjunto de entidades que participan en el canal de distribucion aremos re-
ferencia a:

- Los editores, de acuerdo con su posicionamiento en el mercado, avalado por el
éxito comercial de sus productos informativos, van a definir de forma dinamica
sus estrategias comerciales y de distribucion. Esta estrategia definira la configu-
racion de sus canales de distribucion asi como el grado de autonomia que deseen
gestionar la distribucion de sus fondos editoriales o en colaboracion con los fon-
dos de otros editores.

- Losagentes de intermediacion mayoristas, también evolucionaran de acuerdo con
el grado de especializacion y nivel tecnologico del producto informativo y a las
necesidades de externalizacion de servicios en las empresas informativas, lo que
les permitira ampliar sus actividades en el canal de distribucion y como empresas
de servicios auxiliares.

- Los agentes minoristas, tendran en su aproximacion al lector, su mayor garantia
de continuidad pero esta evolucionara tanto por la propia demanda y condiciones
del producto informativo impreso, como por los cambios del entorno comercial
en que se localiza.

Como veremos en el presente capitulo, esta actividad de distribucion en la que intervie-
nen la oferta de publicaciones periodicas, la demanda de lectores y las empresas de inter-
mediacion mayoristas y minoristas, han evolucionado de acuerdo con las necesidades de
un producto informativo impreso que historicamente se ha mantenido desde las primeras
experiencias de impresion y formacion de las empresas periodisticas a la aparicion de los
medios de comunicacion de masas hasta las actuales experiencias en red que definimos
como el mercado informativo . Pero también, de acuerdo con los recursos economicos y
tecnologicos disponibles en cada momento y que en tltima instancia se generan por la
necesidad de comunicacion de la poblacion en su interaccion social.

Asi, la gradual especializacion y division del trabajo de las empresas periodisticas permi-
tio una progresiva externalizacion de sus servicios, sobre una cada vez mas necesaria y
compleja red de relaciones empresariales. Esta dinamica economica ha ido construyendo
lo que hoy definimos como canal de distribucion de publicaciones periodicas y que cono-
cemos también como el mercado y/o sector de distribucion de prensa y revistas.

En este sentido, analizaremos desde una perspectiva historica, el proceso de comunica-
cion y los fundamentos teoricos y caracteristicas que permiten configurar el mercado de
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la comunicacion como actividad economica (Capitulo 1). Los factores que han configura-
do historicamente el negocio de la informacion y las caracteristicas iniciales del mercado
de las publicaciones y empresas periodisticas que han sustentado dicho modelo.

Este marco conceptual nos permitira analizar en los siguientes capitulos, el desarrollo del
canal de distribucion y su actividad empresarial, desde su formacion hasta su madurez
a finales del Siglo XX, haciendo especial referencia a las diferentes practicas y experien-
cias historicas de las actividades de distribucion. Y de como estas experiencias y habitos
comerciales adquiridos, han ido configurando el modelo y las caracteristicas actuales del
canal de distribucion de publicaciones periodicas.
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CAP. I: EL MERCADO DE LA INFORMACION COMO REFERENCIA EN LA FORMACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

1.1. El origen de la comunicacion como actividad informativa'e.

La Real Academia Espanola define como principales acepciones del término “comuni-
cacion™: la accion y efecto de comunicar o comunicarse; Trato, correspondencia entre
dos 0 mas personas; Transmision de sefiales mediante un codigo comun al emisor y al
receptor. La primera acepcion nos remite a la accion, existencia, condicion o estado del

18»

sujeto que comunica, mientras que la segunda “efecto de comunicar'®, hace referencia a

la necesidad del otro y la interaccion social, como sujeto de comunicacion para el dialogo,

16 Con esta introduccion inicial, se pretende describir, a partir del complejo proceso de comunicacion -que se
construye como producto de las relaciones humanas y su interaccion historica y social- explicar los antecedentes en la
formacion del mercado de la informacion y de la empresa periodistica y por tanto, el ambito en que se desenvuelve la
actividad del canal de distribucion del producto periodistico.

17 Comunicacion: la accion y efecto de comunicar o comunicarse; Trato, correspondencia entre dos o0 mas
personas; Transmision de senales mediante un codigo coman al emisor y al receptor; Union que se establece entre
ciertas cosas, tales como mares, pueblos, casas o habitaciones, mediante pasos, crujias, escaleras, vias, canales, cables
y otros recursos; Cada uno de estos medios de union entre dichas cosas; Papel escrito en que se comunica algo
oficialmente; Escrito sobre un tema determinado que el autor presenta a un congreso o reunion de especialistas para
su conocimiento y discusion; Figura que consiste en consultar la persona que habla el parecer de aquella o aquellas
a quienes se dirige, amigas o contrarias, manifestandose convencida de que no puede ser distinto del suyo propio;
Correos, telégrafos, teléfonos. Diccionario de la Real Academia Espanola.

18 Comunicar: Hacer a otro participe de lo que uno tiene; Descubrir, manifestar o hacer saber a alguien algo;
Conversar, tratar con alguien de palabra o por escrito; Transmitir sefiales mediante un codigo comtn al emisor y al
receptor; Establecer medios de acceso entre poblaciones o lugares; Consultar con otros un asunto, tomando su parecer;
Extenderse, propagarse, ... Diccionario de la Real Academia Espanola.
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conversacion, transmision de informacion entre dos o mas personas. Por lo que la comu-
nicacion se establece como una relacion unidireccional, bidireccional y multidireccional
entre el agente emisor y el receptor.

Sin embargo, en su tercera acepcion, se sobreentiende el proceso comunicativo que lo
hace posible, la emision de senales (sonidos, gestos, sefias,..) con la intencion de trans-
mitir un mensaje, a través de un “codigo comun” entre el emisor y receptor (Grafico 1.1.).
Asi, podemos aceptar que la comunicacion se manifiesta cuando se efecttia esta relacion
entre el emisor y receptor a través de un “medio” para el intercambio de informacion'.

Grafico 1.1.: LA COMUNICACION PERSONAL E INTERACTIVA.

EMISOR MEDIO RECEPTOR

Fuente: Elaboracion propia

Naturalmente no pretendemos restringir el concepto de “comunicacion” a un elemental
proceso de “estimulo - respuesta” caracteristicos de los iniciales modelos de comunica-
cion de influencia matematica de Shannon-Weaver y olvidar las aportaciones tedricas
de Habermas, Pascuali o Paoli que desde una perspectiva critica, tratan de cuestionar
las caracteristicas de influencia y persuasion de la comunicacion como principal valor
de cambio en el mercado de la informacion, recuperando la comunicacion como dialogo,

entendimiento, reciprocidad y respeto entre iguales.”

En este sentido empezaremos por definir que “los medios de comunicacion son los in-
termediarios entre el emisor y el receptor. Estos medios no pueden concebirse exclusi-
vamente asociados a instrumentos como el periodico, la radio, la television el teléfono,
el cine, el ordenador o el satélite. Simplemente configuran medios modernos paralelos al
avance tecnologico. Pero seria absurdo pensar que los medios de comunicacion son un

19 Pretendemos construir desde esta tercera acepcion que nos facilita la Academia de la Lengua, la evolucion
del proceso de comunicacion conforme se han ido incorporando al mismo los diferentes elementos que lo caracterizan.
Identificando el contexto y circunstancias en que aparecio la imprenta y el producto informativo impreso como valor de
cambio e inicio de las actividades periodisticas como negocio editorial y como soporte de las actividades de distribucion de
publicaciones. Para mas adelante, volver a retomar este marco teorico, una vez analizados los cambios y transformaciones
habidas en los mercados de estas dos actividades, como consecuencia de la aparicion de los medios digitales y los efectos de
la crisis economica y que nos permita interpretar las causas y perspectivas de futuro.

20 “Por supuesto, el grueso de la llamada comunicacion masiva no resiste la prueba ni del respeto ni del
reconocimiento del otrocomo ser humano valioso, puesto que en su dinamicalo que importa es que el otro sea basicamente
consumidor. Consumidor de mensajes, mercancias e ideologias, pero no un interlocutor éticamente auténomo, y mucho
menos un ser humanamente valioso. No por ello, es necesario aclararlo, la llamada comunicacion masiva deja de ser atil y
necesaria, pero tendria que llamarse de otra manera: difusion masiva, por ejemplo, o proceso de persuasion directamente,
o de informacién, auncue en este tercer caso habria que hacer muchas otras consideraciones respecto al concepto, pero
como proceso de comunicacion en la dimension ética antes /mencionada, el manejo actual de los medios masivos no se ubica.”
CISNEROS, J. (2002): Pg.72.
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producto reciente. La comunicacion es inherente a la naturaleza humana. El ruido de los
tambores, las senales de humo o los sonidos de las trompetas de los heraldos eran autén-
ticos medios de comunicacion y ademas masivos, También el dialogo es un medio comu-
nicacional por excelencia. Ni que hablar de los propios medios naturales del hombre, los

organos de los sentidos, que son principio y fin del proceso de comunicacion”

Los primeros registros de cultura y arte prehistorico evidencian la utilizacion y uso de
signos y sefiales producto de esta necesidad de comunicacion en las relaciones humanas.
La aparicion del lenguaje como medio de comunicacion (Grafico 1.2.), es un claro reflejo
de la capacidad humana para la construccion de contenidos (pensamientos, imagenes,
abstracciones) con el objetivo de identificar y diferenciar las emociones y experiencias
derivadas de la interaccion consigo mismo y con su entorno social y natural.

Grificol1.2:  ELLENGUAJE EN EL PROCESO DE COMUNICACION.

Codi
EMISOR [ """ MEDIO | .ol RECEPTOR
enguaje

Fuente: Elaboracion propia

La elaboracion de los contenidos nos permite transmitir, no sélo un mensaje mas defini-
do y nitido de acuerdo al desarrollo y complejidad del lenguaje, sino también, su propia
construccion y codificacion permite al receptor su reproduccion y ser nuevamente emi-
sor del mensaje (Grafico 1.3.). De esta manera se incrementa la capacidad de comunicar e
influir en el entorno social y natural en el que habitamos, y por tanto, transmitir y difun-
dir el mensaje, superando la comunicacion directa originaria (emisor —medio - receptor)
a otra indirecta.

Grificol.3. LA REPRODUCCION DE LOS CONTENIDOS EN LA INTERACCION
SOCIAL.

Codigo
EMISOR1 | Lenguaje
4
Contenido 1 = MEDIO _ - bleuiiiedve . 2 RECEPTOR 2

Emisor2 =  Contenidol ® Receptor n-Emisor

Emisorn =  Contenido 1 ® Receptor ...

Fuente: Elaboracion propia

21 MERRIL, J.C.; LEE, J.; JAY FRIEDLANDER, E. (1992): Pg, 24.
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Si con el desarrollo del lenguaje como medio de comunicacion oral, se origina las primeras
formaciones sociales, no fue hasta la creacion y evolucion de la escritura como soporte
de comunicacion del lenguaje, lo que permitio la aceleracion del desarrollo social y cul-
tural de la sociedad. Las nuevas formas de comunicacion escrita permitieron, superar las
limitaciones de la memoria con la conservacion y la acumulacion de los contenidos del
lenguaje (Grafico 1.4.).

Ya no es imprescindible la comunicacion directa o secuencial para la transmision del
mensaje, como vimos anteriormente. Ahora el medio escrito permite transmitir el men-
saje a mayores distancias de acuerdo con el soporte elegido. El proceso comunicacional,
hablado y escrito se hace cada vez mas complejo, amplio y extenso por la propia interac-
cion social y desarrollo comercial y cultural de sus poblaciones.

Grafico 1.4.: EL SOPORTE ESCRITO Y LA DIFUSION DE LOS CONTENIDOS.

Codi
EMISOR | __ Leggii?e » MEDIO L beeseiiiicdse . & RECEPTOR

$ $ $ 4

Lector1
Lectura wp  Lector2
Lector ...

Soporte
Escrito »

Contenido1 wp

Fuente: Elaboracion propia

Las nuevas posibilidades de conservacion del mensaje (en soporte escrito), permite in-
corporar el tiempo y modular su transmision entre el emisor y receptor. Historicamente
estamos haciendo referencia a cartas, epistolas, escritos,..

Este hecho amplio, aunque de forma gradual, la capacidad de difusion del mensaje y favo-
recio la formacion de un incipiente “comercio de noticias” asociado siempre a medios de
transportes. Pero también, exigio un minimo de organizacion social para su transmision.
Porlo que aparecera la figura social del “mensajero” como soporte instrumental del medio
de comunicacion escrito y mas tarde las organizaciones de mensajeria, asociados a las
posibilidades economicas y de infraestructuras habidas. Desde rutas, postas y fondas a
los modernos sistemas de correos con la formacion historica de los estados nacionales.

Conforme el uso del mensaje y contenido comunicacional se hace cada vez mas preciado
y requerido por este emergente “comercio de noticias”, el valor del mismo empieza a de-
mandarse como producto diferenciado y materia prima de la actividad de informacion.
“un puablico extremadamente reducido, formado por pequenos ntucleos de cortesanos,
magnates, clérigos, hombres de letras, militares y mercaderes, cuyas diversas actividades
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e intereses —politicos, economicos, religioso o culturales- parecen de un modo u otro vin-
culados al uso de ciertos servicios informativos” **. Esta nueva demanda va a favorecer la
aparicion y desarrollo de la imprenta y acelerar el gradual y lento proceso de desarrollo
comunicacional experimentado hasta la fecha.

1.2. La imprenta y la formacion del mercado de la informacion.

La aparicion de la imprenta, a mediados del siglo XV facilito, no solo la reproduccion
impresa de textos, sino también, mejoro el soporte de la informacion (papel impreso). La
innovacion técnica que supuso la incorporacion de caracteres moviles a los procesos de
impresion, a mediados del siglo XV, permitira aumentar la capacidad de reproduccion de
contenidos y mensajes de forma mas rapida y a un coste menor respecto al ya conocido
medio escrito. Lo que contribuy6 a una mayor difusion de textos, antes manuscritos y
cubrir las necesidades de informacion que comenzaban a demandar lectores de las na-
cientes urbes de la época.

La aceptacion de la imprenta y su adaptacion en las principales ciudades y centros mer-
cantiles de la época, se debio a la coincidencia de:

La necesidad de informacion de un pablico cada vez mas numeroso y estable con-
forme se consolidaban las nuevas elites urbanas y grupos sociales en las ciudades
como polarizadores de las nuevas actividades comerciales, mercantiles, sociales y
politicas.

La disponibilidad de una nueva tecnologia que se adapta a la demanda, permitien-
do elaborar de un producto “impreso” de forma mas rapida, a menor coste y que
evolucionara de acuerdo a sus necesidades.

La oportunidad y aprovechamiento comercial de una nueva actividad reproduc-
tora de informacion, iniciada en torno a la figura del “impresor” que permitira la
creacion y gestion de la imprentas como nuevas unidades de negocio sostenibles.

Si bien, el formato “libro” fue el que mejor se adapto para generar la actividad de impre-
sion de forma continuada y sostenible. La nueva actividad permitio también, imprimir
otras informaciones y géneros literarios existentes pero de limitada difusion, como: car-
tas de viajes, relaciones de hechos, avisos, noticieros, almanaques...

Estos “otros impresos” diferentes a los libros, inicialmente ocasionales y/o generados por
eventos historicos, politicos o sociales, fueron poco a poco adaptando sus formatos y
su periodicidad de impresion de acuerdo a sus necesidades de comunicacion, difusion,

22 FUENTES, J. E,; FERNANDEZ S.,]J. (1997): Pg. 14.
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oportunidad, intencionalidad, influencia, demanda informativa de lectores, etc. Configu-
rando de esta manera los “periodicos” (Gacetas, semanarios,...) como nuevos productos
o publicaciones editoriales y con apariciones cada vez mas regulares y demandadas® por
los diferentes colectivos que conforman este nuevo e incipiente mercado de informacion.

La consolidacion de esta doble labor permitio la aparicion de la figura del “Impresor”
y mas tarde la de “Editor” como representantes de nuevas e incipientes organizaciones
“empresas periodisticas” en torno a un producto editorial diferenciado. El “impresor”
como nuevo gestor del medio impreso, definira las caracteristicas del producto que mejor
se adapten a sus posibilidades de impresion y de recuperacion del esfuerzo invertido*.

De esta manera, se configura un negocio basado en la obtencion de la informacion como
materia prima. Por lo que buscara y elegira una adecuada combinacion de tareas con la
elaboracion de contenidos como actividad periodistica, su impresion como medio pro-
ductivo y la venta periodica de sus publicaciones como retribucion de su actividad em-
presarial®, de acuerdo a las caracteristicas y alcance que deseemos precisar con el men-
saje.

Son muchas las consecuencias a destacar por la aparicion de los medios impresos, subra-
yaremos las que mas interés tienen para nuestro analisis:

»  La informacion como bien economico, una vez encapsulado el contenido del mensaje
en forma de “relatos” o “noticias” en una publicacion, se define un producto in-
formativo diferenciado de otro tipo de informacion y adquiere un valor de cambio
y demandado por los lectores en ese incipiente comercio de noticias antecedente
del mercado de la informacion como lo conocemos actualmente.

23 “En efecto, entre las primicias de la imprenta encontraremos ya opusculos informativos o polémicos -
incluyendo unos pocos incunables- que con un criterio generoso podemos calificar de pre-periodisticos.... El prototipo mas
caracterizado de este variopinto paleoperiodismo son las relaciones de sucesos (conocidas con nombres diversos segtin los
paises (gazettas, corantos, newsletters, relacoes, occasionels, zeitungen,..) Se trata de folletos generalmente breves, donde
en pocas paginas de relata pormenorizadamente un solo acontecimiento al que se atribuye cierta importancia”. FUENTES,
J. F.; FERNANDEZ S., J. (1997).

24 “Las tareas de relacioneros e impresores se vio favorecida, tanto en lo que respecta al acopio de informacion como
a la circulacion de los impresos fuera de su localidad de origen, por la mejora de las rutas y comunicaciones. La ordenacion
del correo por parte de los poderes pablicos (las postas y estafetas empiezan a organizarse en Espana a partir de 1504) y,
muy especialmente, la apertura de servicios a particulares en la segunda mitad del quinientos, junto a la intensificacion de
la red viaria,... No en vano, subrayando la importancia de las funciones de Gobierno, ha escrito Braudel que el Imperio de
Felipe II puede verse como “una colosal empresa de transporte por mar y por tierra que exige, ademas de los incesantes
desplazamientos de tropas, la transmision cotidiana de centenares 6rdenes y noticias, lazos silenciosos pero vitales™.
FUENTES, J. F,; FERNANDEZ S., . (1997).

25 “Es la empresa de publicaciones periodicas o empresa periodistica, que en los inicios va muy unida la actividad
editorial de libros a la explotacion de los talleres de imprenta. La necesidad de dar trabajo a las “prensas™ motivo en
bastantes casos que impresores-editores acometieran la edicion de alguna publicacion periodica para contribuir a
sufragar los gastos de la edicion de libros.”...“En el primer tercio del siglo XVII se confirma la presencia de un tipo de
publicaciones periodicas, los semanarios. La periodicidad avanza al parecer en el siglo XVIII los diarios. Hasta la segunda
mitad de este siglo XVIII se puede decir que la organizacion empresarial de la prensa gira en torno a los talleres de

imprimir”. NIETO, A.; IGLESIAS, F. (2000): Pg. 64.
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»  La configuracion de la imprenta, como empresa informativa, permitira conjugar los facto-
res necesarios para la produccion y venta de sus publicaciones impresas. Inicial-
mente orientara su actividad en la impresion y venta de libros y otras publicacio-
nes. Pero mas adelante, necesitara buscar y elaborar contenidos informativos para
garantizar la continuidad recurrente su nueva actividad productiva.

»  Aparicion paulatina de nuevos procesos de produccion de medio impreso, la continuidad de
la actividad, exigira una mayor division del trabajo y la necesidad de diferenciar
los procesos editoriales (captacion de contenidos y elaboracion de mensajes) del
resto de los procesos empresariales (impresion, distribucion y venta) de las pu-
blicaciones.

»  Ampliacion de la difusion de los contenidos, el nuevo producto informativo tendran ma-
yores posibilidades para su difusion y cobertura territorial, a través de los tradi-
cionales servicios de reparto “postal” o nuevos servicios de distribucion mas aptos
a las nuevas caracteristicas de las nuevas publicaciones impresas.

»  Mayor protagonismo del medio impreso en el proceso comunicacional, lo que implicara una
mayor influencia social de los gestores de los soportes de emision. Hecho que
exigira un mayor control social por parte del poder establecido y por tanto, la
aparicion de normas reguladoras tanto para las autorizaciones de apertura de la
actividad, como otras de censura orientadas al control de los contenidos.

Con la aparicion de la nueva organizacion informativa como gestora del nuevo medio
impreso, el proceso de comunicacion experimentara un mayor grado de especializacion
en su configuracion. Si anteriormente, el emisor estaba en conexion con el receptor a tra-
vés de un medio verbal o escrito para transmitir el mensaje, como ya describimos. Ahora,
el nuevo medio impreso abrira la posibilidad de gestionar los mensajes y contenidos de
informacion de n-emisores y acercarlos a n-receptores (Grafico 1.5.).

Efectivamente, el nuevo medio necesitara buscar contenidos que generan emisores para
transformarlos en noticias u otros formatos y confeccionar su edicion (de acuerdo a la
periodicidad del producto informativo elegido). Una vez impreso el producto este se dis-
tribuira y vendera a n lectores como demandantes de la informacion impresa.

Por lo que el proceso comunicacional, antes directo y reciproco entre el emisor y receptor
para el uso e intercambio de la informacion, con el nuevo medio impreso esta relacion se

hace indirecta, se produce una desconexion entre emisor y receptor.

La empresa periodistica. se convertira en el nuevo emisor de la informacion ya “editada”
de n-emisores (y a su vez, gestor de la produccion y difusion del mensaje impreso) para
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orientarlo a un colectivo de n-lectores demandantes de una informacion ya filtrada®. Per-
diendo de esta manera, la individualidad original del receptor para el intercambio y uso
de la informacion con el primer emisor.

Graficol.5: LA EMPRESA PERIODISTICA Y EL. CANAL DE DISTRIBUCION DE
PUBLICACIONES PERIODICAS.

EMISOR1 [ - Coiianides = MEDIO RECEPTOR

L 4 4 L 4
EMPRESA PERIODISTICA
Gestion Gestion o Receptores
Editorial Produccion » Producto s Comercializacion masivos
4 L 4 L 4 L 4 4

Noticias ® IMPRENTA ® Publicaciones = Difusion

Revirns w  CANALDE 3 07 o
Diarios = (BIE1E 8 G1S(CI O 1] ®» n - Lectores

Fuente: Elaboracion propia

En este sentido, la informacion una vez elaborada (editada e impresa) permitira a la em-
presa informativa su mercantilizacion, y por tanto el retorno del esfuerzo producido y
sostenibilidad del nuevo negocio empresarial, favorecido por la facil conservacion, difu-
sion del nuevo producto impreso.

1.3. Las primeras publicaciones periodicas y las practicas de su difusion.

El nuevo medio impreso permitira propagar las noticias y mensajes a nuevas poblaciones
y territorios de acuerdo al desarrollo de sus infraestructuras de carreteras y ferrocarril.
Se ampliara la comunicacion de la informacion e interaccion entre diferentes y dispersos
grupos sociales y se consolidaran sus estructuras sociales y comerciales conforme vaya
creciendo las posibilidades y servicios de informacion de este nuevo medio impreso.

En los siguientes siglos, se consolidara en Europa el poder de los estados nacionales. Las
secuelas de lareforma protestante y las luchas religiosas posteriores favoreceran el cambio
ideologico mas proximo a las demandadas liberales por las nuevas urbes. Los grandes des-
cubrimientos geograficos ayudaran a configuran nuevos ejes comerciales y estratégicos.

26 Naturalmente, no quiero entrar en la importancia de la funcion periodistica para el tratamiento de la informacion
y elaboracion de las noticias y menos atn en los aspectos éticos y legales de los mismos. Solo quiero incidir en aquellos
aspectos que interesan a la evolucion de la publicacion como soporte de informacion con valor de cambio y susceptible de
ser demandado para justificar la actividad de su distribucion y venta del mismo.
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Las rutas de Madrid-Paris-Bruselas, Madrid-Barcelona-Génova, Burgos-Bilbao-Flandes,
o Sevilla-Las Indias de gran importancia para la Espana de los Austrias abrieron nuevas
perspectivas comerciales con fuertes impacto en la vertebracion y dinamizacion de sus
poblaciones, ciudades y centros mercantiles. Todo ello, reforzara el crecimiento de la de-
manda informativa de lectores y a la necesidad de conocer todo lo que acontece en torno
a las nuevas sociedades y sus relaciones.

Pero también desde la oferta, los medios impresos evolucionaran de acuerdo con la fre-
cuencia e inmediatez con que se demanda la informacion. Las innovaciones técnicas y
organizativas que precedieron a las primeras imprentas permitieron, no sélo consolidar
la configuracion de la nueva empresa informativa en torno a la actividad editorial de un
medio impreso, sino que también, conforme se aceleraba el proceso productivo y la espe-
cializacion organizativa, mejoraba su oferta y la recurrencia de impresion de sus publi-
caciones, pasando de libros y gacetas en los primeros tiempos a semanarios y mas tarde
a ediciones diarias.

Sin embargo, no sera hasta los albores de la revolucion industrial, en la segunda mitad
del Siglo XVIII cuando se consolida la demanda de lectores en torno a la aparicion de las
publicaciones diarias y a las nuevas empresas periodisticas, herederas de la gestion del
“impresor”, y que adaptaran la periodicidad y contenido de sus publicaciones a sus lecto-
res, de acuerdo a las posibilidades técnicas y organizativas disponibles.

En esta época, encontramos en la peninsula una gran heterogeneidad de periodicos que
cuentan con cierta especializacion, como El Diario Noticioso (Madrid 1758) semanario
de informacion general, fundado por Fco. Nipho. Persona emprendedora que contribu-
yo a dinamizar la actividad®* y promover nuevas publicaciones. Aporto, no solo nuevos
formatos y contenidos a sus semanarios®, sino también nuevas formas de distribucion y
reparto que hasta el momento, la venta de los periodicos solia realizase en el mismo lugar
de la impresion.

Este es el caso de su publicacion Caxon de Sastre (Madrid 1762) en el que introdujo la mo-
dalidad de la suscripcion apoyado por el servicio de correos para generalizar esta forma
de venta, ademas de garantizar su difusion y la continuidad de sus ediciones. Igualmente,
con la publicacion El Correo de los Ciegos (Madrid 1786), Nipho, vuelve a innovar en la

27 “monton de muchas cosas buenas, mejores y medianas, utiles y graciosas y modestas para ahuyentar el ocio
sin las rigideces del trabajo; antes bien a caricias del gusto”. A lo que se anadia: Por D. Fco. Mariano Nipho. Con
Licencia. En Madrid, en la imprenta de D. Gabriel Ramirez, calle Atocha, frente a la Trinidad Calzada, anos 1760-61
CHIVELET, M. (2001): Pg. 20.

28 Sus ediciones, semanales, reciben de Nipho el nombre de “cocidos™ y sus diferentes apartados el de “retales”, que
van a reproducir obras de Jorge Manrique, Lope de Vega,..” M. Chivelet también, hace referencia a Diario Estrangero (1763)
como publicacion demostrativa del interés de Nipho por romperlas fronteras de la informacion. En el titulo se explica el
contenido: “Noticias importantes y gustosas para los verdaderos apasionados de artes y ciencias que ofrecen en el dia los
reinos civilizados de Europa. Anadidos muchos secretos para las artes, agricultura y mecanica aprovechadora”. CHIVILET,
M. (2001): Pg, 21.
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actividad de reparto con la figura del “Vocero”, asociando el nombre de la publicacion a
los encargados de su venta callejera. Es el primer periodico que recurre a ella y utiliza el
voceado como reclamo?.

También encontramos en la peninsula otros periodicos destinados a ptablicos especificos,
relacionados principalmente a asociaciones gremiales, profesionales (médicos, abogados,
maestros,..), parroquiales o sociales (modas) y con diferentes ambitos de difusion geo-
grafica.

Los periodicos (semanarios y diarios) comenzaban a hacer notar su presencia en la vida
social y politica de la peninsula. Pero la mayoria de estas publicaciones y sus organizacio-
nes tuvieron una vida efimera, debido sobre todo a la escasez de publico, ya por la inexis-
tencia de importantes concentraciones urbanas como por el analfabetismo existente “.a
mediados de los afos ochenta, en pleno florecimiento de la ilustracion con el reinado de
Carlos IIT (siglo XVIII), en Madrid habria entre cinco y seis mil compradores de periodi-
cos... sobre una poblacion de 200.000 habitantes (un 40% de los cuales ni siquiera sabian
firmar) .... Fuera de Madrid, la mayoria de suscriptores de las publicaciones de matiz
literario o erudito residian en Cadiz, Valencia, Barcelona y Sevilla (también en la Coruna,
Malaga y Valladolid, mientras la prensa noticiera oficial contaba con muchos abonados
en el medio rural, en especial en las regiones como el Pais Vasco, Castilla-Leon (también
Catalunia y Andalucia, en el caso del Mercurio).”®

29 CHIVELET, M. (2001): Pg, 21.
30 FUENTES, J. F.; FERNANDEZ S., J. (1997): Pg, 25.
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ANTECEDENTES HISTORICOS EN LA FORMACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Introduccion.

La aparicion de los nuevos medios impresos permite la ampliacion de la nueva oferta
informativa generada desde los centros de impresion en torno al editor. Se abre la po-
sibilidad de extender el mensaje informativo del nuevo emisor (empresa informativa) a
un publico “masivo”, compuesto de receptores anonimos y dispersos en el territorio. Un
publico amplio y heterogéneo, en el que ya no se tienen en cuenta sus caracteristicas
individuales como receptores de informacion (edad, sexo, ocupacion, nivel educativo, in-
tereses, opiniones politicas,..), como tampoco, las relaciones sociales que se establecen
entre ellos.

Pero también la formacion de estas actividades, primero como oficio de impresores para
pasar a convertirse con el tiempo en empresas periodisticas en torno a la figura del edi-
tor como nuevo empresario de los nacientes medios de comunicacion impresos.

Y por altimo la difusion de estas actividades se establecera en los principales nticleos de
poblacion, conforme se acelera el comercio, los transportes y el desarrollo economico y
social en torno a las necesidades y formacion de la sociedad industrial, junto a las nuevas
ciudades y mercados nacionales.

Estos hechos marcan el inicio de la actividad informativa impresa como negocio empre-
sarial y que exigira nuevas técnicas que permitan dar a conocer e informar de los cambios
sociales que se experimentan. Pero también, va a dar lugar a una competencia empresa-
rial, primero local, al competir por un lector proximo y facilmente asequible y potencial-
mente creciente en nimero, conforme vaya reduciéndose el analfabetismo de la época.
Las primeras experiencias de distribucion la encontraremos en estos momentos, con la
aparicion de voceros y las entregas domiciliarias (suscripciones) para garantizarse la lec-
tura de las diferentes ediciones.

Pero mas adelante, el desarrollo de las infraestructuras de comunicaciones y los servicios
de correos, permitira un nuevo nivel de competencia por ganar lectores en nuevas zonas
de difusion e influencia informativa. Esta vez, en cada una de las areas donde coincidan la
difusion y venta de varias publicaciones en competencia por el lector local. Estos hechos
seran el germen de la formacion de las primeras organizaciones de distribucion orienta-
das a garantizar el acceso de las publicaciones a los lectores proximos y lejanos.

El siglo XIX representa el periodo de expansion de las actividades de distribucion de
las publicaciones periodicas como soporte de difusion de las principales publicaciones
y empresas informativas. Y los inicios del Siglo XX, la aparicion de las primeras orga-
nizaciones de distribucion especializada asociadas en torno a los editores de revistas.
La Guerra Civil, trunco mucho de esta expansion, y su recuperacion tutelada permitio
nuevas formas de organizar la actividad de distribucion con la ayuda de distribuidoras
locales independientes.
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CAP.2: PRIMERAS EXPERIENCIAS DE DISTRIBUCION DE PUBLICACIONES.

2.1. Los medios impresos y su distribucion en S. XIX.

A lo largo del Siglo XIX el desarrollo de las organizaciones informativas se acelera, al in-
corporar las ventajas de nuevos avances tecnologicos (la impresion continua, la fotogra-
fia, el telégrafo y a finales de siglo la aparicion del teléfono y el telégrafo inalambrico) que
permitiran una mayor productividad y especializacion del proceso productivo del medio
impreso y la empresa informativa.

Lalarga y profunda crisis que experimento Espana de las primeras décadas del siglo XIX,
como consecuencia de la ocupacion francesa, la guerra de independencia, las Cortes de
Cadizy el proceso de independencia de las colonias, supuso un periodo de reconstruccion
del estado y estabilizacion politica entre las propuestas liberales y la reaccion conserva-
dora. Sin embargo, fue también un periodo efervescente desde el punto de vista periodis-
tico ya que se elevo la demanda de informacion y lectores. Asi lo expresa J. F. Fuentes en
su analisis de la prensa espafiola en el periodo liberal (1820-1823), en el que estima “una
tirada media de 90.000 ejemplares, (es decir unos 7,5 ejemplares /mil habitantes) lo que,
habida cuenta de los diversos medios de amplificacion lectora —prestamos, lectura colec-
tiva, adquisicion mancomunada, gabinetes de lectura, sociedades patrioticas, cafés..- ele-
varian verosimilmente el publico de la prensa espanola - sobre una poblacion total de 12
millones de habitantes- a algo mas de un millon de personas, habitantes en su mayoria de
las principales ciudades del litoral y, naturalmente Madrid.”

31 FUENTES, J. F (1994): Pg.186.
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La actividad periodistica seguira introduciendo cambios en la produccion sus organiza-
ciones lo que le permitira mejoras en la confeccion de las publicaciones, en su difusion y
la configuracion de empresas periodisticas autonomas con caracteristicas organizativas
y economicas modernas.

Este es el caso del Diario de Barcelona que introdujo, en 1820 la litografia en la repro-
duccion de las ilustraciones de sus publicaciones, permitiéndole multiplicar su difusion.
O el cambio de formato de El Espafiol en 1836 que supuso dejar la tradicional cuartilla
que imperaba en los periodicos de la época (impresos en octavos) y pasar a las moder-
nas “sabanas” (50 x 76 cm.) permitiendo la division del espacio en columnas verticales y
también una mayor organizacion visual de la informacion. De forma similar, destaca El
Globo (1844) de corta vida, pero se publico con dos ediciones diarias, una para Madrid y
otra para provincias.

A partir de 1845 y finalizada la primera guerra carlista, Espana experimenta un periodo
de moderado crecimiento aprovechando las ventajas de la desamortizacion iniciadas por
Mendizabal en 1836, la reforma del sistema tributario en 1845 y la ampliacion del comer-
cio con Cuba, Filipinas y Puerto Rico. Pero también, permitio mejorar la vertebracion de
su territorio con la construccion de seis mil kilometros de ferrocarril entre 1855 y 1874.
“La poblacion paso de 13,3 millones de habitantes en 1840 a 15,6 millones en 1860 y 18,5
millones en 1900,... coexistian de hecho una economia pobre, tradicional, estancada y de
subsistencia -la Espafia pintoresca de la imaginacion romantica-, y una economia moder-
na, urbana y capitalista que tenia en las ciudades, Madrid y Barcelona ante todo, auténti-
cas islas de modernidad como las llamo Ortega y Gasset™?. Grafico 2.1.

La Correspondencia de Espana (1848), fundado por el Marqués de Santa Ana, introdujo
en Espana el reporterismo, los vendedores callejeros y la publicidad moderna.®* Igual
ejemplo a destacar es La Epoca (1849), cuyo director Diego Coello aplico nuevas técnicas
de mercado en la promocion de su nueva cabecera, aprovechandose de ejemplares que
conservaba de la Biblioteca de El Heraldo, una editora de obras literarias creadas en ese
diario cuando Coello era su director, y las utiliz6 para promocionar, con un ejemplar de
regalo por cada tres meses de suscripcion a La Epoca y de esta manera garantizar la con-
tinuidad de la publicacion®.

M. Chivelet destaca la existencia por esta época de ciento veinte periodicos. El sesenta
por ciento de ellos en Madrid y el resto en provincias. Del total so6lo un diez por cien-
to eran diarios. Las tiradas maximas no llegan a los quince mil ejemplares. Los lectores
buscan en ellos informacion y entretenimiento,.. y muchos los que aguardan cada dia la

32 FUSI, J. P. (2012): Pg,198

33 “Para Altabella este diario, independiente de partidos politicos, “fue la primera institucion del periodismo
de empresa, y el primer ejemplo inicial de un fabuloso negocio periodistico.” Francisco Iglesias, Reorganizacion de la
prensa y nuevas empresas periodisticas. TIMOTEO ALVAREZ, J.; OTROS. (1989): Pg. 42.

34 CHIVELET, M. (2001): Pg. 53
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continuacion del folletin. En algunas redacciones se traducen los episodios directamente
contrarreloj segtn llegan los periodicos de Francia. En otras se editan los autores nacio-
nales®

En este periodo, se generaliza la prensa grafica. Se potencia el Correo Postal como medio
para la distribucion de suscripciones. Las mejoras de las carreteras y el ferrocarril per-
mitiran nuevas posibilidades logisticas y de distribucion de periodicos®. De igual forma,
la introduccion del telégrafo incorpora el valor de la inmediatez en la informacion. El
Diario de Barcelona introducira nuevamente cambios organizativos que le permitiran en
1853 editar una segunda edicion en el dia*. Y a final del periodo, en 1867, Nilo M2 Fabra,
corresponsal de este diario en Madrid, crea el Centro de Corresponsales Fabra con el
intercambio de noticias con la francesa Havas (1870). Aparecen igualmente las primeras
sociedades editoriales por acciones por efectos de la industrializacion y la proletariza-
cion del periodista.

Grafico 2.1: LA RED DE FERROCARRILES EN EL SIGLO XIX?*.
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Con este escenario empiezan a definirse las tareas de distribucion dentro de la imprenta,
en la medida que crece la difusion y hay que organizar y gestionar un mayor namero de

35 CHIVELET, M. (2001): Pg.58

36 “El director de un periodico de Malaga se lamentaba en 1879 de que la prensa madrilefa, conjuraba con el
ferrocarril y el correo, estaba causandole gran perjuicio a los diarios locales al lograr distribuirse en la ciudad a partir de
las ocho y media de la tarde” BOTREL (1993): Pg. 280, cita recogida por RODRIGUEZ INIESTA, V. (2008): Pg. 272.

37 “Asi se anuncia a sus lectores que, por el mismo precio, podian retirar otra edicion por la tarde, en el mismo
lugar donde recibian el de la manana”. CHIVELET, M. (2001): Pg. 51.
38 Publicado bajo la licencia Dominio publico via Wikimedia Commons. http://commons.wikimedia.org/wiki/

File:'La_red de_ferrocarriles.svg#mediaviewer/File:La red_de_ferrocarriles.svg,
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vendedores y repartidores. Asi lo explica Fuentes, J.F. y Fernandez J. “El panorama pe-
riodistico presenta a mediados del siglo XIX un caracter dual: de una parte, se observa
una importante penetracion de la prensa madrilena en el mercado nacional, derivada de
la concentracion de la oferta y de las mejoras de la distribucion, dos notas que valen para
la prensa barcelonesa; esta situacion contrasta, por otro lado, con una prensa de provin-
cias cuyas /minifundismo revelan una estructura empresarial mucho mas fragil que la de
las dos principales ciudades.... 1a edicion total diaria de los periodicos se situaba en 1860
alrededor de 300.000 ejemplares, de ellos algo mas de un 40% impresos en ciudades dife-
rentes a la capital... El pablico de prensa se ha multiplicado en pocas décadas y pasado a
algo mas de 19 ejemplares/mil hab.”® (Cuadro 2.1.)

Es de destacar El Imparcial (1867), fundado por E. Gasset y Artime, rapidamente encuen-
tra su espacio en el mercado como diario vespertino para abrirse paso entre los diarios
de la época: La Correspondencia de Espana, Epoca y las Novedades. Las primeras tiradas
fueron de seiscientos ejemplares diarios. En 1880 ya superaban los cuarenta y seis mil
ejemplares, solo superado por La Correspondencia de Espana con cincuenta mil ejempla-
res.*® Otros diarios a destacar son: El Faro de Vigo (1853), El Norte de Castilla (1856), El
Imparcial (1867), El Diario de Cadiz (1867), El Liberal (1879), La Vanguardia (1881) y El
Heraldo de Madrid (1890).

A finales del siglo XIX son ya muchas las organizaciones periodisticas que incorporan a
su gestion, criterios de rentabilidad economica. Ello supone el fomento de todo aquello
que, sin entrar en contradiccion con la linea del periodico, pueda atraer a nuevos lectores.
“Puesto que la publicidad comercial constituye una fuente de ingresos fundamental, y
que ésta depende ante todo del favor del pablico -a mayor tirada, mayores tarifas y nime-
ro de anunciantes- los principales diarios disputaran encarnizadamente por aparecer en
los primeros lugares por su difusion™". En este sentido, la distribucion, por la necesidad
de ampliar la cobertura geografica de la difusion, comienza a tener una importancia eco-
nomica en la gestion editorial.

Habria que subrayar, el grado de complejidad organizativa y la especializacion de tareas
que comienzan a configurarse en las empresas periodisticas. Teniendo en cuenta que por
lo general estamos hablando de publicaciones diarias que costaban 5 céntimos y solian
tener cuatro paginas. “Los periodicos organizaran internamente sus recursos humanos
buscando la mayor operatividad y eficacia. Atin nos podemos imaginar el impacto de la

39 Estimacion a partir de estadisticas que recogen las sumas pagadas por las empresas en concepto de timbres
por los periodicos enviados fuera de la localidad. FUENTES, J. F.; FERNANDEZ S., J. (1997): Pg. 100.

40 “Este esfuerzo fue posible por la instalacion de la nueva rotativa para papel continuo que le permitia obtener
dieciséis mil ejemplares a la hora. Creada por Marinoni en 1844 ... constaba de dos cilindros, uno para colocar las formas y
otro para ejercer la presion. El papel se deslizaba entre ambos. Al principio las rotativas imprimian en pliegos, pero esta ya
lo hace en papel continuo, lo que le confiere mayor celeridad al proceso. En Espania se producia este papel desde 1942 en que
se establecio la primera fabrica en Tolosa. CHIVELET, M. (2001): Pg.65

41 S. Castillo. La prensa politica de Madrid: notas para el analisis de las estadisticas del timbre (1873-1887), en
FUENTES, J. F,; FERNANDEZ S.,]J. (1997): Pg. 144
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maquina de escribir en la costumbre y habitos de periodistas y redactores de la época.
Bajo la supervision del director, las tres areas tradicionales ~redaccion, administracion y
talleres- se subdividen en tareas mas concretas y especializadas. En el primer apartado,
ademas de los redactores, ordenanzas y dibujantes, se cuentan los taquigrafos, noticieros,
criticos literarios, teatrales, etc.; el personal de administracion se ocupa de la contabili-
dad, publicidad y distribucion (contables, oficiales, cajeros, encargados del correo, agen-
tes de anuncios, capataces de vendedores y repartidores, etc.); en fin, las distintas tareas

de operarios de taller- cajistas, maquinistas, estereotipistas, grabadores-..”*

A finales del XIX y de acuerdo con A.G. Monerris, circulaban diariamente un total de
580.000 ejemplares de periodicos politicos, ademas de 977 publicaciones de periodicidad
no diaria en la Espafia de 1892.%

El elemental sistema de la venta directa de ejemplares desde la imprenta, comenzaba
a adquirir ciertos grados de complejidad, dada la necesidad de organizar y controlar la
compra de ejemplares por parte de vendedores (voceros y/o quioscos) y también la posi-
bilidad de captacion de nuevos vendedores/receptores que posibilitaran la ampliacion de
las zonas de difusion a la basqueda de nuevos lectores.

Las condiciones sociales en los que se trabajaba en todos los estamentos de la empresa
periodistica, eran las propias de una sociedad rural en decadencia y la ascendencia de una
burguesia cada vez mas consolidada en las principales capitales, pero atn no suficiente-
mente desarrollada como para disponer de normas de proteccion social.

A pesar de ello, el nuevo medio impreso permitio resolver la necesidad social de com-
prension de la sociedad moderna que se estaba forjando con la revolucion industrial, pero
también lo haria con las limitaciones tecnologicas que disponia, lo que mantiene al di-
ficultad la interaccion de la comunicacion con los lectores, ya como publico masivo del
medio impreso y por tanto, la poca o ninguna retroinformacion proveniente del receptor
al emisor del medio.

42 FUENTES, J. F.,; FERNANDEZ S., J. (1997): Pg. 149.
43 FUENTES, J. F,; FERNANDEZ S., . (1997): Pg. 147.
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Cuadro 2.1:  DIFUSION DE ALGUNAS PUBLICACIONES PERIODICAS
SIGLO XVIII-XIX.
Fecha Difusiéon N° Suscrip-
Titulo difusion Ciudad aprox. ciones Observaciones
Difusion de publicaciones, siglo XVIII:
Diario de los literatos de Espafia 1737 Madrid 1000-1500 Semanario
B Pensador 1762 Madrid 500 Semanario
Gaceta de Madrid 1780 Madrid 12.000 1.606 Semanario
Mercurio Histérico y Politico 1781 Madrid 5.030 1.996 Semanario
B Censor 1781 Madrid 500 Semanario
Memorial literario 1785 Madrid 715 Semanario
Diario de Madrid 1786 Madrid 969 Diario
Correo de Madrid 1787 Madrid 309 Semanario
Espiritu de los mejores diarios
que se publican en Europa 1788 Madrid 1.500 870 Semanario
Diario de Valencia 1790 Valencia 440 Diario
Bl Argonauta Espafiol 1790 Cadiz 97 Semanario
Correo literari de Murcia 1792 Murcia 436 Semanario
Semanario de Agricultura y Arte 1797 Madrid 3.000 Semanario
Difusion de publicaciones, siglo XIX:
La Gaceta de Madrid 1820 Madrid 10.000 Organo gubernamental
B Liberal Guipuzcoano 1820 S.Sebastian 1.000 Liberal
La Periodicomania 1820 Madrid 3500-4000
H Publicista Observador V111820 Madrid 418 Satirico
Miscelanea de Comercio Arte y 4000-5000
Literatura Xl 1820 Madrid Lectores Diario. Afrancesado, moredado
B Universal X 1820 Madrid 5.000 Diario moredado
B Zurriago 1822 Madrid 6.150 Exaltado
B Martillo X-1821 Murcia 700
Gaceta de Bayona 1828 Bajona 6.000 Absolutista moderado
Estafeta de San Sebastian 1830 S.Sebastian > 6000 Absolutista moderado
B Precursor 1830 Paris 2.000 Liberal
Cartas Espafiolas 1832 Madrid 500 Revista literaria
Gaceta Oficial 1836 Onate 706 Boletin carlista
Boletin de Navarra y Provincias 1839 Oriate 381 Boletin carlista
Fray Gerundio 1838 Madrid 6.000 Satirico
Eco del Comercio 1845 Madrid 1.800 Progresista Solo provincias
H Espanol 1845 Madrid 2.400 Moderado Solo provincias
E Heraldo 1845 Madrid 4.500 Moderado Solo provincias
B Clamor Publico 1845 Madrid 1.800 Progresista Sélo provincias
H Tiempo 1845 Madrid 1.500 Moderado, puritano Sélo provincias
La Esperanza 1845 Madrid 1.000 Absolutista Solo provincias
H Espectador 1845 Madrid 800 Progresista Solo provincias
H Espaiiol 1846 Madrid 12.000 Moderado
Las Novedades 1853 Madrid 13.000 Periédico noticiero
Las Novedades 1854 Madrid 16.000 Periédico noticiero
Las Novedades 1857 Madrid 17000-18000 Periédico noticiero
La Correspondencia de Espafia 1860 Madrid 25.000 Diario noticiero
Las Novedades 1861 Madrid 30.000 Periédico noticiero
Diario de Barcelona 1865 Barcelona 7.000 Diario Conservador
B Imparcial 1868 Madrid 18.000 Periédico noticiero
La Correspondencia de Espafia 1880 Madrid 50.000 Diario noticiero
B Imparcial 1880 Madrid 40.000 Diario noticiero
B Globo 1880 Madrid 23.800 Republicano castelarino
H Liberal 1880 Madrid 22.400 Diario noticiero
La Epoca 1880 Madrid 2.200 Diario conservador
Revista Social 1882 Madrid 20.000 Revista anarquista
B Imparcial 1885 Madrid 50.000 Diario noticiero
El Noticiero Bilbaino 1892 Bilbao 11.000 Diario noticiero
B Nuevo Mundo 1896 Madrid 49.300 Revista ilustrada
Bl Imparcial 1898 Madrid 130.000 Diario noticiero
Blanco y Negro 1899 Madrid 70.000 Revista grafica
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CAP.2: PRIMERAS EXPERIENCIAS DE DISTRIBUCION DE PUBLICACIONES

2.2. Inicios de las actividades de distribucion de publicaciones.

En estos primeros anos del siglo XX, encontramos incipientes estructuras de distribu-
cion formados en torno a los impresores/editores que de acuerdo al éxito de sus ediciones
rapidamente comienzan a ampliar sus zonas de difusion y configurarse unos pocos en
publicaciones nacionales y el resto manteniendo su ambito local. Este es el caso de: La
Correspondencia de Espana, El Imparcial, Vanguardia, El Diario de Barcelona y el nuevo
ABC.

En 1891 sale a la venta la revista Blanco y Negro, semanario de 16 paginas a un precio de
15 céntimos y una tirada de 20.000 ejemplares. A principios de 1.900 ya cuenta con una
tirada de 80.000 ejemplares*, lo que motiva a su fundador a la creacion del semanario
ABC (1903) y mas tarde como diario (1905)*. El éxito popular es inmediato, 40.000 ejem-
plares de venta, no asi el economico, solo el papel vale los tres céntimos que son el precio
de entrega a los vendedores*.

El sistema generalizado de compra de ejemplares en firme (al contado) a los vendedores,
garantizo al editor un rapido y facil control de las ventas en su distribucion. De igual
modo, la red de distribucion que comenz6 a generarse, se desarrolla en paralelo a la ma-
duracion y consolidacion de las publicaciones en sus plazas de origen, asi como a las
posibilidades de transporte de las publicaciones a otras plazas para permitir su difusion
y expectativas de venta.

Si tenemos en cuenta la existencia de “semanarios” antes de la aparicion de los diarios y
que estos, a su vez, ya tenian una tradicion de ventas y distribucion a partir de las pri-
meras librerias y otros medios conseguidos por su propia dinamica editorial, se puede
concluir que la prensa aprovecho también esta incipiente infraestructura de distribucion
para apoyarse en su crecimiento.

Igualmente, el caracter perecedero de las nuevas publicaciones diarias consolido la figura
del vocero de prensa, estampa clasica de la venta de prensa del siglo XIX y también, la
aparicion de quioscos y otros lugares especializados de venta de publicaciones periddicas,
que conforme se consolidan van distanciandose de las librerias como iniciales puntos de

44 OLMOS, V. (2002): Pg. 39.

45 “El sentido empresarial de Luca de Tena en el ambito de la prensa le llevo a hacer de ABC —incluso en
esta fase inicial- un periodico arrevistado, predominantemente informativo, con una prosa nada amazacotada salida
de plumas de escritores y redactores de gran renombre.... Con formato insolito e inconfundible, precisa de vocacion
grafica, 16 paginas de texto y clara orientacion hacia la publicidad, pretendia ser el ABC del nuevo periodismo. El éxito
no se hizo esperar. Oportunos planteamientos de gestion, entre ellos diversas formulas de promocion y el caracter
gratuito de los anuncios por palabras en los primeros momentos, explican la importancia que llegaria a adquirir el
periodico”. Francisco Iglesias, Reorganizacion de la prensa y nuevas empresas periodisticas. En TIMOTEO ALVAREZ,
J.; OTROS. (1989): Pg. 45,

46 Estas notas pueden ejemplificar la importancia, desde sus origenes, del esfuerzo de comercializacion de las
publicaciones.
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venta, creando asi, por las caracteristicas propias de las publicaciones periodicas, un tipo
de establecimiento especifico a ello, que poco a poco se van consolidando como lugar
especializado de venta de diarios y revistas en los centros urbanos.

Las impresoras eran el centro de comercializacion de la publicacion, los vendedores de
prensa acudian diariamente a su compra para conseguir con su esfuerzo de ventas el mar-
gen de beneficios que le dejaba la venta hasta alcanzar el precio portada de la publicacion.
Era habitual, a pesar de la exclusividad de la distribucion, la venta de otras publicaciones
no periodicas, complementarias a la diaria a fin de conseguir ingresos marginales sin rom-
per los habitos de exclusividad.

Los primeros repartos de prensa procuraban acercar los ejemplares producidos a otras
zonas de la ciudad y proceder a la concentracion de mas vendedores equidistantes al
primer centro de difusion en torno a las imprentas. En estos casos se realizaba el mismo
procedimiento de venta diaria de ejemplares a vendedores que poco a poco se consolida-
ban en el habito de hacer de la venta de publicaciones su medio de subsistencia.

Los nuevos “puntos de encuentro” o de circulacion, crearon sus propios habitos organi-
zativos y responsables que con el tiempo llegaron a consolidarse como representantes
del Editor en la zona, ampliando sus actividades a otros servicios locales como la capta-
cion de publicidad y anuncios en sus zona de influencia de difusion, o también, fueron
absorbidos por la ampliacion de la cobertura comercial de la Imprenta como centro de
difusion. La necesidad diaria de informacion fresca, exigio a los principales diarios (con
vocacion nacional, ademas de las agencias) el tejer una amplia red de informantes, corres-
ponsales, colaboradores en todo el territorio, contactos locales que también ayudaron a
la formacion y ampliacion de las zonas de distribucion de cada publicacion. Recordemos
que en esta época no existia una especializacion de tareas como actualmente se conoce,
todo lo contrario, el informante - periodista - corresponsal era ante todo un trabajador de
la “casa” y que necesitaba de esta para subsistir. Van a pasar todavia muchos afios para
que se reconozca el status del periodista y otros derechos sociales.

En todo caso, la recurrencia de estos repartos motivo la formacion de una organizacion
y logistica rapida y flexible que se adaptaba a las necesidades de difusion y competencia
con las nuevas publicaciones. Las mejoras de las infraestructuras y nuevos medios de
transporte, asi como la formacion del mercado interior, ayudan ampliar las zonas de re-
parto garantizando a su vez una recurrencia diaria.

Ya los semanarios y revistas, tenian mucho de este camino andado, facilitado por la pe-
riodicidad semanal o no diaria de sus ediciones, esto les permite una mayor diversidad de
opciones de medios de transporte y logisticas para su difusion. Desde el inicial apoyo de
los servicios de correos (suscripciones) a la disposicion de las modernas he incipientes
servicios del ferrocarril desplegados desde finales del siglo XIX entre las principales ciu-
dades de la peninsula.
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En este sentido, podemos entender que garantizar la recurrencia diaria del reparto ha
sido la principal tarea a conseguir para la consolidacion de un canal de distribucion esta-
ble de prensa diaria y también para garantizar la difusion y venta de las publicaciones. El
tiempo de reparto, objetivo siempre a alcanzar de toda empresa periodistica, esta condi-
cionado por los medios de transporte y avances tecnologicos. Pero también, esta valora-
cion del tiempo esta condicionado a la evolucion y configuracion de los nuevos medios de
comunicacion que van a incorporarse al mercado de la informacion®.

Por otra parte, los volamenes de suscriptores locales alcanzados por algunos diarios como
la Vanguardia en Barcelona o ABC en Madrid*, en esta época, confirma la continuidad y
desarrollo, en la empresa periodistica, de una organizacion especifica y mas cualificadas
de los servicios de suscripciones, que ayudaron a hacer crecer el namero de lectores (sus-
criptores) mediante esta modalidad y paralelamente a la venta de ejemplares.

Laimplantacion de los canales de distribucion en zonas alejadas al ambito controlado de
forma directa por el editor, supuso la formacion de intermediarios garantes de las ventas
de estas publicaciones en sus respectivas zonas. El Grafico 2.2. adjunto, sintetiza la con-
figuracion del Canal de Distribucion de esta época y que lo catalogamos de no especia-
lizado, desde una perspectiva actual. Los origenes de esta intermediacion son diversos y
responden a las necesidades y espiritu empresarial que se encontraron en cada zona de
reparto. Este fue el caso de emprendedores locales antes: corresponsales del editor (como
ya adelantamos), agentes de correos, libreros, vendedores (quiosqueros), repartidores o
transportistas, etc.

El sistema de ventas en las nuevas zonas de distribucion conseguidas son similares a las
anteriores, compra en firme de las publicaciones. No obstante, era habitual la considera-
cion de intermediario mayorista a aquellos titulares que ya habian formado una incipien-
te red de vendedores de apoyo a difusion, y que se les permitia la aceptacion de minimos
de invendidos como incentivos a la venta y asumir las variaciones de tiradas especiales.

47 Desde una perspectiva actual, y teniendo en cuenta la existencia de otros medios de comunicacion como
la radio, television, fax, internet, etc. el “tiempo de reparto” tal como se ha considerado hasta hoy, en la distribucion
de prensa y revistas, van a ser replanteado desde su objetivo informativo por la existencia de estos otros medios, sin
embargo, desde el punto de vista de una garantia de suministro recurrente adaptado a los habitos del lector tiene toda
su vigencia.

48 Juan Antonio Pérez Mateos comenta que el ABC mantenia en 1913 una media de 20.000 suscripciones.
OLMOS, V. (2002): Pg. 530.
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Grifico 2.2.: CANALES DE DISTRIBUCION EN MERCADOS NO ESPECIALIZADOS.

Venta directa

E L
D E
I R C
T Suscripciones E s T
O P Reparto o
R A R
E R E
S Venta de Fjemplares T Quioscos S
(@) Voceros

Fuente: Elaboracion propia

Hablamos de venta de ejemplares y no de distribucion, ya que no existia compromiso
comercial de distribucion, sino mas bien, la formacion de un canal de comercializacion a
través de la relacion de confianza Vendedor/Editor — Comprador/Intermediario para ga-
rantizarse la venta en cada zona de difusion*, siendo responsabilidad del intermediario,
la difusion de la publicacion y la organizacion de sus vendedores, y como contrapresta-
cion conseguir un margen de beneficio (comision) “suficiente” por estas ventas realiza-

das.

Esta situacion de “riesgo comercial” del intermediario se compensaba con la garantia de
reparto en exclusiva de la publicacion en cada zona. De esta manera, el Editor se garan-
tizaba la libertad de eleccion del intermediario y a su vez organizaba una red de reparto
minimizando costes, para concentrar su esfuerzo inversor en la consolidacion de las im-
presoras y las nuevas empresas periodisticas.

Hasta esta época no se advierte una clara diferencia en la logistica de distribucion de la
publicacion de prensa y revistas, en ambos casos, el editor era el titular del canal de dis-
tribucion y lo utilizaba para la difusion de todas sus publicaciones.

No he encontrado evidencias escritas de la existencia de intermediarios (distribuidores)
especializados en revista en esta época.

49 Esto suponia para el Editor primar la consolidacion del Canal de Distribucion sobre la autonomia en la
decision de variacion de las tiradas, ya que la colocacion de los excesos de ejemplares tenia que ser aceptados por
los vendedores que también arriesgaban, al comprar sus cupos de ejemplares antes de su venta. La motivacion del
vendedor (quiosquero o voceador) de difundir la publicacion estaba precisamente en la aceptacion de asumir el riesgo
de sus ventas.
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2.3. Laespecializacion de las tareas de distribucion y concentracion
empresarial.

En este nuevo periodo, las nuevas empresas periodisticas compiten por conseguir nuevos
lectores y mayor ambito de influencia. Para ello, no s6lo han innovado sus contenidos y
procesos de gestion, sino también han utilizado la distribucion como una herramienta
basica y propia de esta competencia, que garantice y de estabilidad a la difusion de sus
publicaciones. “Los periodicos en el primer cuarto de siglo son los tinicos medios de co-
municacion de masas. Por entonces solo compiten entre ellos mismos por lograr mayores
tiradas que aseguren su supervivencia. Se invierte en tecnologia y se busca publicidad y
lectores que la hagan rentable. El siglo se caracteriza por un progresivo desarrollo de la
prensa concebida ya como empresa, que se vera obligada a incorporar otras para crear
sociedades editoras con capital y proyectos compartidos.”®

Asi observamos como en 1906 se crea la Sociedad Editorial de Espana, constituyéndose
como el “Trust” de la prensa liberal®, en un intento politico y empresarial de ordenar este
naciente sector. Para Iglesias, F., los objetivos del Trust eran: 1) Establecer tarifas conjun-
tas de publicidad, de manera que resulten solidas y rentables. La eficacia de esta medida
se pone de relieve al ponderar que en 1909, a tres anos de la constitucion del Trust, el 30%
de sus ingresos procedian de la publicidad y el 709 restante de ventas y suscripciones. 2)
Adquirir papel prensa y maquinarias en condiciones econdmicas mas ventajosas. 3) Com-
partir los mismos servicios informativos, con el proposito de mejorar la calidad y reducir
costes. 4) Compartir asi ventajosamente con otras publicaciones. La buena marcha que
ya entonces experimentaba el diario ABC fue seguramente un factor que espoleo6 decisi-
vamente la creacion de la Sociedad Editorial>>. Es interesante observar que no se mencio-
na la distribucién como un factor de asociacion, lo que podemos interpretar que en esta
época, la distribucion es una funcion intransferible y propia de la gestion del Editor.

Gomez Mompart” nos muestra en el Cuadro 2.2., los principales diarios existentes en
1913 y en el Cuadro 2.3., las caracteristicas de su difusion e indice de lectura por territo-
rios y provincias, en el que destacamos:

- La centralidad informativa de Madrid, los diarios de la capital representaran
793.000 ejemplares, algo mas del 50% de la difusion nacional.

- Le siguen en importancia, por su difusion, las plazas de Barcelona (161.000 ejem-
plares, y Sevilla 88.000 ejemplares y Bilbao 54.000 ejemplares.

50 CHIVELET, M. (2001): Pg.87.

51 Formado por los diarios: El Liberal, El Imparcial, y Heraldo de Madrid y que mas tarde se asocian otros
como: El Defensor de Granada, El Nordeste de Gijon, El Liberal de Bilbao, de Sevilla, de Murcia y de Barcelona y los
semanarios La Semana Ilustrada y Moda Practica.

52 Francisco Iglesias, Reorganizacion de la prensa y nuevas empresas periodisticas, en TIMOTEO ALVAREZ,
J.: OTROS. (1989): Pg, 47.
53 GOMEZ MOMPART, J.L.: Estadistica oficial de 1913. En TIMOTEQO, j. (1989)).
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En este periodo, antes de la primera guerra mundial, se crean nuevas publicaciones. Este
es el caso de la revista “El Hogar y la Moda” (1.909) publicacion para la mujer que llego
a convertirse en una revista de referencia, para este segmento de mercado, en los anos
anteriores de la guerra civil. “Se decia en la década de los veinte que en todos los pueblos

espanoles se podia comprar un periodico ABC y un ejemplar de El Hogar y la Moda™*.

En 1910 aparece “El Debate” fraguado para convertirse en alternativa periodistica del
Trust liberal, a través de Editorial Catolica, S.A. (1912) y que tuvo mucha relevancia hasta
comienzos de la guerra civil.

La primera guerra mundial influyo de forma directa al sector de Prensa y Revistas, no solo
porque fue la primera experiencia importante de las posibilidades y uso de la comunica-
cion de masas en el conflicto, en plena edad de oro de la prensa informativa en Europa,
sino también en Espana, ya que experimento un acelerado crecimiento® como la apari-
cion de el “Sol” en 1917 y que fue referente editorial de la época®, “La Libertad” (1919 y “La
Voz” (1920), asi como la incorporacion de la radio como nuevo medio de comunicacion y
que tuvo su protagonismo en los anos treinta.

El final de la Guerra trae consigo una importante recuperacion de la competencia entre
los principales diarios para recuperar y ampliar cuotas de mercado. Es de destacar en
estas circunstancias la novedad que supuso en el sector el uso del avion como medio
de transporte para la distribucion del ABC desde Madrid a las plazas de Ciudad Real y
Sevilla (Octubre 1919)".

54 Primera publicacion de la imprenta Sociedad General de publicaciones, S.A. fundada por los hermanos
Julio y Salvador Gibert, el impresor Juan Pijoan Claramunt y José M? Borras. Llego a alcanzar una tirada de 100.000
ejemplares. En1.921 aparece también “Lecturas” como suplemento de la anterior y més tarde como revista independiente
manteniendo su tematica literaria hasta los afos 50. En www.hymsa.com.

55 Este cambio de tendencia vino precedida de dificultades del sector por aumentos en el precio de papel y el
establecimiento de ayudas publicas (1916-1920) que exigio una importante reconversion de las empresas periodisticas,
vieron obligados a reducir drasticamente el namero de paginas, a duplicar el precio de cubierta de 5 céntimos o,
simplemente echar el cierre.

56 con el apoyo de Papelera Espafiola y el empresario Urgoiti y que también tuvo su final empresarial en 1931.
57 “..Del aerodromo de Fuencarral, proximo a Madrid, parte una avioneta monomotor Avro, pilotada por el
britanico Testimond Coller, en la que el piloto y el fotografo del periodico José Cegri llevan ejemplares del diario
para ser vendidos en Ciudad Real y Sevilla. Con esta avioneta, en cuyo fuselaje puede verse, en grandes caracteres,

el logotipo del periodico, el ABC se convierte en el primer periodico que se distribuye por via aérea en el territorio
nacional.”. En OLMOS,V. (2002): Pg. 158.
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Cuadro 2.2.. PRINCIPALES DIARIOS EN 1913, SEGUN SU DIFUSION.

Fecha de
Region Localidad fundacion Nombre del diario Tirada 1913
Andalucia Almeria La Cronica Meridional 3.000
Andalucia Almeria La Independencia 3.000
Andalucia Cadiz 1867 Diario de Cadiz 3.500
Andalucia Granada El Defensor de Granada 7.000
Andalucia Granada Gaceta del Sur 4.000
Andalucia Granada Heraldo de Granada 4.000
Andalucia Granada La Publicidad 6.000
Andalucia Granada Noticiero Granadino 3.500
Andalucia Malaga El Cronista 3.000
Andalucia Malaga El Diario Malaguefio 5.900
Andalucia Malaga El Popular 5.200
Andalucia Malaga La Unién Mercantil 15.000
Andalucia Sevilla 1899 El Correo de Andalucia 10.000
Andalucia Sevilla El Liberal 28.000
Andalucia Sevilla El Noticiero Sevillano 25.000
Andalucia Sevilla Figaro 25.000
Aragén Zaragoza 1895 Heraldo de Aragén 15.000
Aragon Zaragoza La Cronica 8.000
Asturias Gijon 1878 El Comercio 8.000
Asturias Gijoén El Nordeste 10.000
Asturias Oviedo El Carbayon 6.000
Asturias Oviedo El Correo de Asturias 4.000
Baleares Palma de Mallorca La Aimudaina 5.000
Baleares Palma de Mallorca La Region 3.500
Baleares Palma de Mallorca La Ultima Hora 4.000
Canarias Las Palmas Diario de Las Palmas 3.650
Canarias Sta. Cruz Tenerife El Progreso 3.000
Canarias Sta. Cruz Tenerife Diario de Avisos
Cantabria Santander Diario Montafez 5.000
Cantabria Santander El Cantabrico 10.000
Cantabria Santander 1902 El Diario Montafiez
Castilla-Ledn Avila 1888 Diario de Avila
Castilla-Leon Burgos 1891 Diario de Burgos 8.000
Castilla-Leon Valladolid Diario Regional 3.200
Castilla-Ledn Valladolid 1854 El Norte de Castilla 12.000
Castilla-Leon Valladolid La Defensa 3.500
Cataluna Barcelona El Diluvio
Cataluna Barcelona El Noticiero Universal
Cataluna Barcelona El Poble Catala 8.000
Cataluna Barcelona La Prensa 10.000
Cataluha Barcelona La Publicidad 25.000
Cataluiia Barcelona La Vanguardia 58.000
Cataluna Barcelona La Veu de Catalunya 20.000
Cataluia Barcelona Las Noticias 40.000
Extremadura Badajoz Noticiero Extremefo 4.000
Extremadura Badajoz Nuevo Diario de Badajoz 3.000
Galicia El Ferrol Diario Ferrolano 3.500
Galicia La Coruna El Nordeste 7.000
Galicia La Coruna 1882 La Vozde Galicia 12.825
Galicia Orense Heraldo de Galicia 3.000

Continuacion...
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Cuadro 2.2: PRINCIPALES DIARIOS EN 1913, SEGUN SU DIFUSION.

84

Fecha de

Regiéon Localidad fundacion Nombre del diario Tirada 1913
Galicia Pontevedra Diario de Pontevedra 3.000
Galicia Pontevedra Progreso 5.000
Galicia Vigo Faro de Vigo 12.000
Galicia Vigo Heraldo de Vigo 4.000
Galicia Vigo La Concordia 4.000
Galicia Vigo Noticiero de Vigo 4.000
Madrid Madrid 1903 ABC 100.000
Madrid Madrid Diario Universal 15.000
Madrid Madrid El Correo Espafiol 20.000
Madrid Madrid El Debate 19.480
Madrid Madrid El Globo 8.000
Madrid Madrid El Imparcial 80.000
Madrid Madrid El Liberal 115.000
Madrid Madrid El Mundo 30.000
Madrid Madrid El Socialista 22.000
Madrid Madrid Espafa Nueva 40.000
Madrid Madrid Heraldo de Madrid 124.000
Madrid Madrid La Correspondencia de Espafia 135.000
Madrid Madrid La Correspondencia Militar 15.950
Madrid Madrid La Epoca 12.000
Madrid Madrid La Prensa 7.000
Madrid Madrid La Tribuna 50.000
Murcia Cartagena El Porvenir 3.000
Murcia Cartagena La Tierra 4.500
Murcia Murcia El Liberal 5.000
Murcia Murcia 1903 La Verdad
Navarra Pamplona 1903 Diario de Navarra 4.500
Navarra Pamplona El Eco de Navarra 3.700
Navarra Pamplona El Pensamiento Navarro 3.000
P. Vasco Bilbao El Liberal 17.000
P. Vasco Bilbao El Nervién 5.000
P. Vasco Bilbao El Porvenir 3.200
P. Vasco Bilbao El Pueblo Vasco 5.000
P. Vasco Bilbao Euzcadi 4.000
P. Vasco Bilbao La Gaceta del Norte 20.000
P. Vasco San Sebastian El Correo del Norte 3.750
P. Vasco San Sebastian El Pueblo Vasco 15.000
P. Vasco San Sebastian La Voz de Guipuzcoa 5.000
Rioja Logrofio 1889 La Rioja 7.000
Rioja Rioja Diario de la Rioja 3.000
Valencia Alicante El Liberal 3.500
Valencia Alicante El Periédico para todos 10.000
Valencia Alicante Fomento Levante 3.000
Valencia Valencia El Diario de Valencia 15.000
Valencia Valencia El Mercantil Valenciano
Valencia Valencia El Pueblo 10.000
Valencia Valencia La Voz de Valencia 6.000
Valencia Valencia 1865 Las Provincias 12.000

TOTAL 1.453.855
Nota: Tirada de 2013, se enumeran solamente aquellos rotativos que dieron a conocer sus

tiradas. Siempre segtn la version del editor.
Fuente:  Gomez Monpart en TIMOTEQ, J. (1989).
Elaboracion propia.
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Cuadro 2.3: INDICE DE LECTURA DE DIARIOS POR PROVINCIAS EN 1913.

Difusién  Poblacion aproximada de Eem/ 1000

Regiones 1913 las zonas de difusion Hab.
Andalucia Almeria 6.000 380.388 16
Andalucia Cadiz 3.500 470.092 7
Andalucia Granada 24.500 522.605 47
Andalucia Malaga 29.100 523.412 56
Andalucia Sevilla 88.000 597.031 147
Aragon Zaragoza 23.000 448.995 51
Asturias Gijon 18.000
Asturias Oviedo 10.000 685.131 41
Baleares Palma de Mallor¢ 12.500 326.023 38
Canarias Las Palmas 3.650 192.650 19
Canarias Sta. Cruz Tenerifi 3.000 251.366 12
Cantabria Santander 15.000 302.956 50
Castilla-Leon Avila [¢] 208.796 (]
Castilla-Leon Burgos 8.000 346.694 23
Castilla-Leo6n Valladolid 18.700 284.473 66
Catalufia Barcelona 161.000 1.141.733 141
Extremadura Badajoz 7.000 593.206 12
Galicia El Ferrol 3.500
Galicia La Coruia 19.825 676.708 34
Galicia Orense 3.000 411.560 7
Galicia Pontevedra 8.000 495.356 16
Galicia Vigo 24.000
Madrid Madrid 793.430 3.938.131 201
Murcia Cartagena 7.500
Murcia Murcia 5.000 615.105 20
Navarra Pamplona 11.200 312.235 36
P. Vasco Bilbao 54.200 349.923 155
P. Vasco San Sebastian 23.750 226.684 105
Rioja Logroiio 7.000
Rioja Rioja 3.000 188.235 53
Valencia Alicante 16.500 497.616 33
Valencia Valencia 43.000 884.298 49
1.453.855 15.871.402 92
Nota: Tirada de 2013, se enumeran solamente aquellos rotativos que dieron a conocer

sus tiradas. Siempre segtn la version del editor.

Area de influencia de Madrid: Castilla la Mancha + resto Castilla Leon
Fuente:  Gomez Monpart en TIMOTEQO, J. (1989).

Poblacion: INE datos historicos

Elaboracion propia.
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En el Cuadro 2.4. F. Iglesias confirma estas observaciones sobre la evolucion de la prensa
y revistas desde 1900 a 1927. En el referido Cuadro, observamos el crecimiento experi-
mentado hasta las 316 publicaciones diarias en 1913 (antes de la 1* Guerra Mundial) y su
disminucion a 280 cabeceras en 1927. Sin embargo, las publicaciones de revistas tuvieron
una mejor adaptacion a las necesidades de la época, si observamos el crecimiento cons-
tante de su actividad, interpretado por el namero de publicaciones en circulacion en el
periodo. En conjunto, las revistas en circulacion pasaron de 1.347 cabeceras en 1900 a
1.980 en 1913, para incrementarse a 2.289 en 1920 y nuevamente a 2.210 en 1927.

De forma similar, observa Marin I Otto, E.: “De acuerdo con la apreciacion de Urgoiti, en
1915 habia unos 300 diarios en Espana, de los que s6lo un tercio sobrepasaba la tirada de
2.500 ejemplares. La difusion global de los diarios de Madrid sumaban 500.000 ejempla-
res, la de Barcelona 200.000 y las otras provincias otros 500.000 ejemplares. En total unos
1.200.000 ejemplares, cifra que establece un consumo de prensa diaria equivalente al 20%
de la media de los paises europeos mas desarrollados... En doce anos, de 1915 a 1927, la
tirada global de la prensa diaria de Barcelona paso de los 200.000 apuntados por Urgoiti a
los 420.000 reflejados por las estadisticas oficiales. En Madrid se pasa de los 500.000 a los
750.000. El crecimiento relativo mas importante de la prensa de Barcelona se explica por
el acelerado proceso de industrializacion y urbanizacion vivido en estos afios en Cataluna
y su area de influencia mas inmediata.”®.

Cuadro 2.4.:. NUMERO DE PUBLICACIONES SEGUN PERIODICIDAD (1900-1927).

Valores absolutos

1900 1913 1920 1927
Diarios 309 316 290 280
3 alasemana 14 33 36 33
2 ala semana 47 36 25 32
Semanales 558 644 563 499
Decenales 67 113 101 64
Quncenales 156 213 320 279
Mensuales 145 481 717 830
Otras periodicidad 51 144 237 193
Total 1.347 1.980 2.289 2.210
Publicaciones Diarias 309 316 290 280
Publicaciones No Diarias 1.038 1.664 1.999 1.930

Fuente: Fco.lglesias. Reorganizacién de la prensa y nuevas empresas periodisticas.
En Timoteo, J.(1989). Haboracion propia.

A pesar de los bajos niveles de lectura, comparados con los existentes en otros paises eu-
ropeos, el crecimiento de estos afos consolido los canales de distribucion, se incremen-
taron también las actividades de transporte a distancia, debido a que buena parte de los
nuevos lectores residian fuera de las capitales de Madrid y Barcelona.

58 Enric Marin I Otto, Estabilizacion y novedades en la prensa diaria. En OLMOS,V. (2002): pg. 105-110.
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Podemos determinar en esta época, la creacion de los primeros departamentos de distri-
bucion en la empresa periodistica, a la vista de la cada vez mayor complejidad que reque-
ria esta actividad, tanto en volumen de difusion y uso exclusivo de diferentes medios de
transporte y cobertura territorial.

Sin embargo, debido a la casi “nula” vertebracion del territorio y escasez de carreteras,
existian dificultades de distribucion fuera de las plazas de origen, hay que tener en cuen-
ta que los tiempos de transporte desde Madrid a las capitales provinciales periféricas no
eran menores de las 48-72 horas a excepcion de los tramos alcanzados por el ferrocarril™.
Por este motivo, el reparto local seguira manteniéndose, en exclusividad, apoyado por la
red de intermediarios locales vinculados al negocio editorial de la publicacion.

Los vendedores locales van afianzando sus areas de venta y su especializacion de prensa
y revistas, a la vez que se consolida el “quiosco” como establecimiento tipico del paisaje
urbano en las ciudades espanolas.

2.4. Las revistas y la necesidad de compartir la distribucion.

El siglo XX va arrancar con el mayor despliegue de creatividad conocida hasta entonces.
“El nuevo arte o modernismo, expresionismo, cubismo, futurismo, la abstraccion, el cons-
tructivismo, las teorias de bauhaus, el dadaismo, el neoplasticismo y en la década de los
veinte, el art deco, van a dejar sus huellas en las publicaciones ilustradas, cada vez mas

abundantes y cuidadas™.

Los semanarios y revistas de la época “..proceden de un sinfin de promotores de todo tipo
y categoria, que va desde la entidad oficial al grupo de amigos, del partido politico al cen-
tro de excursionista, de la Iglesia catolica a la empresa periodistica... Por otra parte cubrir
el espacio comunicacional con publicaciones no diarias, sera una de las mayores preocu-
paciones de los grandes centros de poder politico, econémico, social e ideologico. A su
vez no es de extrafnar que en esos afos, en que en la Peninsula Ibérica se esté produciendo
la estructuracion de la nueva sociedad de comunicacion de masas, los nuevos publicos,
los nuevos espectaculos y/o medios de comunicacion masiva den lugar a la promocion de
publicaciones ad hoc. Asi, el ptublico infantil o femenino; asi, el deporte, el cine, la radio

tendran sus promotores de publicaciones no diarias especializadas.”"

59 “La hora a la que salian los primeros trenes de la manana determinaba el momento en que el diario debia
de estar impreso y empaquetado. Los margenes de maniobra eran estrechos. Un diario como el Noroeste cerraba su
edicion a las cuatro de la manana, a lo sumo a las cuatro y media, para salir a la venta, junto a los demas diarios de la
ciudad, a las seis.” RODRIGUEZ INIESTA, V. (2008): Pg. 277.

60 CHIVELET, M. (2001): Pg.85

61 Ver F. Espinet, El Segundo Frente informativo: revistas y prensa especializada. En TIMOTEO ALVAREZ, J ;
OTROS. (1989): pg. 56.
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En este primer cuarto de siglo, las revistas experimentan un importante crecimiento que
se evidencia en los datos adjuntos sobre la evolucion de las publicaciones 1900-1927.
(Cuadro 2.5.y 2.6.). En este periodo, las publicaciones no diarias, han experimentado un
incremento de un 85,9% respecto a la situacion de 1900, lo que representa una produc-
cion de 1930 titulos (1038 titulos en 1900).

Cuadro 2.5.:  CRECIMIENTO DEL N° DE PUBLICACIONES (1900-1927).

Incremento sobre afio anterior de referencia
1913/1900 1920/1913 1927/1920 1927/1900

Diarios 2,3% -8,2% -3,4% -9,4%
3 alasemana 135,7% 9,1% -8,3% 135,7%
2 ala semana -23,4% -30,6% 28,0% -31,9%
Semanales 15,4% -12,6% -11,4% -10,6%
Decenales 68,7% -10,6% -36,6% -4,5%
Quncenales 36,5% 50,2% -12,8% 78,8%
Mensuales 231,7% 49,1% 15,8% 472,4%
Otras periodicidad 182,4% 64,6% -18,6% 278,4%
Total 47,0% 15,6% -3,5% 64,1%
Publicaciones Diarias 2,3% -8,2% -3,4% -9,4%
Publicaciones No Diarias 60,3% 20,1% -3,5% 85,9%

Fuente: Francisco Iglesias. Reorganizacion de la prensa y nuevas empresas
periodisticas. En TIMOTEO, J (1989). Elaboracién propia.

En esta época, el periodo de mayor alza de las publicaciones periodicas no diarias se pro-
duciria entre los anos 1913 y 1920, (20,1%). “Ciudades como Madrid (con un 24,59% del
total de publicaciones no diarias del periodo) y Barcelona (13,97%) son los dos grandes
centros de edicion. ... Si nos atenemos a los datos procedentes del correo concertado,
podemos concluir que probablemente Madrid acttia para todas las zonas (excepto para
Cataluna, y en parte también para otras regiones de lengua catalana) como su principal
centro editor de publicaciones no diarias, aunque algunas capitales regionales sean no-
tables centros secundarios (como Sevilla, Zaragoza, Valencia y Oviedo). El Pais Vasco
tiende a ser cada vez mas su propio editor..”

Las cualidades y flexibilidad de las empresas de publicaciones no diarias para innovar,
incorporar nuevas técnicas y optimizar sus recursos, les permitira un sostenido periodo
de expansion y creacion de nuevas publicaciones con un perfil mas especializado. Lo que
les posibilitara su mejor adaptacion a las nuevas demandas de informacion y lectores que
empieza a generar el nuevo siglo. “la propia sociedad de masas en general sera objeto de
tratamiento especifico en publicaciones especificas (los magazines, las revistas de infor-
macion general grafica) para el nuevo publico. Es perfectamente plausible, pues, encon-
trarnos con que las mayores empresas periodisticas de la época se creen precisamente
para editar (en exclusiva o no) ese nuevo tipo de publicaciones no diarias,...
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Iglesia-Estado, sociedad civil-empresa periodistica seran en resumen los grandes promo-

tores del espectacular crecimiento de estas publicaciones,...”®

El crecimiento endogeno de las publicaciones en las principales capitales y el éxito edi-
torial de unas pocas, trae consigo la necesidad de un mayor grado de especializacion de
las empresas periodisticas que hasta hace muy poco se organizaban en torno a la impren-
ta®. Pero también, este crecimiento implica, la consolidacion de unos sistemas locales
de distribucion, cuya influencia en las zonas de difusion comienzan a ser importantes y
posibilitar el uso de nuevos medios para su expansion “..Atendiendo a la diferencia entre
produccion de publicaciones no diarias en las capitales de provincia y el resto del terri-
torio provincial, observamos como Murcia, Asturias, Galicia y las Canarias son las zonas
en las que predominan las ppnd producidas fuera de la capital (alrededor de un 60% del
total en 1920 en las tres primeras zonas; en torno a un 75% en el caso insular, mientras
que en los paises catalanes dominan las capitalinas (sobre un 65%), como en Andalucia,
la Rioja, Aragon o Cantabria (sobre un 70%). Esta dominancia se acenttia en el Pais Vasco
y en la Meseta (sobre un 85 y un 90% respectivamente)...”®*.

Es interesante sefalar también, el cambio de preferencia publicaciones no diarias hacia
ediciones mensuales sobre otras ediciones. De acuerdo a los datos anteriormente sena-
lados, las cabeceras de publicaciones mensuales representaran en 1927 el 37,6% del total
de titulos, partiendo de un 10,8% en 1900. De igual modo se experimenta un importante
descenso de cabeceras con otras periodicidades y en especial las semanales que pasan del
41,4% del total en 1900, a representar s6lo un 22,6 % en 1927. (Cuadro 2.6.)

Este cambio es consecuencia de la acomodacion de las revistas a segmentos de demanda
mas especializados, por la presion de los diarios que se van consolidando como oferentes
de la informacion mas actual, ademas de la influencia cada vez mayor de la radio en la es-
cena informativa. “Una de las pruebas de la buena salud y de la expansion del sector nos
da el hecho de que una serie de notables ppnd pasan a convertirse a lo largo de la época en
diarios.... En el sector informativo sufriran esta evolucion desde el ABC de Madrid (1905)
a La Veu de Catalunya y L’opini6 de Barcelona o Las Provincias de Valencia.... En el terre-
no deportivo, El Mundo Deportivo (1929), en el humoristico, La Rambla (1930). Ademas
en la prensa comarcal, son muchas las revistas que acaban convirtiéndose en diarios™.

62 Ver F. Espinet, El Segundo Frente informativo: revistas y prensa especializada. En TIMOTEO ALVAREZ, | ;
OTROS. (1989): pg. 56.
63 Como ejemplo destacamos que a finales de 1926 se decide separar la actividad editorial de la impresion de la

Sociedad General de Publicaciones, S.A. constituyéndose El Hogar y la Moda, S.A. (Ediciones Hymsa), para la edicion
de las revistas y libros y Sociedad General de Publicaciones, S.A. permanece como imprenta.

64 Ver F. Espinet, El Segundo Frente informativo: revistas y prensa especializada. En TIMOTEO ALVAREZ, J ;
OTROS. (1989): pg. 51-54
65 Ver F. Espinet, El Segundo Frente informativo: revistas y prensa especializada. En TIMOTEO ALVAREZ, J ;

OTROS. (1989): pg. 69-70.
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Cuadro 2.6.. EVOLUCION (%) DEL NUMERO DE PUBLICACIONES (1900-1927).

Porcentajes sobre cada afio

1900 1913 1920 1927
Diarios 22,9% 16,0% 12,7% 12,7%
3 alasemana 1,0% 1,7% 1,6% 1,5%
2 ala semana 3,5% 1,8% 1,1% 1,4%
Semanales 41,4% 32,5% 24,6% 22,6%
Decenales 5,0% 5,7% 4,4% 2,9%
Quncenales 11,6% 10,8% 14,0% 12,6%
Mensuales 10,8% 24,3% 31,3% 37,6%
Otras periodicidad 3,8% 7,3% 10,4% 8,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Publicaciones Diarias 22,9% 16,0% 12,7% 12,7%
Publicaciones No Diarias 77,1% 84,0% 87,3% 87,3%

Fuente: Francisco Iglesias. Reorganizacion de la prensa y nuevas empresas
periodisticas. En TIMOTEO, J (1989). Elaboracion propia.

Este proceso seguira repitiéndose mas adelante con diferentes caracteristicas y otros me-
dios en confluencia, pero siempre por la imperativa exigencia de un mercado cambiante,
tanto en las demandas de sus lectores como en la eleccion y actualizacion permanente de
los contenidos.

La dificultad de las revistas de consolidar por si mismas estructuras de reparto, habida
cuenta de sus diferentes periodicidades, exige la necesidad de confluencia y colaboracion
en la distribucion directa. Bien es cierto que el principal medio de distribucion “a distan-
cia”, fuera de las zonas habituales de reparto, es la suscripcion por correo postal. Sin em-
bargo, los voltmenes ya comienzan a ser significativos y se hace cada vez mas necesaria
la presencia de la publicacion a pie de venta. Poco a poco se va creando la figura de “in-
termediacion nacional” como organizacion especializada en dar servicios de distribucion
y reparto a editores de revistas. Esta figura no es nueva, ya desde el siglo XVII, existen
redes comerciales de distribucion de libros y semanarios a través de librerias, amparados
por unos tiempos de reparto compatibles a la periodicidad de estas publicaciones.

Este es el caso de la Sociedad General Espanola de Librerias (SGEL) creada en 1914 y que
alo largo de este periodo tuvo una importante expansion de su organizacion en las acti-
vidades de libreria y distribucion de publicaciones periodicas®.

66 Ver Informacion historicas de SGEL. En www.sgel.es.
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CAP.3: LOS PERIODICOS DE MASAS Y LA VUELTA A LA ATOMIZACION

3.1. La aparicion de los nuevos medios de comunicacion de masas.

A finales de la Primera Guerra Mundial apareceran nuevos medios de comunicacion aso-
ciados a nuevos tipos de soportes tecnologicos (ondas radioeléctricas, TV,..) y que per-
mitiran nuevas formas de transmitir el mensaje y localizarse como intermediarios entre el
agente emisor y el receptor de la comunicacion. En este sentido, identificaremos ademas
de las mejoras en los medios de comunicacion impresos, la aparicion de la radio y televi-
sion, como nuevos medios de comunicacion social (de masas) orientados a la intermedia-
cion de colectivos sociales y la transmision del mensaje entre interlocutores individuales
y sociales, integrados en las nuevas ciudades con vocacion industrial.

Lanueva técnica radiofonica ampliara la cobertura de difusion del mensaje, solo limitado
por la potencia de la onda radioeléctrica y la posibilidad de estaciones de retransmision.
Pero también, desde un centro emisor se alcanzara, en tiempo real, a n-receptores (el pa-
blico) a través de la “radio” como instrumento accesible de receptor de la onda emitida.
Este hecho, significo la inmediatez en la difusion de mensajes y contenidos y se distan-
ciaba del medio impreso que exigia un acelerado pero atin lento proceso de produccion y
distribucion.
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El establecimiento y la difusion de esta nueva tecnologia, fue mucho mas rapida que la
anterior innovacion impresa®. La experiencia acumulada en la gestion de las empresas
periodisticas, favorecio y acelero la implantacion y aplicacion de técnicas para el trata-
miento informativo de mensajes y contenidos adaptados, esta vez a la actividad radiofo-
nica. Los servicios de publicidad y propaganda iniciados en el medio impreso, alcanzaran
una nueva dimension e importancia social a los pocos afos con las nuevas posibilidades
abiertas por las radios comerciales.

La aparicion de la television supuso la consolidacion del uso de la imagen como soporte
comunicacional. Este avance tecnologico labrado en décadas anteriores®, tuvo sus prime-
ras experiencias en Alemania (1935), Gran Bretana (1936), Estados Unidos (1938). Pero
no fue hasta pasada la Segunda Guerra Mundial cuando empez6 su popularizacion, una
vez definidos los estandares técnicos y protocolos de uso que permitieron un despliegue
conveniente de las estaciones de transmision y la adaptacion de la produccion y comer-
cializacion de los equipos de recepcion de la sefial a un coste asequible.

La television aporto imagen a la inmediatez de la comunicacion informativa de la radio,
lo que permitio el crecimiento de su audiencia a través del “televidente” como nuevo re-
ceptor de informacion y conforme aumentaba el parque de receptores en los hogares y
locales publicos.

El efecto sobre los medios impresos y empresas informativas tradicionales a ser desplaza-
dos de sus audiencias tradicionales fue evidente. “Los periodicos se esforzaron en buscar
su nuevo papel al tiempo que conservaban su rol emblematico. Convertidos en banderas
ideologicas, posiciones politicas o reclamos populares, perfeccionaron sus sistemas de
impresion y distribucion, incorporaron la fotografia, primero, y después el color, mantu-
vieron los precios relativamente moderados y descubrieron su mision explicadora de las
noticias y difusora de las opiniones.”

La publicidad, tradicional ingreso de los medios impresos y compartidos ya con la radio,
empez0 a desplazarse a este nuevo soporte de comunicacion, conforme se analizaban los
horarios y habitos de uso del grupo familiar y se descubria la capacidad de influencia del
nuevo medio en el pablico masivo. Esto afectd singularmente a muchas publicaciones

67 En 1919, Paises Bajos y Canada; En 1921, Australia; 1922 en Francia y Union Soviética; Y en 1923 Bélgica, Alemania,
Espana y Checoeslovaquia,... De igual modo, la produccion de receptores (radios) empez6 a crecer e inundar los hogares.

68 Como nos recuerda Merrill, Lee y Jay “La television, aun el primitivo sistema que se usaba a finales de la segunda
década del siglo, es producto de cientos de afos de observaciones y descubrimientos. Los descubrimientos sobre television
se derivaron de investigaciones previas sobre electromagnetismo, quimica, y otras areas de la ciencia y la tecnologia como el
telégrafo, el teléfono, la radio y las peliculas. Ademas de estos adelantos, hubo dos importantes descubrimientos durante el
siglo XIX que fueron especialmente importantes para la television: el proyecto de un “teléfono de copiar” expuesto en 1847
por el cientifico inglés F.C: Bakewell que tedricamente al menos, podia transmitir imagenes y una patente de 1844 para un
aparato para exploracion de imagenes a larga distancia del cientifico aleman Paul Nipkow.” En MERRIL, J.C.; LEE, J.; JAY
FRIEDLANDER, E. (1992): Pg. 277.

69 CEBRIAN, J. L. (2012): pg 44.
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diarias (vespertinos mayoritariamente) y revistas que contaban con estos ingresos para
la viabilidad de sus negocios.

3.2. Los periodicos de masas y el desarrollo de los canales de distribucion.

A comienzos de los afios treinta, segtin explica J.P. Fusi, Espana ya contaba con 23,3 mi-
llones de habitantes (18,6 millones en 1860). La ciudad de Barcelona superaba el millon
de habitantes y Madrid lo rosaba. “En 1930 mas de la mitad de la poblacion trabajaba o
en sectores industriales o en servicios. S6lo el 34 por 100 vivia en nticleos menores a cinco
mil habitantes. La aristocracia habia perdido incluso su presencia formal. El poder social
se habia desplazado —dentro de las clases altas- hacia los circulos industriales y finan-
cieros. Las formas de vida, la mentalidad dominante, las modas, el vestido, los ocios, los
valores, respondian a los gustos y aspiraciones de las clases medias™.

De igual modo las infraestructuras de comunicacion, radio y teléfono, estaban en plena
expansion, al igual que sucedio décadas atras con el telégrafo. Existian en Espaiia 50.000
receptores de radio y pronto alcanzaron los 300.000, cinco afos después, y se contaba ya
con 200.000 teléfonos (66.000 en 1924). También encontramos trenes mas rapidos que
hacian los principales trayectos entre Madrid y la periferia en un maximo de doce horas
-con excepcion de la Coruna, diecinueve horas- lo que permitia a los periodicos madrile-
fios llegar a las grandes capitales en el mismo dia.

El advenimiento de la Segunda Republica trajo consigo una aceleracion de la dinamica
social que afecto de forma directa en la industria informativa, “..El periodo mas brillante
de la historia del periodismo espanol. Periodo en que cristaliza un discurso periodistico
de masas, formalmente homologable al tiempo que original en el conjunto europeo: con
un nivel intelectual comparativamente alto, una vocacion politica evidente y una volun-

tad analitica destacable..”” «

Las cuantiosas inversiones realizadas por algunas sociedades
editoras y la normalizacion del estatuto del periodista.... habian contribuido a moder-
nizar y profesionalizar el periodismo espanol. Pero en otros muchos rotativos, incluso
del prestigio y la difusion del Heraldo de Madrid, subsistia en todo su esplendor la vieja

cultura bohemia de nuestra prensa.””

El desarrollo de la empresa periodistica favorecio la incorporacion de nuevas tecnologias
de impresion y comunicacion en sus procesos de produccion, apoyados por los nuevos
indices de difusion que se estaban consiguiendo. El teléfono paso a ser un protagonista
activo, no solo en la elaboracion de las noticias y redacciones de los diarios, sino que
impregno todas las areas de la organizacion periodistica. “La creciente utilizacion del

70 FUSL J. P. (2012): pg. 210.

71 Enric Marin I Otto, Estabilizacion y novedades en la prensa diaria. En TIMOTEO ALVAREZ, J.; OTROS.
(1989): Pg. 111.

72 FUENTES, J. F.; FERNANDEZ S., ]. (1997): pg.2 33.
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huecograbado hace mas atractiva la prensa diaria y las revistas graficas. Semanarios como
Blanco y Negro, Nuevo Mundo y Mundo Grafico se sitian en torno a los 100.000 ejempla-
res cada uno™”. Esta situacion posibilita la aparicion de la revista Estampa (1928).”* Un
auge similar viviran las revistas satiricas: Buen Humor (1921-1931), Gutiérrez (1927-1935),
El Borinot (1923-1927), La Rambla, etc.””

Se ha estimado para este periodo una difusion global de 3.000.000 de ejemplares diarios
y en 1931 los principales diarios mantenian una difusion de: 200.000 ejemplares para el
ABCy La Vanguardia, 152.000 ejemplares El Heraldo de Madrid y 144.000 ejemplares el
nuevo diario Ahora™.

Es indudable que estos cambios en la difusion y medios de transportes, aceleraron los
cambios en los departamentos de distribucion de las empresas periodisticas,” pero siem-
pre partiendo de la configuracion alcanzada hasta estos momentos.

La imprenta continua siendo el principal centro de ventas de las publicaciones y de la
logistica de suscripciones. Aunque las principales imprentas, por el volumen de sus tira-
das y el aumento de vendedores, van apareciendo centros de venta “satélites” en la misma
ciudad de impresion, suministrados por vehiculos de reparto del Editor, de esta manera
se aproximaba la distribucion a los lugares de venta alejados de la imprenta.

Sin embargo, las ediciones nacionales comienzan a consolidar el uso de diversos medios
de transporte (tren, barco, avion, carretera,...) para ampliar sus coberturas de difusion y
mejorar los tiempos de reparto de sus publicaciones desde la imprenta a los centros de
venta fuera de la ciudad (centros satélite). De igual modo se consolidan los servicios de
suscripciones para el reparto a domicilio en la ciudad y desde centros satélites periféricos
o a través de los servicios de correos.

La organizacion de la distribucion se organiza de forma exclusiva para las publicaciones
de cada editor/impresor y en competencia con otros. Los vendedores acuden diariamente
(o periodicamente) a estos centros satélites a comprar “al contado” las publicaciones que
posteriormente van a vender. Se mantiene el mismo sistema de venta de ejemplares “en
firme” al vendedor, no hay referencias de la posibilidad de permitir devoluciones en esta
época. Por lo que, como ya comentamos, el vendedor sigue asumiendo riesgos en la venta,
lo que le exige tener cautela en la adquisicion de ejemplares, independientemente de las
noticias y motivaciones de difusion del editor.

73 SEOANE, M.C. (2000); pg. 2009.

74 El éxito de la misma, permitio6 a su propietario Luis Montiel a fundar dos anos y medio mas tarde el diario
grafico Ahora y forzo a la competencia (Sociedad Grafica) a lanzar al mercado la revista Cronica (1929). FUENTES, J.
F.; FERNANDEZ S.,]. (1997): pg.2 10.

75 SEOANE, M.C. (2000): pg. 210.
76 SEOANE, M.C. (2000): pg. 222.
7 Aun que de forma no tan notoria como la alcanzada por el estatuto del periodista (atin considerada la parte

“noble” de los diarios).
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En los centros satélites de venta, fuera de la capital (principales ciudades) comienzan a
consolidarse los intermediarios como distribuidores locales, y asumir la representacion
de mas de un fondo editorial (revistas y prensa) como medio de consolidar el negocio de
intermediacion™. El nuevo distribuidor asume la responsabilidad de la venta de sus fon-
dos y la administracion y organizacion del comercio con los vendedores locales. Sabe que
su desarrollo exige competir por el lector con el editor local.

Hay que destacar el buen posicionamiento que tuvieron empresas editoras como SGEL
con su propio canal de distribucion (libros y revistas) y que en este periodo le permitio
una fuerte expansion de sus zonas de distribucion para su propio fondo y poder ofrecer
servicios de distribucion a otros editores con claras ventajas comerciales. Esta fue de las
primeras experiencias de servicios de distribucion especializada e independiente, y ger-
men de las actuales organizaciones de distribucion.

Lared de ventas (Voceros, quiosqueros...) en zonas periféricas e incluso en las islas™, tam-
bién se va asentando de forma independiente a la distribucion del editor. Ya que adapta
su negocio a los diferentes horarios de venta de las publicaciones: impresion local y hora
de llegada de las publicaciones nacionales. Aunque se mantenga la competencia entre las
publicaciones locales y nacionales (externas).

Con el aumento de la difusion aumenta la capilaridad de puntos de venta especializados
en prensa y revistas en los centros urbanos y también, la formacion de la conciencia colec-
tiva y de sindicacion de los vendedores de prensa, aunque con dificultades de agrupacion
debido a la disparidad de situaciones, desde relaciones comerciales independientes con
cada Editor a diversidad de papeles de intermediacion: voceros, quiosqueros estableci-
dos, repartidores, etc.

En lo que respecta a las empresas periodisticas, esta dinamica anteriormente descrita,
ayuda a la consolidacion de las tareas y responsabilidades de distribucion de los princi-
pales diarios con vocacion nacional. La mayor especializacion de los canales de comercia-
lizacion, la presencia de las primeras distribuidoras o intermediarios locales reconocidos
con mas de un fondo editorial, las relaciones con la red de vendedores, cada vez mejor
organizados y reivindicativos, los diferentes medios de transporte utilizados, etc., son
parte ya de los nuevos contenidos y responsabilidades que debe asumir toda empresa
periodistica, a este nivel de desarrollo del canal de distribucion.

78 Este es el caso de experiencias empresariales como la de D. Ricardo Rodriguez Jiménez que en 1933 comienza
su actividad como distribuidor de prensa en Granada, “con un pequeno local sito en calle molinos. Se inicia asi un
pequeno negocio familiar en una época en la que el namero de periodicos y revistas editados en nuestro pais era muy
reducido,..” http//www.ricardo-rodriguez.com/page2.html

79 Traigo como ejemplo el kiosco de D. Vicente Rotger Rosello (Palma de Mallorca, 1927), inicio de un esfuerzo
empresarial familiar orientado a la distribucion de publicaciones y con el tiempo principal referente en las Islas
Baleares.
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En esta época de la Republica, se forjo el primer modelo de distribucion acorde con los
objetivos periodisticos y formacion de la sociedad de masas. A pesar de la posterior quie-
bra de este proceso, las futuras configuraciones del canal de distribucion: agentes de in-
termediacion y formas de comercializacion, no van a diferir mucho de lo ya andado. Aun-
que si, nos encontraremos con unas relaciones impuestas, que acallaran y subordinaran
los intereses de los diferentes colectivos del sector a intereses ajenos, por lo que muchos
de estos conflictos se mantendran latentes y no se superaran muchas de ellas hasta bien
entrada la democracia nuevamente, décadas después.

3.3. Lafracturadeladistribucion especializada, vueltaala atomizacion
(1936-39).

Alo largo del periodo republicano se fue configurando un sistema informativo emulando
los sistemas europeos y a equipararse parcialmente con ellos. Se habia democratizado y
profesionalizado rapidamente, al tiempo que el proceso general de alfabetizacion y cul-
turalizacion le habian permitido ampliar cuantitativa y cualitativamente la demanda de
lectores. No obstante, el sistema existente en 1936 tenia todavia un nivel escaso de inte-
gracion y poco vertebrado en el territorio, tinicamente algunas empresas periodisticas
aisladas operaban sobre toda la peninsula.

Iniciada la guerra civil, se observa la existencia de dos zonas relativamente delimitadas,
con adscripciones politicas contrapuestas que desarrollaron de manera bien dispar las
redes informativas heredadas de la situacion anterior al conflicto y que influyo en la orga-
nizacion y gestion de las empresas periodisticas y en la comercializacion de sus publica-
ciones. Asi lo explica J.L. Gomez Monparty y ].M. Tresserras:

“_.En el bando nacional-catolico, el sistema fue reconstruido directamente des-

»

de el emergente poder politico..” “.la guerra aparece como germen fundamental
que hacia posible la construccion de la nueva sociedad, fue también la guerra la
clave de la organizacion del sistema informativo, verdadera extension del cuerpo
militar. Un sistema centralizado, uniforme, homogéneo, ajustado a una estricta
normativa de funcionamiento que respondi6 a criterios militares y se sometio a la

vigilancia militar..”

“.En cuanto al bando republicano, la incautacion de una parte importante de la
trama informativa por parte de las diversas fuerzas fieles a la Republica, defen-
soras de muy distintas concepciones del Estado y de las opciones inmediatas
a seguir ante el binomio “guerra-revolucion”, derivo en una verdadera conste-
lacion de microsistemas. Se desatd una gran cantidad de proyectos y objetivos
politicos e ideologicos que, atn coincidiendo en algunas cuestiones generales y
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compartiendo algunas consignas, dieron un panorama conjunto altamente dis-

perso y, en ocasiones, francamente contradictorio.”®

En el bando republicano predomino, en lineas generales, la continuidad del modelo de
prensa de masas, por lo menos hasta mediados de 1937. A partir de aqui, la radio, que
comienza a consolidar sus audiencias se convierte en un objetivo militar, mientras que
los periodicos, segin la consideracion de una y otra zona en guerra, fueron incautados
y pasaron a depender, sus cabeceras e instalaciones de las autoridades de cada zona y/o
organizaciones politicas o sindicales afines.

A este cambio de situacion de los periodicos, habria que anadir nuevos titulos que co-
menzaron a aparecer en la mayor parte de los batallones militares. “Aumento conside-
rablemente el ntmero de publicaciones aunque con tiradas mas restringidas, debido a
la menor difusion, escasez y falta de medios. Nuevos semanarios y a veces diarios, que se
redactaban en todas las lenguas, eran dirigidos por equipos de comisarios politicos con
la participacion de voluntarios y por lo general se imprimian en Madrid y en el frente.”

También, las nuevas logisticas de distribucion responderan a estos objetivos de difusion
politica y de propaganda que, en muchos casos, dependeran de las mismas organizacio-
nes militares como elementos de transmision ideologica y por tanto, implicitos en sus
estructuras militares. Este es el caso de las publicaciones en los batallones de las brigadas
internacionales o publicaciones de organizaciones politicas y sindicales.

Por su parte el bando nacional-catolico acabo con la concepcion de prensa liberal y de-
mocratica, conforme avanzaba la guerra y asumia la tutela del sistema informativo el nue-
vo aparato politico-militar. En este caso, encontramos limitaciones, no solo geograficas
para la difusion, sino también de autorizacion y control de los medios a todos los niveles
de la organizacion periodistica.

Esta situacion de segmentacion del territorio produce una ruptura de las logisticas de
distribucion existentes hasta el momento, la cobertura de difusion de las publicaciones
tradicionales se orienta a su clientela local, las restricciones, autorizaciones y permisos,
hacen casi imposible la continuidad del servicio, es un regreso a la atomizacion de los
canales de distribucion y a la perdida de la difusion.

80 J.L. Gomez Monpart y J.M. Tresserras. La reorganizacion del sistema informativo durante la Guerra, en
TIMOTEO ALVAREZ, J.; OTROS. (1989): pg. 169.

81 LEFEBRE, M.; SKOUTELSKY, R. (2003): pg. 118.
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3.4. El control estatal de los medios y sus efectos sobre el canal de
distribucion.

La destruccion ocasionada por la guerra civil, junto con el inicio de la segunda guerra
mundial, hizo muy dificil las posibilidades de recuperacion de la economia espatiola. Fue-
ron anos de gran pobreza en la que una porcion de la sociedad espanola sintio los rigores
del hambre. La guerra habia destruido parte de la capacidad de produccion existente
antes de la guerra (1935) y no se recupero este nivel hasta 1.951%%

Las consecuencias economicas y sociales fueron importantes para el sector editorial de
publicaciones periodicas. De acuerdo con el ideario del nuevo régimen, la Ley de prensa
de 1.938 intervino en los medios de una forma directa®. Establecio la censura previa a la
publicacion, generalizo el habito de la “consiga” como orientacion oficialista de la noticia,
otorgo a la agencia EFE (Controlada por el gobierno) la distribucion en exclusiva de la
informacion extranjera, he intervino en las empresas periodisticas, no solo con la auto-
rizacion de la actividad sino también con la designacion del “Director” de la misma, ver-
dadero “comisario politico” del gobierno. También se intervino el precio del papel para
impresion, asi como el precio de la publicacion®.

Desaparecen un numero considerable de cabeceras de significacion liberal e izquierdas
como El Sol, Ahora, Heraldo de Madrid, etc. y a otros como ABC, Ya y La Vanguardia, se
les impuso un director que no era afin a las empresas respectivas con el fin de vigilar sus
noticias”.® También cierran de numerosas revistas, no siempre politicas, como Labores
del Hogar que cerro en 1.938 y que no vuelve aparecer hasta 1.952, en los inicios de la re-
cuperacion.

En 1.940 se cre6 La Cadena de Prensa del Movimiento con las editoriales e imprentas
incautadas. De esta manera se configura el nuevo panorama editorial de las empresas pe-
riodisticas en el que se destacan tres grandes grupos: prensa de propiedad privada pero
sin autonomia directiva; la prensa de la iglesia compuesta por 34 diarios (la mayoria de
ellos de empresas privadas pero sometidas a la censura de la iglesia ademas de la politica);
y por ultimo, la prensa del movimiento formado por 37 diarios confiscados y distribuidos
por toda la geografia nacional®.

82 INCHAUSTI ALCAIDE, ]. (1993).

83 “Art. 1% Incumbe al estado la organizacion, vigilancia y control de la institucion de la prensa periodica. En este sentido compete
alMinistro encargado del Servicio Nacional de Prensala facultad ordenadora de lamisma.” y Art 2° “Encel ejercicio de la funcion expresada
corresponde al Estado: 1° La regulacion del niimero y extension de las publicaciones periédicas. 2° La intervencion en la designacion del
personal directivo. 3° La reglamentacion de la profesion de periodista. 4> La vigilancia de la actividad de la Prensa. 5° La censura mientras
no se disponga su supresion. 6° Cuantas facultades se deduzcan del precepto contenido en el articulo 1° de esta ley” Ley de 22 de Abril de
1.938 Boletin Oficial N® 23, Ministerio del Interior. En DE LAS HERAS PEDROSA, C. (2001): pg. 23.

84 CRESPO DE LARA, P. (1995): pg. 15
85 DE LAS HERAS PEDROSA, C. (2001): pg. 26

86 En ¢l se establecio la incorporacion al patrimonio de la Delegacion Nacional de Prensa y Propaganda de
F.ET.delas J.ON.S. de las editoriales e imprentas incautadas por el Ministerio de la Gobernacion. En DE LAS HERAS
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En este periodo, senala A. Pizarroso, no existe una prensa de rango nacional. “En realidad
no la habido hasta hace muy poco. Las deplorables comunicaciones hacian imposible que
ningtn periodico pudiera tener difusion efectiva mas alla de los alrededores de la ciudad
donde se publicaba. Ciertamente, grandes periodicos como ABC o La Vanguardia, aun-
que de similares caracteristicas con otros grandes diarios extranjeros, carecen en este
periodo de circulacion en toda Espana™.

Siguiendo la misma fuente, A. Pizarroso nos senala que en 1943 se editaban en Espana un
total de 111 diarios, incluyendo Las Noticias de Tetuan en lengua arabe. De ellos 37 per-
tenecian a la cadena de prensa del Movimiento (30 matutinos y 7 vespertinos). En este
ano, la tirada media diaria alcanzo el 1,76 millones de ejemplares aproximadamente de los
cuales Castilla la Nueva (incluyendo a Madrid) alcanzaba la cifra de 48 ejemplares hab./
ano. 48 ejem. Hab./ano y también 48 en el pais Vasco, 34 en Cataluia, 26 en Navarra, 24
en Asturias, 22 en Aragon, 22 en baleares, 20 en Valencia y menos de 15 ejemplares en el
resto de las regiones.

Por lo general, las organizaciones de prensa, editan una sola cabecera de periodicidad
diaria y de ambito local y cuya dimension y complejidad organizativa dependera del posi-
cionamiento en el mercado que acttia. Sin olvidar que el mercado de manana de los lunes
estaba reservado, en exclusiva, a la Hoja del Lunes. Ademas, las editoriales de revistas
se encuentran limitadas a pequenos colectivos (dispersos) por la limitada capacidad de
compra del momento. El editor no encuentra garantias para disponer de los medios ne-
cesarios para llegar en las mejores condiciones (de tiempo y forma) a sus lectores antes
que la competencia.

La situacion de precariedad en la actividad de las empresas informativas.

A partir de 1945, se inicia un periodo de dificil recuperacion de la economia hasta 1.960.
“En esta etapa, el PIB aumento un 87%, lo que supuso una tasa de crecimiento anual acu-
mulativo del 4.3%. Dicha etapa estuvo marcada por el bajo nivel de apertura exterior (au-
tarquia), especialmente desde la vertiente exportadora, lo que motivo una grave penuria

de divisas que limito6 la importacion de materias primas y bienes de equipo”®.

Los sucesivos gobiernos que se formaron en esta época, como consecuencia de las ten-
siones entre los principales grupos y facciones que sustentaban el poder: militares, falan-
gistas, catolicos y monarquicos no lograron cambios significativos ni aperturistas. S6lo

PEDROSA, C. (2001): pg. 21.

87 “Se podria mencionar el caso de la edicion sevillana de ABC que comparten servicios con la edicion madrilefia
pero que es en realidad, otro periodico. En los anos sesenta el diario El Pueblo comenzo hacer ediciones especiales
para Sevilla, Zaragoza y Galicia; también Informaciones intenté una penetracion en Levante. Pero hasta entonces solo
podemos hablar de prensa local o, como mucho, regional y considerar tal también a la prensa barcelonesa y madrilena.
Ello sin desconocer el eco mayor que podian tener, sobre todo, los grandes diarios de Madrid”. Alejandro Pizarroso
“Politica informativa: informacion y propaganda (1939-1966), en TIMOTEO ALVAREZ, J.; OTROS. (1989): pg. 246.

88 INCHAUSTI ALCAIDE, J. (1993).
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las necesidad de mantenimiento y supervivencia del régimen exigieron cambios a nivel
interno que dieron como resultado una gestion mas “tecnocratica” y la elaboracion y eje-
cucion del Plan de Estabilizacion®.

Las empresas tuvieron que contar con sus propios recursos y lo que les permitia en un
entorno destruido por la guerra®. Esta etapa de aislamiento internacional trajo consigo
reforzamiento del régimen y mayor control de la sociedad y de sus medios de comunica-
cion, recordemos la generalizacion de las “consignas” como forma de transmitir la propa-
ganda oficial y el nuevo ideario politico.

A este esfuerzo de recuperacion de los medios de comunicacion, se incorporara con fuer-
za la television. En 1956 Television Espanola inicia sus emisiones regulares, pero no sera
hasta la siguiente década cuando comience a tener influencia comunicacional, conforme
se vaya ampliando el nimero de receptores y televidentes. Los medios tradicionales de la
prensa escrita y ya también de la radio y el cine comenzaron a percibir sintomas de cam-
bio acorde con el desarrollo social y el dinamismo de la opinion publica, propiciados por
este nuevo medio audiovisual. No obstante, no sera hasta la Ley Fraga de 1966 cuando se
planteen cambios sustanciales para las empresas periodisticas.

- Los efectos en el mercado de las publicaciones periodicas.

La prensa diaria, en este periodo, mantendra su gestion en similares caracteristicas de
penuria y subsistencia, con instalaciones sin posibilidad de cambio o renovacion, escasez
de papel, baja demanda de lectores y publicaciones con limitadas posibilidades de ofertar
contenidos de interés sin intervencion de la censura.

La difusion en esta época no puede ser mas desalentadora, si tenemos como referentes
los precedentes de antes de la guerra. Para 1945 se estima, de acuerdo con el Cuadro 3.1.
adjunto, una difusion de 1.4 millones de ejemplares de los cuales el 41.2% corresponden
ala “Prensa del Movimiento” y el 58.8% restante a los diarios privados “tutelados” como
ABC, Vanguardia, Ya y otros.

Para 1.946 la Prensa del Movimiento mantenian sus cabeceras con coberturas de distri-
bucion de ambito local y provincial: Solo los diarios “privados” ABC, Yay La Vanguardia

89 que permitio poner fin al aislamiento internacional por el inicio de las tensiones de la guerra fria y laaceptacion
de entrada en los organismos internacionales y posibilito “hacer del desarrollo econémico y del bienestar material de
la poblacion una nueva fuente de auto legitimizacion del régimen,..” y dar respuesta a las primeras manifestaciones de
malestar social expresadas en las principales capitales. En FUENTES, J. F.; FERNANDEZ S., J. (1997): pg.267.

90 “La publicidad al servicio del Estado Franquista era un elemento de segundo orden. El interés primordial de
los dirigentes de la Cadena era la educacion de los espanoles a través de sus periodicos, de ahi que fuese prioritario el
espacio delos diarios para propagar los nuevos ideales del Régimen. No importaba que los periodicos no fuesen rentables
en el ambito econémico si lo eran en el propagandistico. La finalidad comercial que encontraban los anunciantes en la
publicidad no era asumido por los periodicos de la Cadena. La actividad publicitaria dependeria durante muchos afios
del departamento de administracion y de estadistica, al igual que las ventas o la distribucion. No existia un 6rgano que
se dedicase a la gestion publicitaria en el ambito local y mucho menos en el nacional”. JAMBRINO, C.; DE LAS HERAS,
C.(2014): pg. 848
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habian recuperado parte de su red de distribucion y comenzaban a ampliar sus ambitos
de difusion en las areas de influencia regional, de acuerdo con las posibilidades que le
permiten las “autoridades”, medios e infraestructuras.

Cuadro 3.1:  DIFUSION TOTAL DE PRENSA DIARIA 1945-1955.

Ano D_II_F (;JTS AI(ID_N B. Dlar%h;USién bor fpoce dg.riglarlos

% Estatales % No Estatales %
1945 1.468.185 100,0% 604.772  41,2% 863.413  58,8%
1950 1.228.859 83,7% 410.680 33,4% 818.179  66,6%
1955 1.850.494 126,0% 609.697 32,9% 1.240.797  67,1%

Fuente: SINOVA, J. La dificil evolucion de la prensa no estatal. En TIMOTEO, J. (1989).
Haboracion propia.

Si tomamos nuevamente los resultados de la difusion de la prensa diaria para los anos
1.950-55 antes expuestos, se observa un descenso general de la difusion en 1950 que afec-
ta principalmente a diarios estatales, en su esfuerzo de adaptacion y poca experiencia
de gestion inicial. Pero también se destaca para todo el periodo, un avance continuado
de la proporcion de las ventas de los diarios no estatales sobre el total de la difusion, al-
canzando el 67,1% en 1955. Esto evidencia el mejor posicionamiento de las empresas pe-
riodisticas privadas, recuperadas parcialmente, con coberturas de difusion mas amplias,
apoyadas por cabeceras ya conocidas y experiencia en la gestion. Este hecho, va a ser el

primer paso para la recuperacion y formacion de nuevos canales de distribucion de las
principales cabeceras nacionales de prensa diaria.

Respecto a las revistas, estas comienzan nuevamente a definir ofertas informativas
“autorizadas” para los nuevos segmentos de demandas y perfiles de lectores que estan
apareciendo en la sociedad. Se crean nuevas revistas de sociedad, en torno al cine y sus
estrellas como Fotos semanario grafico (1938), Fotogramas y Semana (1940), Hola™
(1944), Triunfo (1946) y Diez Minutos (1951); revistas economicas como Actualidad
Economica (1958), deportivas como Motociclismo® (1958) o también la revista de humor

La Codorniz (1946). A comienzos de los cincuenta aparecen nuevas cabeceras de las
mismas caracteristicas: Sabado Grafico (1950), Critica semanario grafico (1950) y Cine

Mundo (1951).

91 Larevista consigui6 un cierto éxitoinicial pero, alas pocas semanas, entré en recesion y los duenos estuvieron
a punto de venderla. “El problema consistia —relata el fundador- en que los gastos generales, sobre todo la factura del
fotograbado y algunas colaboraciones eran sensiblemente costosas y en parte suprimibles”. Pero la revista aguanto el
tiron en base a una apuesta periodistica: “Cambiamos los dibujos de la portadas —confiesa~ por una foto de Clark Gable
y el nimero se agoto”. Ver: PEREZ CUADRADO, P en www.visualmente.info

92 En 1958 Enrique Hernandez-Luike inicia su aventura editorial con la revista semanal “MOTOCICLISMO”
Esun momento clave. Espana se encuentra en pleno proceso de crecimiento, la moto se ha convertido en recurso basico
para satisfacer las necesidades de movilidad de los espanoles y Motociclismo atiende su avidez de informacion sobre
las novedades del mercado de las dos ruedas. La revista es un éxito total. Ver www.luike.com
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La reconstruccion del canal de distribucion en torno a las revistas.

El dinamismo de estas empresas de revistas, ayudo a la recuperacion de la red comercial
y de distribucion de publicaciones perdida tras la guerra civil. El mayor margen temporal
de caducidad de estas publicaciones “no diarias”, permite a sus editores y empresas una
mayor flexibilidad a la hora de definir sus estrategias comerciales, segin sea su cobertura
de distribucion de ambito local, regional o nacional, y por tanto, la eleccion de los medios
de transportes y reparto mas adecuados para cada caso.

La paulatina reparacion de las infraestructuras y de los servicios de transportes de carre-
teras, ferrocarril y servicios de correos, junto con el “reconocimiento oficial” de vendedo-
res de publicaciones en capitales y provincias, permitieron recuperar el tejido comercial
y de intermediacion para las empresas periodisticas y la aparicion de los servicios de
distribucion como actividad especializada, tanto dentro de la organizacion periodistica,
como externa a ella, por la necesidad de consolidar una red de intermediarios de acuerdo
con el ambito de actuacion requerido.

Este es el caso de la tradicional Sociedad General Espanola de Librerias, S.A. (SGEL) que
recupera su actividad editorial y principal referente de la distribucion nacional de publi-
caciones y que ya en 1940 contaba para la distribucion de su fondo editorial, ademas de
Madrid, con diez sucursales provinciales, doce librerias y doscientos empleados. Pero
también aparecen nuevas distribuidoras con sus propias redes de distribucion, como Co-
mercial Atheneum, S.A. (1948) que poco después abrio sede en Madrid (1955) apoyado
por sus propios fondos editoriales empieza a configurarse como distribuidora nacional
de libros y revistas.

En provincias también empresas tradicionales del entorno editorial: kioscos, librerias,
corresponsales locales, transportistas de publicaciones,.. Comienzan a especializarse en
el servicio de distribucion de publicaciones conforme va madurando el mercado editorial
y por tanto, de la actividad de intermediacion comercial entre editor y vendedor. Des-
tacamos como ejemplo a Distribuciones Munoz Climent (Zaragoza, 1944), una de las
primeras experiencias formalizadas de especializacion de la distribucion local.

- Los efectos de la intervencion estatal sobre la Red de Vendedores.

El cambio juridico de las empresas periodisticas junto con la quiebra del orden social y la
destruccion de las infraestructuras y material de transporte por causa de la guerra, hacen
desaparecer las redes de distribucion anteriormente tejidas por editores e impresores. Es-
tos cambios normativos de los habitos comerciales, vigentes hasta este momento, modi-
ficaran las relaciones de intermediacion en el canal de distribucion de la prensa y revista.
Recordemos que historicamente, conforme se desarrollo la difusion de prensa y revistas,
se formaron diferentes colectivos sociales en torno a este sector: Periodistas, maquinis-
tas, administrativos,.. En las tltimas décadas antes de la guerra civil, estos colectivos
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habian reivindicado ser reconocidos y normalizados sus derechos sociales e individuales,
siempre de acuerdo con su proximidad y relacion laboral a las empresas periodisticas.
Baste recordar los acuerdos laborales conseguidos por maquinistas y operarios de las im-
presoras o el status de periodista en la segunda republica. No asi, los vendedores, consi-
derados parte integrante del canal de comercializacion y no exclusivo del Editor pero si
vendedor especializado en el sector.

El “nuevo orden” con una concepcion mas corporativa y voluntarista que realista, en su
empeno de resolver un conflicto “social” (antes que comercial), incorporo a estos colec-
tivos de vendedores como partes integrantes de la actividad de distribucion editorial de
publicaciones. Mas adelante, en 1972 los viste de una reglamentacion especifica para su
funcionamiento®. Este hecho, institucionalizara al quiosquero como profesional “auto-
rizado” a la venta de prensa y revistas y por tanto a percibir también un ingreso “norma-
lizado” por su actividad, independientemente de las circunstancias que concurran en el
mercado.

93 B.O.E. 13 de Mayo de 1972 (N° 115) Orden del 22 de Abril 1972 (M® Trabajo) Prensa. Normas reguladoras de
los vendedores profesionales.
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CAP.4: LA RECUPERACION DE LAS ACTIVIDADES DE DISTRIBUCION

4.1. La expansion de la difusion de publicaciones.

El periodo de 1961-1.974 definido como la etapa del desarrollismo, se caracterizo por la
apertura al exterior, apoyado por la ejecucion del plan de estabilizacion que permitio la
regulacion de la balanza de pagos: liberalizacion de las importaciones de materias primas
deficitarias, incrementar las exportaciones y potenciar el turismo. Los planes de desa-
rrollo posteriores pudieron contribuir al alargamiento de la fase expansiva, que habria
de cerrarse como consecuencia de la crisis economica mundial por el alza del precio del
petroleo a mediados de los setenta.

En estos anos el PIB creci6 el 350%. Espana paso de ser un pais subdesarrollado con
una renta per capita de 337 dolares en 1960 a ser un pais a medio camino del desarrollo
con 2.175 doélares de renta per capita en 1.974. Es un importante periodo de recuperacion
econdmica y recomposicion social, donde los medios de comunicacion “tutelados” tienen
un papel protagonista como vertebradores de una sociedad de masas en formacion nue-
vamente.

Por otra parte, todavia las limitaciones del transporte de carretera en los sesenta, exigia
confiar en el ferrocarril (RENFE) como principal medio de transporte de las publicacio-
nes principalmente no diarias, de los centros de impresion a las capitales de provincia.
Pero la mayor integracion del mercado nacional como consecuencia de la mejora de las
carreteras, abrieron la posibilidad de acceso a las nuevas zonas de demanda acorde a las
posibilidades que permitio el desarrollo de los medios de transporte terrestre.
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Las empresas periodisticas experimentan un importante incremento de lectores, difusion
y también de la publicidad contratada como consecuencia de aumento del consumo. Las
ofertas de revistas comienzan a tener mayor acogida, acorde con el poder adquisitivo de
las nuevas demandas de lectores difuminados por todo el territorio. Crecen las revistas
de consumo sobre deportes (Automovilismo, 1963); corazon (Telva, 1963); opinion (Cua-
dernos para el Dialogo y Revista de Occidente) y television (Teleprograma, 1966).

Las publicaciones diarias experimentan igualmente un importante crecimiento. Si en
1960 la difusion de prensa se estimo6 en 2,4 millones de ejemplares a final de la década esta
cifra se elevara un 28%, alcanzando la difusion los 3,1 millones de ejemplares (Cuadro
4.1.). También observamos que sigue manteniéndose el dinamismo de los diarios priva-
dos respecto a los estatales vinculados a la prensa del movimiento. Si a comienzos de los
cuarenta los diarios no estatales representaban el 58% del total de la difusion, en 1970
esta proporcion ya suponia el 74%. Y habria que afiadir, la ya tradicional difusion de la
Hoja del Lunes con la informacion de ese dia para hacer posible el descanso dominical de
los trabajadores del sector®.

Cuadro4.1.: DIFUSION TOTAL DE PRENSA DIARIA 1960 - 1970

Afio D-Il-FCL)JTSAI\OLN 1945=100% g. Diarlijc;fsUSIon S dIIET.nSiarios

Estatales % No Estatales %
1960 2.418.237 164,7% 760.918 31,5% 1.657.319  68,5%
1965 2.682.732 182,7% 851.468 31,7% 1.831.264  68,3%
1970 3.115.826 212,2% 811.207 26,0% 2.304.619  74,0%

Nota: Para 1975 no existen datos completos. La OJD controlaba entonces la
difusion de 48 titulos y 2.026.191 ejem./dia.
Fuente: SINOVA, J. La dificil evolucién de la prensa no estatal. En TIMOTEO, J. (1989).

Este incremento de difusion y publicidad contratada que experimentan las empresas pe-
riodisticas, les permite concebir nuevas oportunidades empresariales y ampliacion del
ambito de influencia de sus publicaciones. Pero, al igual que en décadas anteriores, las
caracteristicas del producto, posicionamiento, periodicidad (diaria/no diaria) de la pu-
blicacion, volumen de ejemplares, etc. condicionaran las estrategias logisticas de cada
empresa periodistica.

Los departamentos de distribucion de las empresas periodisticas empezaron a especia-
lizarse y dar mayor protagonismo a las tareas de analisis de mercado, difusion nacional
y definicion de tiradas, dentro del proceso definido como “prevision de tiradas”. Trasla-
dando y/o externalizando los servicios de gestion de distribucion y reparto a los nuevos

o4 De su edicion estaban encargados, con caracter exclusivo, las Asociaciones de la Prensa, segiin una orden
ministerial dada en 1965. A partir de 1976 comienzan a desaparecer, con la iniciativa del Diario 16 (1979) de salir los
lunes a la venta y seguido por El Pais. La altima en cerrar fue la de Valencia en 1993.
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agentes y empresas intermediarias de la cadena de distribucion que iban formalizandose
en el territorio. Esta especializacion se oriento primero a la evaluacion del propio merca-
do y de la competencia, tareas mas proximas al area de marketing y también, las tareas
de difusion nacional, como garantia a la asignacion de servicios en zonas homogéneas de
distribucion, realizado generalmente por un intermediario local mayorista, y en tltimo
lugar, la determinacion de la “tirada” para su impresion.

En el ano 1964 se crea la Organizacion de Justificacion de Difusion (O]D) introduciendo
criterios mas profesionalizados para la estimacion de la difusion de las publicaciones.
Hasta este momento estas tareas eran de responsabilidad de la Fundacion San Isidro
1940%.

La Ley de Prensa de Fraga (1966) viene a consolidar formalmente esta etapa de creciente
apertura del sector, aunque la ley mantuvo todas las prerrogativas de tutelaje anterior,
fue un hecho que dio mas movilidad a la gestion de las empresas periodisticas.

En este sentido, y desde la optica de la distribucion, se confirma que los nuevos niveles
de difusion alcanzados, presionaron y cuestionaron la eficiencia de los canales de dis-
tribucion existentes. La necesidad de optar por otras alternativas mas eficientes para
el transporte de publicaciones, el empleo de nuevos métodos de gestion en el canal de
ventas para incorporar flexibilidad en las entregas y el control de las devoluciones, hasta
estos momentos casi inexistentes.

El incremento de la actividad de distribucion se constata en la incorporacion de nuevas
estructuras logisticas (rutas), en los medios empleados (ferrocarril, vehiculos pesados,
vehiculos ligeros,..) asi como, en la participacion de nuevos agentes locales de distribu-
cion y/o la externalizacion de los servicios de distribucion que les permita al editor el
acceso a nuevas zonas de influencia de forma gradual a la maduracion de las ventas y
rentabilidad del servicio.

95 “Los primeros controles de difusion se realizaron en el mes de mayo de 1965, fecha en la que se edito el
namero uno del Boletin de OJD. Aunque los periodicos y revistas mas importantes aceptaron desde el principio
someterse al control, otros lo rechazaron frontalmente. El oficialista Arriba nunca lo solicito y el diario Informaciones
no fue controlado hasta 1972. La Asociacion Espanola de Anunciantes, firme defensora de la OJD desde el principio,
recomendo a sus asociados no incluir en sus planes de medios aquellas cabeceras que no estuvieran controladas”...
"Los boletines de OJD de estos primeros anos ofrecen un detallado panorama de la prensa espafiola. Junto a los
diarios de informacion general, abundan las Hojas del Lunes de las capitales de provincia, los periodicos deportivos
(Marca, con 140.000 ejemplares; Faro, Mundo Deportivo, As), los semanarios (El Caso, con una difusion de 132.000
ejemplares; Destino, Sdbado Grafico, Gaceta Ilustrada y Selecciones del Reader’s Digest, con 204.000 ejemplares en
1965), las revistas calificadas como femeninas (iHolal, 312.000 ejemplares en el primer control; Ama, Lolita, Selene,
Diez Minutos, Telva, Garbo, Lecturas), del motor (Velocidad, Club), de cine y fotografia (Car, Fotogramas, Cine en 7
dias, Ondas, Foco), de contenido religioso (Mensajero del Corazon de Jests, La Familia Cristiana, Mundo Cristiano,
Vida Nueva) y culturales y de pensamiento (Circulo de Lectores, Historia y Vida, Cuadernos para el didlogo y Revista
de Occidente).” En OJD (2014): “El valor de la transparencia 1965-74”. En http://www.elvalordelatransparencia.es/
decadas/detalle-1965-1974. 2015. (Consulta 16/10/14).
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La distribucion se vuelve una actividad mas especializada dentro de la organizacion pe-
riodistica. Dado que debera gestionar no solo la difusion y venta de las publicaciones,
sino también, servicios rapidos de distribucion para acceder a nuevos mercados y lecto-
res (antes que la competencia). Esto exigira la creacion y mantenimiento de estructuras
de reparto, eficientes y flexibles, de acuerdo a las estrategias de difusion del Editor y la
venta de sus publicaciones.

Tradicionalmente, los editores de revistas, por su propia diversidad y segmentacion de
sus mercados de difusion, buscaran la colaboracion de editores e intermediarios “nacio-
nales y/o locales” para la comercializacion de sus publicaciones. Esta necesidad les ha
permitido avanzar en una mayor especializacion organizativa del canal de distribucion
que les permita su propia expansion y en el que se destacara la presencia de importantes
intermediarios nacionales que intervienen y coordinan de forma decidida en el resto de
los segmentos del mercado de la distribucion.

4.2 La configuracion del canal de distribucion en torno a las revistas.

Aunque los habitos de comercializacion de las publicaciones utilizados en revistas y
prensa son similares: Suscripciones, Gratuitos, Venta en Bloque y de Venta de Ejempla-
res a la Red minoristas, el uso e intensidad de los mismos es diferente debido principal-
mente a la periodicidad y nimero de titulos con que se trabaja en este mercado.

La edicion que caracteriza el mercado de las revistas, particularmente condicionada por
la competencia exige:

- Determinar la periodicidad de sus ediciones en funcion a los contenidos y seg-
mentos de demanda a los que quiere acceder.

- Mayor especializacion de los contenidos, como consecuencia de la cada vez ma-
yor fragmentacion de la demanda de lectores.

- Alto grado de competencia, tanto por el nimero de editores de revistas que acce-
den al mercado como por la ofertas de titulos y contenidos que ofrecen.

Esta situacion exige al editor una mayor flexibilidad para adaptarse a los diferentes mer-
cados y especializacion de su organizacion para acceder a los cada vez mas complejos
procesos de documentacion, redaccion, composicion, maquetacion, impresion, etc. Am-
bos factores caracterizan la elaboracion de una publicacion y poderlos compaginar con
producciones limitadas de ejemplares y amplias zonas de distribucion, para acceder a
unos lectores especializados dispersos en el territorio. Y en palabras de Juan Cano “La
clave de las revistas modernas ha sido y es la segmentacion para poder servir a las revistas

modernas de un publico concreto™®.

96 CANO, J. (1999): pg. 49.
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El analisis de demanda y prevision de tiradas se convierten en un ejercicio imprescindible
de difusion, ya que el retorno de la informacion de las ventas depende de la periodicidad
de la publicacion y muchas veces su disponibilidad no refleja la situacion real del merca-
do a la hora de la definicion de la tirada, lo que limita mucho una 6ptima asignacion de
servicios.

Se comienza a generalizar las técnicas de sondeos para el analisis de coyuntura de las
ventas y comportamiento de la competencia, asi como para la definicion de las nuevas
tiradas. Sin embargo, los resultados generales que se logran, solo pueden adaptarse y mo-
dificar de forma proporcional y generalizada las cuotas de servicios y no al detalle Punto
a Punto, como se acostumbra en la prensa.

Otra especificidad de la revista es la gestion de circulacion, es imprescindible la elabora-
cion de paquetes de ejemplares por clientes para proceder a la entrega de las publicacio-
nes en el reparto. Esta tarea, trae consigo, la creacion de procedimientos de manipulacion
y control de ejemplares en la elaboracion de los paquetes y también condiciona el tiempo
de salida de la publicacion hacia su destino de venta.

Control de invendidos, al igual que los procesos de elaboracion de entrega al reparto,
la diversidad de titulos y tiempos de recogida de las publicaciones (periodicidad de ex-
posicion de la publicacion en el Punto de Venta) exigen desarrollar procedimientos de
control de las publicaciones que permita, no solo la correcta facturacion de los ejemplares
vendidos, sino también la clasificacion y liquidacion de los invendidos.

El mayor tiempo de exposicion de la publicacion a la venta permite ser flexible en la hora
de entrega, no teniendo los mismos problemas de prontitud que la prensa. Sin embar-
go, las cada vez mayores exigencias de los planes promocionales de los disenadores del
marketing del editor, las campatias publicitarias coordinadas en varios medios de comu-
nicacion y el acortamiento de los tiempos en los procesos de redaccion - impresion para
alcanzar el mercado con contenidos mas frescos, exigen también, en la distribucion acor-
tar los tiempos de circulacion y reparto, interrumpiendo muchas veces el procedimiento
estandar de empaquetado y recurrir al reparto en brac (igual que la prensa).

Estas circunstancias han forzado a las empresas de revistas a una constante moderniza-
cion tecnologica y organizativa para adaptarse a un mercado altamente competitivoy a la
vez, con la necesidad de mantener un alto grado de relaciones industriales y comerciales,
que le permitan reducir sus costes de produccion, en especial en aquellos procesos (im-
presion o distribucion) que por sus limitadas tiradas y periodicidad les impide asumir
de forma individual pero si a través de la colaboracion y/o subcontratacion de servicios.

Este es el caso, respecto a la distribucion, de la necesidad de contar con intermediarios
mayoristas a diferentes niveles territoriales y con funciones que van desde las tareas
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exclusivamente de reparto y asignacion de ejemplares a la red de ventas hasta asumir
tareas de prevision de tiradas, y comercializacion de la publicacion.

Desde un punto de vista logistico, el disefio del canal de distribucion, en este periodo,
lo definira el fortalecimiento de las empresas editoras de los principales semanarios de
éxito, fondos de revistas y su necesidad de ampliar la cobertura de su difusion y ventas
a todo el territorio nacional. Este hecho, favorecio la formacion de distribuidoras con
vocacion nacional. Pero también permitio aprovechar, a partir de estas nuevas empresas
de distribucion, centralizar los servicios de distribucion a publicaciones editoriales me-
nores. Grafico 4.1.

Ya en la década pasada nos encontramos ejemplos de estos cambios, como el caso de
SGEL que ya contaba con una estructura de distribucion especializada y con centros en
las principales capitales. La sociedad Atheneum® es otro ejemplo de organizacion espe-
cializada en la comercializacion y distribucion de fondos editoriales y que permitio a sus
Editores garantizarse una estructura independiente de distribucion de sus fondos, y a la
vez, la gestion de un servicio de distribucion a nuevos clientes-editores y fondos edito-
riales.

En esta época se crea la sociedad Marco Ibérica Distribucion de Ediciones, S.A.
(MIDESA, 1964).% A estos ejemplos se les van a asociar otras nuevas empresas de
distribucion, conforme aumenten las demandas de distribucion de actividad editorial.
Son organizaciones que cuentan con estructuras propias de distribucion y reparto, como
con servicios de difusion y cobros independientes a la gestion editorial. A la vez que
asumian los riesgos de la gestion de la distribucion.

97 A comienzos de los sesenta amplia sus actividades en Malaga “Distribuidora Costa del Sol” y a finales de la
década “Distribuidora Costa Blanca” en Gerona (1968 y “Distribuidora Costa Blanca™ Alicante (1972).

98 que mas tarde ampliara su actividad a la costa de levante, Distribuidora Valenciana de Ediciones (DISVESA) en
1969. Y al igual que las distribuidoras anteriores, seran las principales protagonistas y competidoras por el liderazgo en la
cadena de distribucion de publicaciones de los siguientes afos.
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Grafico4.1:  CANALES DE DISTRIBUCION CON NIVELES DE ESPECIALIZACION.
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La consolidacion territorial de estas estructuras de distribucion fomentara la creacion
servicios locales de reparto cada vez mas especializados para atender y representar de
forma exclusiva a cada una de estas distribuidoras de ambito nacional. Y se integraran
como nuevos agentes de intermediacion entre el editor y/o distribuidor nacional y la red
de establecimientos de venta de su area de influencia. En este contexto, estas nuevas em-
presas de distribucion, principalmente de revistas, van a confirmarse como el principal
apoyo de los nuevos proyectos periodisticos para acceder a los nuevos mercados.

4.3. La mejora de los tiempos de reparto por carretera.

A principios de los setenta las mejoras realizadas en las carreteras radiales de Madrid a
las principales capitales de provincia ya eran suficientemente rapidas como para com-
petir con los tradicionales servicios de RENFE, las principales publicaciones nacionales
comenzaron a tener por primera vez alternativa de transporte viable.

Los editores y distribuidores nacionales empezaron a plantearse la carretera como me-
dio de transportes alternativo de largo recorrido, pero su evolucion fue limitada, ya que
dependian de servicios de transportes “en exclusiva” para justificar sus costes por volu-
men transportado y mas con uso del vehiculo en un solo sentido (vuelta en vacio). Sin
embargo, la practica establecida de servicios que suministraban a Madrid desde el litoral
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con el aprovechamiento de los retornos de los servicios de transportes, permitio estable-
cer costes mas razonables a las necesidades del transporte de publicaciones. Este fue el
caso de los inicios del Servicio de Transportes de Urbano Villanueva a comienzos de los
setenta, que aprovecho los retornos de sus vehiculos que suministraba diariamente pro-
ductos de Galicia a Madrid para ofrecer un servicio a la “carta” para cada editor y destino
de transporte y la utilizacion de vehiculos ligeros para los desplazamientos interurbanos
por carretera.”

Este cambio en la logistica tradicional de la distribucion de publicaciones supuso un
recorte drastico en los tiempos de reparto, ahora el editor tendra la posibilidad de llegar
antes a su encuentro con el lector periférico y también abre la posibilidad de competir, en
horario de puesta en venta, con la publicacion local en la captacion de nuevos lectores en
las plazas de destino.

Estos hechos, nos van mostrando el surgimiento de un canal de distribucion editorial,
mas rapido, mejor integrado y sobre una estructura mas compleja y funcional. Por lo que
surgiran nuevas oportunidades de servicios y adaptaciones de los procedimientos de tra-
bajo en la interaccion entre los nuevos agentes que conforman el canal de distribucion.

Los editores y distribuidores nacionales comenzaran a interesarse por los nuevos mer-
cados locales que se le abren ante si y la aparicion de nuevas necesidades y servicios a
satisfacer por los intermediarios locales (controles de la difusion y devoluciones), dado
que comienza un nuevo periodo de competencia producido por la mejora de los tiempos
de transporte.

También se evidenciara el encuentro de dos tipos de editores de prensa (locales y na-
cionales) que tradicionalmente tenian repartidos sus mercados debido a los horarios de
impresion y reparto y que en este nuevo escenario entran en competencia mas claramente
por el lector local.

Para el intermediario local, esta situacion le supone también un reto, ya que se le exige
disponer estructuras de gestion mas dinamicas, que se adapten a logisticas de reparto
cambiantes en funcion a las nuevas necesidades horarias de los fondos editoriales que
gestionan y también, un mayor grado de especializacion para responder con eficacia a
estos cambios.

La gestion de reparto y atencion del cliente-vendedor que se organizaban de forma auto-
noma a partir de los criterios de difusion del intermediario local (cuando los habia, recor-
demos la “Tablilla” de segmentacion de servicios), se ven alterados por la incorporacion
de nuevos criterios de eficacia y rentabilidad. Cambios que también abren la posibilidad
de nuevas logisticas de venta que ayudaran a la modernizacion del mercado editorial y

99 A comienzos de la década de los ochenta, la casi totalidad de los diarios de difusion nacional que se imprimen
en Madrid optaron por confiar sus cabeceras a Transportes Boyaca S.L. (1980).
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consolidacion del negocio de la distribucion.
Este es el caso de Distribuciones Munoz Climent que en 1972 opt6 por la modernizacion
de sus instalaciones, al igual que otros muchos, e instalo “.una computadora Philip 350
con fichas de bandas magnéticas que supuso la primera evolucion del negocio en materia
informatica, y que marco la pauta a seguir en esa materia, ya que en tan solo dos afos se
»100

. Deigual modo y en plena
crisis economica, MIDESA realiz6 también un importante esfuerzo de expansion a las

amplio al maximo el equipo incluyendo impresoras rapidas

plazas de Vizcaya (1973), Zaragoza (1974)"®' y consolidar sus establecimientos de Madrid
(Distrimadrid- 1974) y Barcelona (Distribarna-1974).

4.4. La prensa y la especializacion de servicios locales de distribucion.

Sin embargo, desde las necesidades de los editores de prensa, tanto publicos como priva-
dos y con vocacion de ambito nacional, requeriran logisticas de distribucion mas espe-
cificas a las caracteristicas propias de la edicion y difusion de una publicacion diaria. En
este sentido, la adaptacion de los servicios de distribucion a los horarios de produccion
de las rotativas, exigira un disefio que cubra estos trayectos de reparto en los menores
tiempos posibles.

De esta manera la eleccion del medio de transporte esta condicionada a los tiempos de
desplazamiento invertidos para que la distribucion sea eficiente. O sea, alcanzar llegar
al lector en tiempo para mantener la vigencia y novedad de la publicacion. Esto exige
una gestion “casi en exclusiva” del servicio de distribucion para cada publicacion diaria
y explica también, la dificultad de adaptacion de estas estructuras de distribucion a las
existentes de revistas y no diarias. No obstante, estas tltimas tendran, en las necesidades
de difusion nacional de la prensa diaria, una nueva linea de negocio conforme puedan dar
respuesta a la peculiaridad logistica de la distribucion diaria.

A lo largo de éste periodo expansivo, el editor de prensa se apoy6 en las distribuidoras
nacionales, ya instaladas en las principales poblaciones, pero también promociono y par-
ticipo en la configuracion de esta incipiente red de agentes y distribuidores locales para
la ampliacion de la difusion de sus publicaciones. De la misma manera, las organizaciones
locales aprovecharon esta oportunidad para consolidar sus servicios, clientes-vendedo-
res y ampliar el area su ambito geografico de influencia.

De esta manera comienzan a variar las tradicionales logisticas de trasporte disenadas
para sus diferentes zonas de distribucion. Logisticas que hasta la fecha se consideraban
estables y caracteristicos de un mercado “ya repartido” de acuerdo con el orden estable-
cido después de la guerra civil.

100 “En 1978 se adquirio el primer ordenador con disco duro y se establecio el reparto a todos los puntos de venta,
asimismo se empez06 a contar con historicos de venta por publicacion, nimero y cliente™. En Dossier de presentacion
Distribuciones Mufioz Climent, S.A.

101 Promotora vascongada de distribuciones (Vizcaya) y Distribuidora Navarra y del Valle del Ebro, S.A.
(Zaragoza).
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Estas nuevas logisticas de reparto, comienzan a adaptarse a las necesidades propias de las
diferentes zonas de distribucion y ser analizadas desde nuevos criterios de: crecimiento,
expansion de la difusion y aumento de la cobertura de reparto, incluyendo las necesi-
dades de la prensa. Esto permitira el establecimiento de rutas de reparto bajo la titula-
ridad del distribuidor en sus zonas de influencia y definir servicios diferenciados a sus
clientes-editores: rutas en exclusiva o compartidas, y la posibilidad de alcanzar acuerdos
con otras empresas de reparto ya establecidas, asociadas a otras cabeceras locales con
productos, generalmente complementarias a los del cliente-editor preferente (revistas,
coleccionables, otros...) y en definitiva a administrar un territorio de distribucion que
poco a poco va consolidandose, de acuerdo con la confianza y necesidad de los editores.

No obstante, todavia era habito generalizado de los vendedores el acudir a las imprentas
locales para el suministro de los diarios y ahora también a las distribuidoras para el sumi-
nistro de las revistas y publicaciones no diarias. Situacion que poco a poco fue cambiando
conforme el distribuidor facilitaba y acordaba el servicio de reparto a sus vendedores
habituales dentro de una relacion comercial cada vez mas formalizada como “cliente -
proveedor™.

4.5. Oficializacion de las relaciones comerciales con los vendedores.

E11972 se aprueban las normas reguladoras de los vendedores profesionales de la prensa,
en un intento mantener la estabilidad de este grupo social con la satisfaccion de viejas rei-
vindicaciones corporativistas, en plena época de crecimiento economico y preocupacion
por la continuidad del régimen establecido.

La nueva norma pretende ordenar las relaciones entre editores de prensa y revistas, dis-
tribuidores y vendedores profesionales de prensa, revistas y publicaciones. En ellas se de-
fine como “Vendedores profesionales de Prensa, aquellas personas que, de modo perma-
nente, se dediquen a la venta de prensa diaria, revistas y demas publicaciones de caracter

periodistico, de forma ambulante o en puntos de venta fijos™.

Se reconocen a las empresas periodisticas la facultad de organizar los servicios de venta,
sin perjuicio de la competencia de las comisiones establecidas. Pero también, los dere-
chos de los vendedores de prensa en:

- Al suministro ininterrumpido de ejemplares por el editor o distribuidor de las
publicaciones que habitualmente venda, salvo modificaciones convenidas.

- Cuando por cualquier causa, la expedicion recibida conste de un namero de ejem-
plares inferior al habitual. Sera respetado su derecho a participar proporcional-
mente en la cantidad recibida.

102 B.O.E. 13 Mayo 1972 (Num.115) Orden 22 de Abril 1972. Art. 4.
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- Los gastos que produzca el transporte y servicio de ejemplares de cualquier pu-
blicacion hasta el punto de venta sera siempre a cuenta de las empresas editoras
o distribuidoras.

- Percepcion extraordinaria de doble comision sobre PVP en el dia 18 de Julio y en
la fecha que aparezca la lista de loteria de navidad.

Se establece la creacion de la Comision Nacional'® y Comisiones Provinciales integradas
por los representantes de los interesados, para determinar las caracteristicas locales de
la venta de prensa, recogida de ejemplares invendidos y otras particularidades de estas
operaciones como, la fijacion del horario de iniciacion y termino de las tareas de venta
de la prensa (laborables y festivos), o el establecimiento de normas para el disfrute del
descanso dominical y de las vacaciones anuales de los vendedores de prensa. También
se crean atribuciones especificas de las Comisiones provinciales de Formar un censo de
vendedores de prensa, expandir el carnet de vendedor profesional de prensa y crear comi-
siones locales en aquellos nuicleos urbanos que sean necesarios.

La Norma establece también la retribucion de los vendedores, cuando no intervenga en el
servicio de venta distribuidor a comision, en:

- 209 del PVP de los diarios nacionales y del 25% para los dias en que se publiquen
suplementos entregados a parte, y siempre que dichos suplementos se produzcan
con una regularidad de igual o superior a dos mensuales.

- 20% del PVP de las revistas nacionales, entendiendo por tales “las encuadradas
en la agrupacion de prensa no diaria. Y el 25% en aquellas localidades superiores
2 500.000 hab.

En caso de intervenir un distribuidor a comision, “podra efectuarse sobre los descuentos
De los vendedores profesionales una detraccion que en ningtin caso excedera del 15%,
respetandose las inferiores que existan en la actualidad.”*

Por ultimo, la normativa dispone de la creacion de una “Caja de Montepio de Vendedores
profesionales de venta, la que se nutrira de los recursos aportados por editores de prensa,
y revistas de los propios vendedores sobre la base de un 0,5% del precio de cubierta de
ejemplares vendidos por los profesionales que hayan de ser beneficiarios de la caja. “Esta
cotizacion sera cobrada a los Vendedores por los Distribuidores o Capataces de Venta,
quienes efectuaran los ingresos correspondientes mensualmente en la Caja de Montepio,

103 La Comision Nacional se reservara las competencias de: recibir, estudiar y resolver las dudas y discrepancias
de las Comisiones Provinciales, dictaminar y resolver los recursos recibidos de las partes, promover la creacion de
nuevas Comisiones Provinciales y proponer, a la superioridad, la adopcion de medidas de tipo general encaminadas al
perfeccionamiento de los servicios de los vendedores profesionales de prensa en todos sus aspectos.

104 Art. 14° BOE 13 Mayo 1972 (Num. 115).
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conjuntamente con las cotizaciones correspondientes a las Empresas, las que a la vista de

estas liquidaciones comunicaran sus importes a la Caja™®.

Como vemos, la nueva normativa, regula y ordena, lo que de hecho, ya se habia iniciado
en la posguerra a través de la ley de prensa de 1938, ya comentados en el Capitulo 3.4.1.

La generalizacion de esta intervencion supuso, a corto plazo, dar una respuesta clientelar
a colectivos afines y asegurar trabajo en unos momentos de preocupacion institucional
por la continuidad del régimen. Sin embargo a largo plazo, como veremos mas adelante,
incorpord una extrema rigidez en las relaciones comerciales de los diferentes agentes
de intermediacion del canal de distribucion. Rigideces que no se superaran hasta muy
avanzada la nueva Constitucion de 1977. También es facil deducir que a partir de este
desarrollo normativo se pierda la figura del vocero en las calles'®.

Desde estos momentos, las estrategias comerciales a disefiar por las empresas periodisticas
deberan contar con una Red de Ventas “autorizada” y por tanto, condicionando
y/o limitando sus posibilidades de difusion y venta a puntos de venta autorizados.
Esta intervencion estatal en la red de ventas oficializo, no so6lo como hemos visto, la
“profesionalizacion” del vendedor de prensa y revistas, sino también, confiri6 al Estado
en arbitro y ordenante de la gestion comercial de las empresas periodisticas, al ser quien
autoriza la apertura del establecimiento de ventas y establece la obligatoriedad de su

suministro.
105 Art. 17¢ BOE 13 Mayo 1972 (Num. 115).
106 Se perdio en la peninsula, aunque no en las Islas Baleares y Canarias que se conservo precisamente por la

presion de los mismos colectivos.
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CAP.5: LA DISTRIBUCION DE LA PRENSA INDEPENDIENTE 1975-85

5.1. La liberalizacion de la actividad de las empresas informativas.

La crisis del petroleo a mitad de los setenta, puso en evidencia la fragilidad del modelo
expansivo de desarrollo economico, dependiente de unos recursos energéticos baratos
e “ilimitados”. Pero también, mostro la necesidad de nuevos modelos economicos y em-
presariales mas sostenibles, que permitieron racionalizar costes con mejores niveles de
productividad por unidad ofertada.

El rapido incremento de los precios del petroleo de 1.973 impuesto por los paises produc-
tores de petroleo (OPEP) dano de forma considerable economia espafiola, que basaba su
industria en altos consumos energéticos. A pesar que en los primeros anos de la crisis
1974-78 la economia logré mantener un ritmo de crecimiento aceptable (2,2% anual del
PIB) el traspaso de los costes industriales a los precios al consumo genero un importante
malestar social (El IPC crecio un 20% anual acumulativo en este periodo y los salarios a
igual ritmo).

La crisis politica evolucionara de forma paralela a crisis economica, ya larvada desde co-
mienzos de la década y que tiene en la muerte del general Franco (1975) su punto de
inflexion. La convocatoria de cortes constituyentes y mas adelante la promulgacion de la
Constitucion (1978), abre un nuevo escenario social y particularmente en el sector edi-
torial marcado por la recuperacion de la libertad de prensa: ausencia de censura, libertad
de empresa, libertad de acceso al ejercicio profesional y libre acceso a las fuentes... y que
libera a la empresa periodistica de las trabas que le impusieron las leyes de 1.938 y 1966.
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A partir de 1976 la prensa “publica” va ser sustituida por prensas “independientes™.
Empiezan a emerger nuevas empresas periodisticas y publicaciones con nuevas ideas de
gestion. Aparecen revistas como Intervia y dos anos después El Periodico de Catalunya,
(embrion de lo que sera el Grupo Zeta), también aparecen los nuevos diarios El Pais (Pri-
sa) y Diario 16". Al ano siguiente Punto Editorial, S.A. compra Actualidad Economica'®
(1977) mas adelante se fusiona en Recoletos Compania Editorial, S.A. y en 1978 se consti-
tuye G+]J Espana (Grupo Bertelsmann).

También, la representacion empresarial del sector editorial abandona la anterior organi-
zacion sindical-vertical impuesta por el régimen anterior y se forman nuevas asociaciones
que agrupan colectivos empresariales con intereses especificos en torno a las caracte-
risticas de sus productos de prensa: diarios y revistas. En este sentido se crea en Abril
de 1977 La Asociacion de Revistas de Informacion (ARI), en el que se integraron en un
principio veinticuatro empresas editoras de “revistas de informacion general” que antes
del comienzo de la Transicion espafiola ya venian actuando en defensa de sus intereses
profesionales y economicos a través de la denominada Agrupacion Nacional Sindical de

Revistas'®

y en Octubre del mismo ano la Asociacion de Editores de Diarios Espano-
les (AEDE) representando a “sociedades cuyo capital sea mayoritariamente privado, que
tengan su domicilio en Espania y que editen, al menos cinco dias por semana, un diario de
pago en soporte impreso” . Otras vinculadas al sector fueros: La Confederacion Espano-

la de Gremios y Asociaciones de Librerias, (CEGAL, 1979);

La crisis de difusion y venta de publicaciones.

Pero a pesar de estos cambios asociativos y la incorporacion de nuevas publicaciones edi-
toriales, las empresas periodisticas tradicionales se encuentran también en un periodo de
crisis. El aumento de difusion, provocado por el interés informativo del primer lustro de
la década, llega a alcanzar los 2,7 millones de ejemplares de difusion en 1976 (2,2 millones
de ejemplares en 1970). Sin embargo, en los siguientes afos experimenta un estancamien-
to de las ventas globales manteniéndose hasta finales de la década. Cuadro 5.1.

107 La Prensa del Movimiento, convertida en Medios de Comunicacion Social del Estado, inicia su desaparicion.
En 1979 se cierran la Agencia PYRESA y Arriba, junto a los diarios estatales menos rentables.

108 FARIAS, P. (2000): pg. 194-211,

109 Angel Arrece nos recuerda el lento despertar de la prensa economica en Espafa, y nos comenta que “Tras
su relanzamiento en 1977, Actualidad Economica era a principios de los ochenta la revista lider del sector, con una
difusion en torno a los 30.000 ejemplares™. En ARRESE, A. (2000): pg. 231.

110 Ver: de ARI (Asociacion de Revistas de Informacion)

111 Ver: www.aede.es / Estatutos. Art 3... tendra la condicion de Diario toda publicacion de caracter informativo
—general, economico o deportivo- que bajo un mismo titulo sea distribuida regularmente al menos cinco dias a la

semana, con difusion controlada por una mercantil cuyo objeto sea el control de la difusion de publicaciones y que
cuente con aceptacion mayoritaria en el sector.
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Este proceso de freno de la difusion se realiza en paralelo al endurecimiento de la crisis
economica. La segunda subida de los precios del petroleo (de 13 dolares/barril en 1.978
a 30 dolares/barril en 1.981) desbord6 el consenso de ajuste economico logrado de los
Pactos de la Moncloa. El PIB descendio y el nivel de empleo cay6 a niveles anteriores a la
etapa de desarrollo.

Cuadro5.1:  DIFUSION TOTAL DE PRENSA DIARIA 1970-1986.

AfRo Difusion OJD Diarios Nacionales Diarios deportivos  Diarios Regionales
N°e E. Diarios % % %
diarios  Controlados %  Difusion S/Total  Difusién S/Total Difusién S/Total

1970 40 2.200.455 100,0%
1976 58 2.707.314 123,0%  361.143 13,3% 305.850 11,3% 2.040.321 75,4%
1981 70 2.747.483 124,9% 453901 16,5% 345408 12,6% 1.948.174 70,9%
1986 75 2.823.759 128,3%  730.039 259% 346.743 123% 1.746.977 61,9%

Fuente:  OJD. Boletines mensuales. Haboracion propia.

Nota: D. Nacionales: E Pais + ABC + Diario 16 .
D. Deportivos: As + Marca + Mundo Deportivo + Sport.
D. Regionales: Resto de diarios controlados.

Este nuevo brote de la crisis alcanza a unas empresas periodisticas en situacion precaria,
ademas de las consecuencias en la difusion que se percibe en el sector. La disminucion
de los ingresos de publicidad (Grafico 5.1.) y elevacion de los costes de produccion asfi-
xian la rentabilidad de las mismas. La mayoria de las empresas editoriales disponen de
instalaciones obsoletas tecnologicamente e intensivas en mano de obra, heredadas de la
situacion anterior. Ambas caracteristicas hacian inviables cualquier proyecto periodisti-
co sostenible por falta de recursos para su reconversion.

Las empresas informativas no seran ajenas a estas nuevas necesidades de reconversion
economica y en especial aquellos medios, como el impreso, que consumian ingentes re-
cursos (energéticos y humanos) en su diaria labor de elaboracion de la noticia, impresion
y distribucion. Las empresas de medios impresos encuentran dificil hacer frente a alza
de los costes via ingresos: el precio del periodico (intervenido) y los procedentes de un
mercado publicitario deprimido y ademas con una fuerte competencia de la radio y tele-
vision.

A pesar que la difusion se mantiene estancada (entre los 2,7 - 2,8 millones de ejempla-
res), observamos que solo los diarios nacionales (El Pais, ABC y Diario 16) logran mejorar
su posicion relativa en este periodo a costa de una mayor caida de la difusion de los dia-
rios regionales (los mas perjudicados del periodo) que pierden lectores.

“El descenso, o estancamiento en el mejor de los casos, del numero de lectores, la
competencia en el mercado publicitario y el paralelo encarecimiento de las materias
primas, especialmente del papel, llevo alasempresas periodisticas aintentar, como objetivo
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fundamental de sus actividades, lograr un abaratamiento de los costes de produccion, al

mismo tiempo que una mejora del producto, como via para su subsistencia™

Grafico5.1:  CRECIMIENTO REAL DE INGRESOS PUBLICITARIOS EN MEDIOS DE
COMUNICACION, 1976-1994.
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Cambios en la organizacion de las empresas periodisticas.
- Evolucion del concepto tradicional de empresa periodistica.

La evolucion del mercado informativo, ya descritas en capitulos anteriores, marcan los
principales rasgos de organizacion de la empresa periodistica™. Los contenidos de infor-
macion que se desean transmitir, se asocian de forma innegable a los objetivos de bus-
queda del lector, localizado esté en un ambito territorial (local, regional o nacional) y/o
especializado segtin las demandas (economicas, deportes, ocio, salud, etc.) y por tanto
disperso en el territorio.

Ambas categorias, informacion y lectores (oferta-demanda) marcan en cada momento,

112 SANTINOLI, M.: La reorganizacion de la empresa de prensa. En: VV.AA (1988): pg. 81.

113 Solo se desea destacar los rasgos economicos que la configuran (oferta y demanda) para justificar la
organizacion que la soporta. Para una definicion de Empresa Informativa en: NIETO, A.; IGLESIAS, F. (2000): pg. 90-

95.
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no solo los contenidos informativos sino también la amplitud y difusion de la misma,
configurandose para ello, un determinado producto informativo (publicacion) y una or-

ganizacion que la soporte™*.

Sin embargo, no es facil comprender esta evolucion sin conocer el importante esfuerzo
modernizador realizado por las empresas del sector para adaptarse a las nuevas exigen-
cias del mercado informativo ya sea por cambios propios de la organizacion o provocados
por la competencia, o bien originados por cambios en los medios de produccion: tecnolo-
gia, infraestructuras de transporte - comunicacion y logisticas de transporte.

Los cambios tecnologicos han acelerado la madurez de la industria periodistica. Si la ma-
quina de escribir, inventada a finales del siglo XIX, hizo que los periodistas abandonasen
la escritura a mano y comenzaran a golpear teclas, el teléfono revoluciono el acceso y
transmision de la informacion permitiendo una mayor especializacion en la elaboracion
de la noticia. Del mismo modo, la maquina tipografica automatica de Ottmar Mergentha-
ler -la linotipia- acelero el proceso de impresion de la noticia, pero todavia se necesitaba
un operador para volver a confeccionar cada reportaje, lo que se solucion6 después con el
compositor tipografico en los cincuenta.

La introduccion del ordenador en los sesenta, redisennd nuevamente la organizacion pro-
ductiva de los diarios, permitiendo a los periodistas componer tipograficamente sus pro-
pios reportajes y automatizar muchos de los procesos intermedios, hasta esos momentos
imprescindibles, entre la redaccion y la imprenta.

En este sentido, la tradicional consideracion de las empresas periodisticas como empre-
sas intelectuales, caracteristica de principios del Siglo XX, han sido forzadas a evolucio-
nary adaptarse a los métodos y técnicas de gestion desarrollados en otros sectores econo-
micos. Mientras en Espana, como consecuencia de la Guerra Civil y el periodo franquista,
se tardo en asimilar estas practicas de gestion, hasta épocas mas recientes.

“Los diarios se administraron durante muchos ainos como negocios puramente intelec-
tuales, con una marcada separacion entre el aspecto redaccional, considerado como la
parte noble de la actividad, y los aspectos economicos, comerciales, industriales y admi-
nistrativos, que estuvieron relegados a una funcion subalterna y auxiliar™®.

- Ampliacion de las relaciones del subsistema de distribucion de las empresas periodisticas.

La organizacion de una empresa periodistica, editora de publicaciones, varia segtn su

114 Por otra parte, la periodicidad del producto (prensa / revistas) es el principal criterio de clasificacion de
las empresas periodisticas, y también de las peculiaridades mas destacables de su evolucion y comportamiento en
el mercado informativo, tanto desde el punto de vista de la audiencia (demanda de lectores) como de Difusion de
ejemplares.

115 CRESPO DE LARA, P. (1995): pg. 25
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producto, tamano y mercados a las que se orienta, no obstante en todas ellas se han di-
ferenciado determinadas areas o subsistemas de organizacion que se han ido configuran-
do en funcién a los objetivos “productivos” de la empresa periodistica tradicional. Areas
como las de Redaccion, Comercial, Imprenta y Distribucion.

- Redaccion: Fase de la busqueda y elaboracion de los contenidos de la o las publi-
caciones. Busqueda y acceso a la noticia periodistica, documentacion, redaccion,
editorial, contratacion y venta de noticias.

- Comercial: Fase de contratacion y gestion de anuncios y publicidad concertada con
mayoristas.

- Impresion: Fase de composicion de la edicion (publicidad y noticias) dentro de
las limitaciones del formato y paginacion definidas e impresion de la publicacion.

- Circulacion: Fase de la gestion de la logistica necesaria para aproximar en tiempo y
forma la publicacion al lector como consumidor final. Esta fase incluye las tareas
de establecimiento y gestion del canal de distribucion y gestion de los medios de
transporte necesarios.

PUBLICIDAD REDACCION PRODUCCION CIRCULACION

Desde un punto de vista sistémico, las anteriores fases de produccion conforman sub-
sistemas de gestion con una importante autonomia para operar como “Areas de gestion”
dentro de la organizacion. Sin embargo, las nuevas necesidades organizativas para la mo-
dernizacion y actualizacion de las empresas periodisticas exigen incluir, a estas areas de
produccion, otras que completan el contenido de la nueva empresa editorial.

En este sentido, empiezan a definirse, ademas de las anteriores areas ya mencionadas, las
areas siguientes:

- Area de Administracion: supervisa las funciones administrativas necesarias para
la gestion de la empresa: Contabilidad, personal y financiacion.

- Area de Marketing orientada a la evaluacion del mercado y constante adaptacion
del producto informativo a los cambios de la demanda y gustos del lector ya sea

por la innovacion de otras ofertas de la competencia como propios.

- Area de Direccion: define los objetivos de la empresa y coordina las actuaciones
de las diferentes areas funcionales de la organizacion en funcion a estos objetivos.
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Estas dos formas de entender la organizacion de la empresa editorial estaran presentes y
son utilizadas indistintamente en el sector como criterio de organizacion, y en muchos
casos dificultaran la comprension real de estas organizaciones, asi como un analisis com-
parativo de las mismas. Sin embargo, ambas nos muestran las principales areas o subsis-
temas de tareas que conviven en toda empresa editorial™.

DIRECCION
REDACCION PUBLICIDAD MARKETING ADMINISTRACION
PRODUCCION DISTRIBUCION

Si definimos la actividad de distribucion, desde el criterio de produccion de “Circula-
cion”, como la ultima fase del proceso de produccion editorial. Los contenidos de ésta
area se restringirian a la organizacion logistica del canal de distribucion para acercar la
publicacion al lector y que incluyen los sistemas y formas de comercializacion: Suscrip-
ciones, Gratuitos, Venta de Ejemplares (Propios o a través de intermediarios), etc.

Por otra parte, si seguimos el criterio de “sistémico”, los contenidos de las tareas de dis-
tribucion amplian sus funciones en la organizacion empresarial, asumiendo tareas mas
proximas a las funciones de marketing, como pueden ser la determinacion y asignacion
de las tiradas, la asignacion de los servicios de publicaciones a la red de puntos de venta,
o0 actuaciones promocionales, por ello muchas veces encontramos unidas las tareas de
distribucion y marketing en un solo departamento.

El criterio sistémico también nos permitira identificar con claridad, las relaciones del
area de distribucion con otras areas de la organizacion como es el caso de:

-La delimitacion del mercado publicitario a la cobertura territorial del canal de
distribucion, y por tanto, a las posibilidades de acceso a nuevas audiencias en
nuevas zonas de distribucion e ingresos por este concepto.

-La difusion de ventas de ejemplares que inciden de forma directa en los ingresos
de la cuenta de explotacion (Administracion).

-La calidad de reparto, que valora la adecuacion de hora de llegada de la publica-
cion disponible para el Lector, superando los diferentes niveles de intermediacion
en su recorrido.

116 Por motivos metodologicos y al igual que en capitulos anteriores, seguiremos la opcion de trabajar con las
organizaciones periodisticas “tipo” de prensa y revistas, siguiendo el criterio de la periodicidad del producto como
diferenciador de ambas organizaciones, para ayudar asi a la exposicion del area de distribucion y poder valorar las
peculiaridades de estas actividades en cada tipo de organizacion empresarial.
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En ultima instancia, encontramos que la actividad de la distribucion comienza a estar
presente y se relaciona con toda la organizacion editorial. También se entiende que la
importancia y autonomia del area de distribucion depende del volumen y complejidad
de su actividad, y de la forma como se han resuelto sus procesos de trabajo, mediante la
automatizacion y/o integracion de su informacion, subcontratacion de servicio, etc., de
igual forma a las conseguidas en otras areas de la organizacion editorial o fases de su pro-
duccion como ya hemos visto.

Obsolescencia y reconversion de las empresas periodisticas.

La reconversion que se esta produciendo en el mundo de la prensa diaria supuso dos he-
chos importantes: Primero, la especializacion organizativa de la produccion del diario -
se diferencian las tareas del editor (creador del producto) y del director como realizador
del mismo- la separacion de ambas tareas permite incrementar la calidad y la idoneidad
del producto de cara al mercado receptor. Segundo, el rigor comercial con el que se enfoca
la venta de los diarios que empieza apoyarse en criterios técnicos de venta, permitiendo el
disefio de estrategias mas concretas y adaptadas a cada situacion del mercado.

...“Es decir que los diarios ideologicos tan frecuentes antes de la guerra civil, pasando
por los diarios monocolores de la época franquista, se ha desembocado hoy en una oferta
variada en la que, si bien en algunos casos tiene una cierta linea de opinion, el aspecto
informativo es el rasgo dominante en la mayoria de las publicaciones diarias, tanto las de
ambito estatal como las de alcance nacional y regional.” ..... “Este hecho da a los diarios la
posibilidad de una mayor difusion, que se programa a través de los estudios de mercado,
que hoy ya se consideran previos, a todo planteamiento de partida, en el mundo de la
empresa que produce bienes informativos.”...

...“Por tanto la acentuacion del aspecto comercial de los diarios, tanto en lo que se refiere
a su difusion como a la publicidad ajena que incorporan, cada vez en mayor proporcion,
lo esta convirtiendo en productos que son susceptibles de un tratamiento similar al que
reciben otros bienes de consumo. Incluso han adoptado técnicas y sistemas promociona-
les que, en otras épocas, hubiesen estado considerados como impropios y poco serios, de
cara a laimagen que tenia que dar un diario.”"

Estas ideas comienzan, a tener cabida en la organizacion de la empresa periodistica y
también en la localizacion de los responsables de distribucion en estas organizaciones.

“Una empresa periodistica tiene un producto, con su director, del cual depende su ima-
gen, su posicionamiento en el mercado, sus ventas, sus ingresos -0 una parte muy impor-
tante de ellos- y tiene una direccion general o gerencia que realiza la explotacion, en tér-
minos empresariales, de este producto, dandole el soporte técnico adecuado a la calidad y

117 Pere Brossa. La reconversion: los cambios en la empresa y en el producto de prensa. En: VV.AA (1988): pg. 89.
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cantidad -distribuyéndolo correctamente-, cuidando los recursos economicos y de su de-
bida planificacion para hacer frente a las necesidades habituales de la empresa, previendo
la dotacion futura de avances técnicos y mejorar el producto, su posicionamiento en el

mercado y su expansion y, manteniendo la imagen y salud institucional de la empresa.”®

La recuperacion de los ingresos por publicidad a finales de los setenta es uno de los pri-
meros sintomas optimistas de recuperacion de la crisis economica y un alivio para la
delicada situacion financiera de las empresas periodisticas. Sin embargo, la crisis habia
dejado patente la necesidad de cambios estructurales y de renovacion tecnologica en las
empresas periodisticas.

5.2. Ampliacion de la cobertura territorial y nuevos servicios de
distribucion.

La contencion de costes y la necesidad de recuperar la difusion de los diarios, llevo a la
necesidad de un replanteamiento global para corregir las rigideces existentes en los ca-
nales de distribucion. Era necesario conseguir una mayor flexibilidad en la asignacion de
los servicios, adaptacion a los cambios de las tiradas, mejorar la competitividad de la red
de reparto (hora de llegada), optimizacion de los costes de transportes (compartir itine-
rarios) paralelamente al control de costes de produccion, mientras, los costes de papel
exigian un mejor control de las devoluciones. En tiltima instancia, las nuevas necesidades
provocadas por la crisis, exigian cambios radicales en el funcionamiento de los canales de
distribucion existentes y liberar los frenos y rigideces impuestos anteriormente.

En el caso de Madrid, el sistema de distribucion de prensa estaba organizado por “Sec-
tores”. Nos recuerda Valeriano Cabeza “Estos sectores eran seis almacenes que existian
en distintas zonas de Madrid. Los dos mas importantes eran los de Cuatro Caminos y
Atocha. Alli llevabamos los periodicos desde la rotativa y alli iban los vendedores de la
capital a recoger los distintos periodicos del dia y entregar el sobrante del dia anterior.”"

Los gestores de los nuevos diarios El Pais y Diario 16'° comienzan a crear estructuras de
reparto que atendian diariamente el reparto de la imprenta a los “Puntos de Venta” donde
se localizaba la actividad real de los vendedores, sin pasar por el “Sector”. Esta iniciativa
fue seguida por el resto de Editores de diarios, terminando definitivamente con el sistema
anterior de distribucion por sectores.

118 Carlos Fajardo. Los nuevos problemas de la empresa de prensa. En: VV.AA (1988): pg. 149.

119 CABEZA, V. (2001): “Mis comienzos en el mundo de la prensa”. Informa a Todos, N° 3.
En www:distrimedios.es

120 Recuerda V. Cabeza que los que comienzan a revolucionar en Madrid la distribucion, al final de los setenta,
son fundamentalmente dos grupos: Los que, proviniendo del diario El Pueblo desembarcan en la distribucion de El Pais
y, los que vienen de SARPE (Grupo de distribucion de revistas) desembarcan en Diario 16.
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El nuevo sistema de reparto local, al igual que el cambio introducido por los editores de
la utilizacion del transporte por carretera (furgonetas “a la carta”), comienzan a influir
de forma decisiva por el canal en las zonas de distribucion en provincias. El intermediario
local que ya comenzaba a asumir diferentes niveles de responsabilidad en sus zonas de
actuacion para protegerse de la crisis, debe hacer frente también a estos nuevos sistemas
de transporte, lo que le exige nuevas formas de organizacion del reparto y mayor profe-
sionalidad para dar respuesta a horarios y servicios de transporte (muchas veces exigidas
por ellos mismos para dar estabilidad organizativa a sus propias estructuras de reparto)

Si bien a comienzos del periodo democratico, todavia mucha de “la distribucion a provin-
cias se hacia por medio de trenes y autobuses y llegaba a los vendedores cuando podia,
si no se perdia en el camino. En vez de tener distribuidores provinciales, nosotros envia-
bamos la prensa directamente a los vendedores, salvo algunas contadas excepciones de
algin vendedor de capital de provincia que comenzaba a repartir a otros puntos de venta
de sumisma ciudad. .... Y en cada periodico podiamos tener entre setecientos y unos dos
mil corresponsales de venta en otras tanta poblaciones.”*" A comienzos de los ochenta
encontramos un panorama bien diferente aunque todavia existian zonas con sistemas
tradicionales de distribucion'*.

- Las distribuidoras nacionales.

Las principales Distribuidoras Nacionales: SGEL, MIDESA, ATHENEUM y COEDIS,
consolidadas ya en el segmento de revistas con importantes fondos editoriales, se en-
cuentran en una posicion inmejorable en este mercado emergente de distribucion de
prensa y demandante de una mayor profesionalizacion, situacion que aprovechan para
la expansion de sus organizaciones territoriales y competir y consolidar el negocio de la
distribucion de la prensa nacional. Cuadro 5.2.

SGEL que ya habia ampliado su cobertura en anos anteriores, como consecuencia de la
consolidacion de su fondo editorial, continua su expansion instalandose practicamen-
te en todas las capitales de provincia del litoral, ademas de las principales capitales del
interior. SGEL cuenta ya con una de las principales ofertas de servicio de distribucion
de prensa y revistas en Espana. MIDESA también amplia sus zonas de distribucion, en
este periodo se crean las distribuidoras de Las Rias, S.A. (La Coruna-1977) y la Distri-
buidora Vallmar, S.A. (Barcelona-1978) ademas mantiene acuerdos comerciales con otras
distribuidoras locales para ofertar un servicio completo de red de distribucion nacional
a editores que les confian sus fondos. Atheneum, localizado en las capitales de Madrid y
Barcelona tiene también un importante fondo editorial que gestionan como distribuidor
nacional y también cuenta con distribuidoras en el litoral turistico mediterraneo: Costa
Brava, Levante y Costa del Sol.

121 CABEZA, V. (2001).

122 Para mayor detalle de las actividades de auto distribucion y distribuidoras de editores en el periodo ver:
DIAZ GUELL, C. (1995): pg. 129-137 y 144-145,
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Cuadro: 5.2.

CAP.5: LA DISTRIBUCION DE LA PRENSA INDEPENDIENTE 1975-85

PRINCIPALES DISTRIBUIDORES NACIONALES DE PUBLICACIONES
PERIODICAS EN 1986.

Grupo Empresa Filial Delegacion

Afo
Actividad Provincia

Ne

Areade influencia  N°Emp. Centros

SGEL 1 14
SGEL SGEL Barcelona Barcelona Barcelona 1 1
SGEL Madrid (Centrodis) Madrid Madrid 1

SGEL Alicante Alicante Alicante 1

SGEL Burgos Burgos Burgos 1

SGEL Gerona Gerona Gerona 1

SGEL La Corufa La Coruia La Corufia 1

SGEL Lanzarote Lanzarote Lanzarote 1

SGEL Las Palmas Las Palmas Las Palmas 1

SGEL Mélaga Malaga Mélaga 1

SGEL Mallorca Palma de mallorc¢ Palma de mallorca 1

SGEL Murcia Murcia Murcia 1

SGEL Asturias Asturias Asturias 1

SGEL Tenerife Tenerife Tenerife 1

SGEL Valencia Valencia Valencia 1

MIDESA (LOGISTA) 11 12
Distrimadrid, S.A. 1964 Madrid 1 1
DISVESA Valenciana de Ediciones, S.A. 1969 Valencia CC AA Valencia 1 1
PROVADISA Promotora Vascongada de | 1973 Vizcaya Alava, Vizcaya C 1 1
Distribarna. S.A. 1974 Barcelona Barcelona 1 1

Vallmar, S.A. Distribuidora 1978 Barcelona Barcelona 1

DENVESA Navarra y del Valle del ebro, £ 1974 Zaragoza Zaragoza 1 1

Rias, S.A. Distribuidoras de las 1977 La Corufia La Coruna 1 1

ESTE, S.A. Distribuidora del Alicante Alicante, Valenciz 1 1
DISTRISUR: Dist. de Publ. del Sur, S.A. 1984 Sevilla Sevilla, Jerez, Ca 1 1
DISGRANCA: Gran Canaria, S.L. Distribuidora de Pre Las Palmas Canarias 1 1
Asturesa, S.A. De Distribuciones 1986 Oviedo Asturias 1 1
Comercial de Prensa Siglo XXI, S.L. (J. M 1988 Madrid Madrid, Guadalaje 1 1
ATHENEUM 4 6
Atheneum, S.A. Comercial 1948 Barcelona Barcelona 1 1
Madrid, Atheneum, S.A. Comercial 1955 Madrid Madrid 1

Costa del Sol, S.A. Distribuidora Editorial 1965 Malaga Malaga 1 1

Costa Brava 1968 Gerona Gerona 1

Costa Blanca, S.A. Distribuidora Editorial 1972 Alicante Alicante 1 1
Canarias, S.L. Distribuidora Editorial 1989 Las Palmas Las Palmas 1 1

Fuente: Elaboracion propia
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CAP.5: LA DISTRIBUCION DE LA PRENSA INDEPENDIENTE 1975-85

5.3. El nuevo protagonismo de los agentes locales de intermediacion.

Los intermediarios locales tienen en esta nueva configuracion del mercado de la distribu-
cion, disefiado “de facto” por las distribuidoras nacionales y editores de prensa un reto de
cambio profesional y especializado.

- Las distribuidoras locales.

Las distribuidoras locales, ya constituidas como empresas de distribucion “independien-
tes™?, iran desarrollando su actividad y consolidando el ambito geografico de influencia,
segun le permitan los acuerdos comerciales alcanzados con los fondos editoriales, y por
otra parte, los acuerdos con una red de vendedores y de reparto que garantice la cober-
tura de su red de distribucion.

El distribuidor local se desenvolvera en un mercado de suministros de publicaciones, que
le exigira competir con otros distribuidores (locales y/o nacionales) por la captacion de
fondos editoriales para dar contenido a su actividad de distribucion.

Pero estos fondos editoriales, especialmente de revistas, mayoritariamente concentrados
en torno a distribuidores nacionales, exigiran del distribuidor local (ademas de la ex-
clusividad geografica de reparto por motivos establecidos del procedimiento logistico
de entrega — devolucion - cobro) otras condiciones comerciales caracteristicos de los
mercados oligopolisticos. Luego, el distribuidor local dependera de la estrategia e interés
comercial del distribuidor nacional para ceder la gestion de sus fondos editoriales a uno
u otro distribuidor local coincidentes en una plaza de distribucion o establecerse como
nuevo centro de distribucion en la misma plaza.

Los fondos de prensa, tradicionalmente posicionados en el ambito provincial y regional,
mantendran sus propias estructuras de reparto como garantia de dar salida a sus edicio-
nes diarias. No asi, los fondos de prensa de diarios nacionales, que dependeran de los ser-
vicios del distribuidor nacional y/o local para la gestion de sus fondos fuera de sus areas
de influencia logistica. En estos casos, la cesion de sus fondos dependera, al igual que las
distribuidoras de revistas de la eleccion del distribuidor local de acuerdo a su oferta y
cobertura de servicios adaptados a las caracteristicas de su producto diario.

En otros casos, sera el mismo editor el que promovera la distribuidora local, como nece-
sidad de garantizar el reparto de sus publicaciones en determinadas zonas con carencias
de servicios de reparto. Este es el caso de Distrigades (1986) en Cadiz y Jerez con la par-
ticipacion fundacional del Grupo Recoletos y Midesa.

123 En esta época se crean las Distribuidora Lopez Bravo en Badajoz y la Distribuidora Papiro en Salamanca
(1984) entre otras.
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En este sentido, la estrategia necesaria del distribuidor local, se orientara a consolidar la
cobertura e influencia de su zona de actuacion, a través de acuerdos y practicas logisticas
que le permita aproximarse a las necesidades del vendedor. Pero también, a acceder a este
ultimo nivel de intermediacion, el establecimiento de venta, a fin de garantizar una oferta
de servicios de distribucion estable que le permita acceder a la gestion de nuevos fondos
editoriales.

Esta practica, de acceso a la gestion de vendedor, la estableceran como oportunidad y
sinergias del negocio de distribucion editorial. Apareceran cadenas de establecimiento
de prensa y revistas asociadas a distribuidoras nacionales como SGEL, Dispesa, etc. loca-
lizando establecimientos en zonas preferentes de consumos como estaciones y aeropuer-
tos y Atheneum en establecimientos turisticos en la costa mediterranea. Pero también
como estrategia de negocio y consolidacion territorial de distribuidoras locales, como es
el caso ejemplarizante de la distribuidora Rotger, S.L. en las islas Baleares.

- Los vendedores

La red de vendedores comienza a sentir los resultados de los cambios acaecidos en el
canal de distribucion. En Madrid fueron protagonistas del cambio de los “sectores” por
rutas de reparto. Ya no tienen que ir a por la prensa y seran testigos de la competencia
de las publicaciones por llegar antes a sus establecimientos. Pero también, comienzan a
aparecer nuevos problemas funcionales, propios al nuevo sistema establecido: multiplici-
dad de proveedores de prensa, diferentes sistemas de organizativos (albaranes, facturas,
formas de liquidacion, sistemas de reclamaciones, ...) coordinacion de las horas de llegada
del transporte desde las imprentas de cada editor al centro local de distribucion.

En provincias, el envio a través de las estructuras de reparto al establecimiento propor-
ciona al vendedor nuevas posibilidades de ventas, ya que los nuevos horarios de llegadas
de los diarios nacionales comienzan a estar en condiciones de competir con los diarios
locales a sus horas de mas ventas y la paulatina mejora de nuevos servicios de reparto
mejorara sus condiciones comerciales.

Pero la crisis también afecta al colectivo de vendedores, las necesidades de trabajo que
aparece en la sociedad espanola y la poca inversion necesaria para abrir un negocio de
prensa (ademas de la liberalizacion de las normas comerciales garantizadas por la nueva
constitucion), facilitan la creacion de nuevos puntos de venta de forma independiente al
crecimiento de la difusion. De esta manera, comenzamos a ser espectadores del inicio de
un aumento anomalo de la capilaridad del canal de distribucion (con los consiguientes
costos de tiempo, transporte y difusion) y asistir igualmente a una progresiva precariza-
cion de la actividad en muchas zonas de ventas'*.

124 Recordemos las diferentes sentencias del Tribunal de Defensa de la Competencia en contra de las practicas
restrictivas de impedir el acceso al negocio de la venta de prensa y revistas a nuevos vendedores con las “autorizaciones”
oficiales en regla (Licencia fiscal y municipal) con el pretexto de acuerdos de asociaciones de vendedores que exigian

140



A lo largo de todo este periodo de “transicion” vemos como el canal de distribucion de
prensa y revistas, experimenta un importante cambio de sus estructuras de transportes y
relaciones comerciales. Pero también se observa la necesidad de configurar nuevos servi-
cios de gestion para hacer mas eficiente la interaccion entre los agentes que intervienen
en el canal de distribucion.

Estas empresas conservan el concepto tradicional de intermediacion, caracterizado por
la estricta relacion comercial, donde la responsabilidad del editor termina en los almace-
nes del distribuidor y este define su gestion como un “feudo” de relaciones exclusivas con
los vendedores y la venta en la zona. También encontramos una gran opacidad de infor-
macion sobre la gestion del producto. El editor asigna a ciegas las tiradas y solo contrasta
las ventas semanas después a través de informes poco precisos y carentes de informacion
suficiente para hacer analisis mas precisos. También se observa opacidad en la informa-
cion sobre la asignacion de los servicios (ejemplares) a los vendedores o condiciones de
reparto y horarios, y que se conseguian a través de inspecciones “in situ”.

limitaciones de distancia sobre los ya existentes, y que por imposicion o colaboracion con los distribuidores se evitaba
el suministro de publicaciones.
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6.3. Ladeslocalizacion de las impresoras y adaptacion de los
servicios.
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CAP.6: LA MODERNIZACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION 1986-94

6.1. El nuevo entorno del mercado informativo.

La profundizacion de la crisis economica a inicios de los ochenta, determinada por el bajo
crecimiento econémico, disminucion de la renta real y aumento del paro propiciaron en
1982 un cambio de gobierno. Las medidas adoptadas por el nuevo gobierno tendentes
al restablecimiento del excedente empresarial, basada en la contencion de los costes la-
borales unitarios y una politica cambiaria y monetaria adecuada, dio paso a una etapa
expansiva de la economia espafiola a partir de 1.984. También este ano se llevara a cabo la
privatizacion de los periodicos del estado, nacidos en 1936 y que formaban la cadena de

12,y la concrecion de ayudas a las empresas periodisticas'.

Prensa del Movimiento
En estos altimos anos de la crisis, comienza abrirse paso una concepcion moderna de la
distribucion, caracterizada por la especializacion y profesionalizacion de sus organiza-
ciones. Las nuevas empresas de distribucion comienzan a definir su actividad en servicios

125 De los 22 periodicos de la cadena estatal, 14 fueron adquiridos por el sector privado en publica subasta; uno
el Sur de Malaga, fue adquirido por una sociedad anonima laboral de los propios trabajadores del diario. Dos, Alerta y
Baleares adjudicados por el Consejo de Ministros y Cinco (El Telegrama de Melilla, Odiel de Huelva, La Voz del Sur de
Jerez de la Frontera y La Manana de Lérida) fueron cerrados.

126 Ayudas que se concretaron en el RD. 2740/83, de 26 de Octubre, que permitieron hacer un primer saneamiento
de sus con la Seguridad Social, Tesoro Pablico o entidades oficiales de crédito. Mas adelante vendran nuevas ayudas a
la reconversion tecnologica “Ya en vigor la norma, la Administracion repartio 2.580 millones en 1984, de los que 1.260
lo eran en concepto de difusion, 1.320 por consumo de papel, mas una cantidad adicional de 13 restantes como ayuda
especial para la edicion de nuevos periodicos”. FERNANDEZ, I; SANTANA, F. (2000): pg. 218.

145



PARTE III: ANTECEDENTES HISTORICOS EN LA FORMACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

que realizan y ofertan en funcion sus costes de produccion. Todo canal de distribucion
ofrece una relacion calidad/precio que debe asumir el comprador (editor) pero también
una responsabilidad de servicio asumida por el distribuidor.

Las nuevas reglas del juego se iran imponiendo poco a poco con la sociedad democratica.
Se comienza a pasar de la desconfianza a la colaboracion, de la opacidad a la transparen-
cia, del miedo y la prepotencia negociadora a la profesionalidad y la busqueda de siner-
gias, un cambio que ya parece lejano, pero que determin6 toda una época de relaciones
comerciales en la siguiente década de los noventa.

El nuevo mercado de la informacion empezara a configurarse en torno a una oferta infor-
mativa generada por las empresas de medios de comunicacion, independientemente del
medio elegido, hacia un publico masivo y heterogéneo, con posibilidades de segmenta-
cion social y territorial de acuerdo a los analisis sociologicos y de audiencia, “La prensa
escrita descubrio que en realidad los medios, todos los medios, eran complementarios y
no habia lugar para el panico. Todos tenian su sitio bajo el sol™*

El proceso de comunicacion que se configura en esta nueva fase de desarrollo de los me-
dios, que ya conviven en competencia, se caracterizara por la existencia de un publico
masivo, heterogéneo, disperso y anonimo como receptor de la comunicacion, sea este es-
pectador, lector, oyentes,..). Consistira en mensajes que se envian a través de cualquier
medio tecnologico a grandes grupos de personas o publico masivo.

Pero también, como ya observamos, con la aparicion de la imprenta y mas tarde con la
radio y la television, “no hay intercambio de informacion de tt-a-ta. Los mensajes se
comunican a una gran masa de personas a través de varios medios: la pagina escrita, la
radio, la television, las peliculas, la pantalla, enormes carteles,..”?®. Contintian las limita-
ciones tecnologicas para permitir una interaccion fluida emisor-receptor. De esta forma
se mantiene la poca o nula posibilidad de retroinformacion, en este caso del publico como
emisor hacia el medio.

Este periodo fue particularmente intenso, caracterizado por la llamada “sociedad de la

"2 ya que obligo a una constante evolucion de los productos informativos de

informacion
los medios de comunicacion tradicional para adaptarse a los cambios de habitos y gustos
de un publico cada vez mas exigente. Publico que va desplazando su interés de consumo

de informacion a la satisfaccion de un producto informativo que incluya, no solo ya los

127 CEBRIAN, J. L. (2012): pg.45
128 MERRIL, J.C.; LEE, J.; JAY FRIEDLANDER, E. (1992): pg. 45.
129 Aunque Daniel Bell introdujo la nocion de la “sociedad de la informacion” donde formula que el eje principal

de ésta era sera el conocimiento y donde los servicios basados en éste binomio -investigacion y desarrollo-, habran
de convertirse en la base de la nueva economia. (BELL, D. (1976): pg. 230.) Sin embargo, en Espana no fue hasta una
década después cuando comenzo su difusion como idea estratégica para el cambio, ayudas y modernizacion del sector
medidticoy de la sociedad en general. A partir de los noventa, el término se volvio a recuperar pero es este caso asociado
al desarrollo y despliegue de internet en la sociedad.
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contenidos y mensajes ofertados, sino también la forma de transmitirlos y recibirlos a
través de diferentes medios. (Grafico 6.1.).

Igualmente, las nuevas condiciones del mercado editorial y el desarrollo de las telecomu-
nicaciones y medios audiovisuales, exigiran planteamientos mas globales para garantizar
esta vez la supervivencia en el nuevo mercado de la informacion. Los “medios” son ahora
concebidos como partes de un “solo objetivo” que es alcanzar el consumo informativo del
lector, oyente, telespectador, internauta, etc. con independencia del medio de informa-
cion o comunicacion utilizado.

Esta necesidad de captar y “mantener” a este nuevo “publico” mas exigente, promovio la
progresiva integracion y concentracion de diferentes medios, en torno a empresas espe-
cializadas, ya consolidadas en grupos empresariales y con participacion de capital ex-
tranjero. A lo largo de esta década se aceleraran estos procesos de concentracion empre-
sarial e internacionalizacion, con el fin de conseguir la dimension adecuada que permita
financiar las necesidades de reconversion iniciada por la crisis energética.

Si en la década de los ochenta fuimos espectadores de la formacion de grupos editoriales
como El Pais, Recoletos, ABC, Correos, Zeta, La Voz, Moll, Godo, etc. en los noventa se
producira una nueva concentracion de las empresas en grupos multimedia: Prisa, Grupo
Correos, Telefonica, Planeta, etc. y también la participacion de grupos extranjeros como
Pearson en Recoletos, Rizzolli en El Mundo, en 1990 Hymsa se incorpora al grupo Edi-
press (y compra el 509% de Semana).

Grifico 6.1..  LOCALIZACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION DE PUBLICACIONES
PERIODICAS EN EL. MERCADO DE LA INFORMACION.

EMISOR - Oferta de informacion RECEPTOR . Demanda de inf.
Medios Empresas P> Ser. de Distribucion > Clientes
Impresos/ Edito. Canal de Lectores
Libros Libros Librerias
Impresos Empresa > Canal de Prensa > e 35,9% Letores/dia
Prensa-rev. Periodistica y Revistas ectores 52,8% Letores publ.
Radio Radio Ondas Oyentes 52,49% Oyentes/dia
Television Cadenas Cable / Ondas Televidentes 89,2 Espectadores/dia
Internet Internet Cable / Ondas Internautas 20,4% Usuarios/ayer
Cine Cine Peliculas Espectadores 11,2 Espectadores/dia
Publicidad Publicidad Anuncios Varios

- La externalizacion de los procesos productivos en la empresa periodistica.

El desarrollo economico y tecnologico experimentado ha permitido mayores posibilida-
des de informacion, pero también, de automatizacion y division del trabajo en todas las
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fases de los procesos productivos de la organizacion editorial. Esto ha exigido muchos
esfuerzos de reorganizacion interna especializada y profesional, como apoyos externos,
posibilitados por un mercado de la informacion ya maduro con un mayor nivel de com-
plejidad en sus relaciones de produccion y capaz de dar respuesta a los retos de cambio
que asume el sector editorial.

Este es el caso, de un desarrollado mercado de informacion, a los que se ofrece y deman-
dan noticias informativas a través de agencias mayoristas de noticias y que agiliza los
procesos y tiempos de trabajo en las redacciones de las editoriales. De igual forma, la
creacion y desarrollo de agencias mayoristas de contratacion de publicidad que acttian
como clientes preferentes de las empresas editoras y le garantizan el acceso a segmentos
de mercados de publicidad que individualmente no podrian acceder. Grafico 6.2.

Desde la produccion, es ya generalizado la contratacion de los servicios de impresion
a otras empresas independientes o asociadas entre los editores de prensa, con el fin de
aprovechar economias a escala que le permiten una mejor aprovechamiento de los recur-
sos, n0 s6lo en los costes de produccion sino también, haciéndolos compatibles con otros
objetivos estratégicos del editor, como es el de la distribucion, para la ampliacion de sus
ambitos de difusion y acceder en tiempo a zonas distantes de sus principales mercados.

Grifico 6.2.:  EVOLUCION DE LA EXTERNALIZACION DE SERVICIOS EN LA
EMPRESA PERIODISTICA Y CANAL DE DISTRIBUCION.

Oferta de informacion Demanda de informacion

Medios Empresas ——— P Medios de distribucion —J» Clientes

Editor Redaccion Produccion Distribucion Consumo

Punto de
Venta

Distribuidor
Local

Distribuidor
Nacional

Agencia

Angecia
Local

| Editor ‘ » ‘Redaccién Nacional »

}| Edicion

){ Imprenta

» I TLector

Mercado poco especializado:

Lector

Lector

Mercado especializado en proceso de externalizacion de servicios:

Lector

Lector

Lector

[0 Proceso propio de la editorial
I Extemalizacion del proceso

Fuente: Elaboracion Propia
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Esta experiencia, generalizada en la década de los noventa entre editores de prensa, tiene
ya una larga tradicion anterior, entre editores de revista, que por la periodicidad de sus
publicaciones no diarias, sus producciones estacionales no justificaban la inversion en
distribucion de forma individual y si de forma agrupada o asociada.

En ambos casos, poder asumir los cada vez mayores costes que exigen las nuevas posibi-
lidades de impresion que se demanda con volamenes adecuados de produccion para dar
continuidad con la actividad a costes competitivos.

Esta misma exigencia de modernizacion y especializacion que se ha evidenciado en las
areas de redaccion, comercializacion de la publicidad e impresion, son los que ha experi-
mentado el area de distribucion de estas empresas, en su afan por conseguir los objetivos
de difusion y penetracion de las publicaciones que gestionan, con las posibilidades tecno-
logicas y medios de transporte que oferta un mercado maduro y complejo como el actual.

6.2. La recuperacion de la crisis y expansion de la difusion informativa.

En 1985 se abre una nueva fase expansiva de la economia espatiola, la recuperacion de la
economia americana seguida de la europea empiezan a sentirse en Espana. Los resultados
positivos de las politicas de ajuste en los primeros anos del nuevo gobierno ayudaran a
consolidar estos afos de crecimiento y tendran como principales referencias la firma del
tratado de adhesion a la Comunidad Europea y la preparacion de las celebraciones inter-
nacionales de 1992 en Sevilla y Barcelona. En este altimo lustro de los ochenta se crece de
manera espectacular, pero también el gasto publico y en menor medida la presion fiscal
por lo que comienza a aflorar un déficit pablico por encima del 5% del PIB que condicio-
nard la duracion de esta etapa expansiva.

En efecto, la difusion estancada desde 1976 empieza a crecer con fuerza y constancia a
partir de 1986. Al ano siguiente (1987) la difusion total experimenta una subida del 7,9%
y en 1990 un 29,1% respecto a 1986. En 1995 el crecimiento de la difusion alcanza casi un
509% mas que 1986.

Pero también comprobamos, en los tltimos anos del periodo, una mejora del peso rela-
tivo de la prensa deportiva respecto a la prensa regional. Para 1995, este altimo ano del
periodo considerado, de los 4,2 millones de ejemplares de difusion alcanzados, un 24,8%
correspondera a la prensa nacional (25,9% en 1986), los deportivos alcanzan un 18,1%
(12,3% en 1986) y la prensa regional desciende a un 57,1% (61,9% en 1986). Cuadro 6.1.

A finales de los ochenta se hace patente la disminucion de los ingresos de publicidad en
la prensa y mas adelante el de las revistas, sin embargo estos anuncios de desaceleracion
no coincide con la difusion de ejemplares que sigue creciendo aunque de forma mas
lenta. En 1.992 se produce un importante freno de la actividad economica en Espana, es
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evidente que ésta desaceleracion de la economia va en paralelo con lo acontecido a los
paises del entorno CEE y Estados Unidos, pero también los desajustes de la economia
espanola son mas intensos como muestran los diferenciales de precios y la falta de una
moderacion salarial para mantener un coste laboral unitario que no se separe de los otros
paises centrales de la CEE.

Cuadro 6.1  DIFUSION DE PRENSA POR AREAS DE DISTRIBUCION Y TIPOS

1986-1994.
Difusion OJD Diarios Nacionales Diarios deportivos Diarios Regionales
Afio E. Diarios % % % %
Controlados S/1986 Difusion S/Total Difusion S/Total Difusion S/Total
1986 2.823.759 100,0% 730.039 25,9% 346.743 12,3% 1.746.977 61,9%
1987 3.046.400 107,9% 756.065 24,8% 405.751 13,3% 1.884.584 61,9%
1988 3.164.780 112,1% 783.960 24,8% 443.430 14,0% 1.937.390 61,2%
1989 3.330.258 117,9% 802.957 241% 485.048 14,6% 2.042.253 61,3%
1990 3.645.807 129,1% 902.115 24,7% 495140 13,6% 2.248.552 61,7%
1991 3.805.759 134,8% 944.892 24,8% 511.052 13,4% 2.349.815 61,7%
1992 3.895.076 137,9% 885.133 22,7% 578.800 14,9% 2.431.143 62,4%
1993 4.030.321 142,7% 945.567 23,5% 629.954 15,6% 2.454.800 60,9%
1994 4.174.952 147,9% 998.586 23,9% 716.551 17,2% 2.459.815 58,9%

Fuente: OJD. Actas de OJD. 1986-1994 Estimacion de difusion para diarios no controlados.
En Diaz Nosty, B. (1999) Informe anual de la comunicacién, 1997-98. Haboracion propia.

Nota: D. Nacionales: B Pais + ABC + Diario 16 y desde 1990 E Mundo.
D. Deportivos: As + Marca + Mundo Deportivo + Sport.
D. Regionales: Resto de diarios controlados.

Las empresas periodisticas potenciaran y utilizaran todos estos cambios para mejorar
sus margenes y salir de la crisis en las mejores condiciones de competitividad en el nuevo
mercado editorial que comienza a configurarse pasado este periodo constituyente.

Los avances tecnologicos conseguidos hasta el momento, se convertiran en el nuevo re-
curso estratégico que garantizaran los cambios y mejoras en los procesos de produccion

de sectores y empresas, cada vez mas integradas en nuevos grupos empresariales™’.

La automatizacion, la informatica y las comunicaciones penetraran en todos los rincones
de las organizaciones (gestion, logisticas, equipos de trabajo,..) como en el tejido social
(pautas de comportamiento, roles, habitos de consumo,..) para garantizar esa rentabili-
dad buscada y su futura sostenibilidad del negocio.

Se comienza a generalizar el uso de la informatica, no solo para la gestion, sino también
como uno de sus principales recursos para la mejora de su oferta comunicativa, la ela-

130 GARCIA GALINDO, J.A. (2009).

Respecto de cambio tecnologico en diarios destacamos los analisis de: El caso del diario La Vanguardia en: CASTRO
SANZ, C. (2003): La reconversion tecnologica y empresarial de un periodico: el caso de “La Vanguardia™. Y el caso del
diario Sol: PEREZ CUADRADO, P (2004). El reto tecnolégico de un diario de diseno.
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boracion de las noticias, documentacion, maquetacion, etc. Se automatizan procesos de
produccion que permitira ahorros en los tiempos de elaboracion y transmision de las
noticias. En el caso de los medios impresos, la edicion electronica permitira reducir con-
siderablemente los costes de impresion.

6.3. La deslocalizacion de las impresoras y la especializacion del canal.

Este periodo va a caracterizarse por una puesta al dia en las técnicas de edicion y pro-
duccion. Las ayudas publicas a la inversion iniciadas en los ochenta comienzan a dar sus
frutos™. Inversiones imprescindibles para actualizar los medios de produccion editorial
y poder competir y optar por nuevas formas de edicion de diarios que pasan por la mejora
de contenidos, formatos e imagen para lograr el maximo atractivo del producto para la
venta.

Los avances en la comunicacion por satélites en los ochenta, no s6lo supuso un incremen-
to espectacular de la telefonia y una mayor difusion del medio televisivo, sino también
permitio la deslocalizacion de las imprentas, ampliando la cobertura de los medios im-
presos y disminuyendo considerablemente los tiempos de distribucion.

Se instalaron modernas plantas de impresion equipadas con nuevas tecnologias de comu-
nicacion, lo que supuso un incremento de la capacidad de produccion (ejemplares/hora)
de las impresoras y también, la posibilidad de deslocalizacion de los procesos de edicion
y produccion®?.

Todo este proceso de reconversion conllevo importantes desembolsos lo que obligo la
basqueda de recursos y financiacion. En esta estrategia de modernizacion para la conti-
nuidad de la actividad, muchas cabeceras van a luchar por mantener la propiedad, pero
solo pocas lo van a conseguir. En muchos casos, el precio pagado por la supervivencia de
la cabecera sera la pérdida de sus signos de identidad, que quedaran homologadas al sello
de los nuevos grupos editoriales que las absorba.

La modernizacion de sus medios de produccion trae consigo una mayor optimizacion
de los usos y tiempos de impresion de las ediciones diarias. Se abre asi, la posibilidad de
compartir horarios de impresion, de acuerdo a las necesidades de tiempo de reparto para
la puesta a la venta en las ediciones diarias. Sin embargo, sera la descentralizacion de las
impresoras, por la posibilidad de la deslocalizacion de los procesos de edicion e impre-
sion en la cadena de produccion editorial, lo que tendra un fuerte impacto en el sector de
la distribucion.

131 Las ayudas publicas a la inversion alcanzo la cifra de 24.000 millones de pesetas en el periodo de 1980 a 1987.
Ver: .Pedro Crespo de Lara, Conferencia pronunciada en el Ateneo de Santander, el dia 8 de Mayo de 1.992. En CRESPO
DE LARA, P. (1995).

132 DIAZ GUELL, C. (1995): pg. 137-144. Describe las principales plantas de “multiimpresion instaladas.
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Los nuevos tiempos de llegada de las publicaciones a las zonas de difusion permitiran a
los diarios nacionales competir realmente con los diarios locales, tanto en la exposicion
de sus cabeceras en los puntos de venta como en condiciones comerciales. Pero también,
el editor nacional, ya como “editor local”, comenzara a tener un mejor conocimiento de
la complejidad y peculiaridades de los mercados locales de distribucion y que exigiran,
muchas veces, tratamientos especificos de dificil estandarizacion.

De las tradicionales rutas en exclusiva para garantizarse un eficaz reparto en las plazas
periféricas (con el objetivo de llegar antes que la competencia no local) se pasa a la ne-
cesidad de participar en estructuras de reparto de prensa con otros productos comple-
mentarios para conseguir alcanzar horarios competitivos con el diario local. Llegar al
lector en tiempo y forma dependia, la mayor parte de las veces, en llegar primero si no
eras el tinico. Todos estos hechos causaran cambios significativos en la difusion y ventas
de los diarios. Los principales diarios nacionales mejoran su penetracion en nuevas areas,
ayudados por los cambios habidos en los horarios de llegada y crecen a la par que los de-
portivos y regionales, motivados principalmente por la aproximacion de las imprentas a
las plazas de distribucion y a una mayor eficacia en la administracion de la difusion, como
veremos mas adelante.

Los editores de prensa —ya integrados en grupos editoriales- redefiniran las estrategias de
sus nuevos fondos editoriales tratando de potenciar y consolidar sus principales cabece-
ras nacionales al abrir ediciones locales como por ejemplo El Pais en: Barcelona, Sevilla,
Valencia; ABC en: Barcelona, Zaragoza, Valladolid y Toledo; El Mundo del Siglo XXT en:
Valladolid y el Pais Vasco, o el Diario Marca en Andalucia y Galicia; Otros trataran de
ampliar la cobertura de difusion a través de estrategias de colaboracion con editores lo-
cales, este es el caso de Diario 16 en Andalucia, Aragon, Castilla Leon, Baleares y Valencia.

Los diarios regionales también se esforzaron en la modernizacion de sus estructuras de
produccion y en la mejora de la capilaridad de difusion en sus zonas de distribucion, a
fin de garantizar su cuota de mercado y por la competencia de los diarios nacionales en
sus areas de influencia. La formacion de grupos con cabeceras de fuerte implantacion
regional se orientaran por el disefio de estrategias empresariales asociativas como las que
opto El Correo (Grupo Vocento), La Voz de Galicia, La Verdad etc. Para garantizar la
viabilidad de sus grupos mediaticos.
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6.4. La participacion de editores de prensa y sus efectos en el canal de
distribucion.

La configuracion inicial del canal de distribucion lo protagonizaron principalmente las
distribuidoras nacionales. Pero también, un numero extenso de distribuidoras locales
“independientes” que aseguraban la generalizacion de la cobertura de difusion en el resto
de las plazas de distribucion, y respondian a las necesidades de difusion de las publica-
ciones revistas. Mientras tanto, las publicaciones diarias, caracterizadas por su difusion
en un entorno de proximidad, mantenian sus propias estructuras de distribucion.

La progresiva aproximacion regional y local de los editores nacionales de prensa, como
consecuencia de sus procesos de modernizacion y descentralizacion de las impresoras,
no solo impulsara la competencia por el lector en las zonas de difusion tradicionalmente
de los editores locales, sino que también abrira la competencia por los servicios logisticos
en todas las areas de distribucion, en la que coincidan diarios nacionales y locales.

Las tradicionales distribuidoras nacionales y locales “independientes” competiran por
los nuevos fondos editoriales de prensa nacional regionalizados y ofreceran ademas de
los servicios en exclusividad, nuevos servicios compartidos y especializados en prensa.
Pero también, la concentracion de fondos permitira a los editores de prensa, un mayor
margen de intervencion y negociacion con los intermediarios del canal de distribucion,
apoyados por este aumento de los servicios de distribucion y reparto de las nuevas edi-
ciones regionales de la prensa nacional.

La aparicion de las distribuidoras locales de “editores de prensa”.

Las primeras experiencias de distribucion local especializadas en prensa, permitieron
configurar estructuras de reparto con un alto grado de capilaridad y cobertura territorial,
garantizando la entrega diaria de las publicaciones antes de la apertura diaria de los es-
tablecimientos de prensa. Gracias, precisamente a la mayor proximidad de los centros de
impresion. Estos nuevos horarios definian un nuevo modelo de distribucion que permitia
superar los anteriores criterios de rutas en exclusiva para llegar antes al punto de venta,
a establecer, un ambito de colaboracion en los servicios de distribucion entre los editores
de prensa, independientemente de la competencia en otras areas comerciales.

La nueva estrategia de crecimiento de estas distribuidoras locales fue atraer nuevos fon-
dos de prensa garantizando un servicio profesional, de entrega en hora y recogidas de
invendidos al punto de venta al mismo tiempo que el resto de cabeceras repartidas, y
también, la oportunidad de reducir los costes de distribucion al compatrtir, entre los fon-
dos, las estructuras de reparto.
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Esta estrategia favorecio el posicionamiento de las primeras distribuidoras de editores
de prensa, al tener el apoyo editorial para captar nuevos fondos editoriales a costes mas
reducidos. Asi como, permitio el crecimiento de estas distribuidoras “de editores” en nue-
vas zonas de distribucion, alcanzando acuerdos con las distribuidoras locales “indepen-
dientes” proximos (via participacion accionarial, absorcion, etc.) y que carecian de este
apoyo editorial.

El caso de Distrimedios, S.L. (1986) es un buen ejemplo de este proceso. En pocos anos,
esta empresa demostro a sus socios editores la viabilidad del negocio de distribucion de
prensa y sus posibilidades futuras, apoyado por la participacion de nuevos editores y una
organizacion profesionalizada que gestione cada publicacion independientemente de su
posicion competitiva en el mercado™. En 1995 El Pais entra a participar como socio junto
a Recoletos (socio fundador), lo que le permite consolidar sus fondos editoriales y una
importante cuota de mercado local.

En otras zonas, seran editores regionales los que decidan, aprovechar estas nuevas de-
mandas de servicios de distribucion y reparto, para externalizar sus departamentos de
distribucion y convertirlas en sociedades de distribucion. De esta manera les permitia
compartir los costes de distribucion sin ceder del todo la gestion de esta tltima fase del
proceso productivo.

Alo largo del presente periodo, se crearan nuevas empresas de distribucion pero esta vez
por sustitucion de sus titulares iniciales, por otros nuevos con vocacion de especializa-
cion en la distribucion de prensa, pero sin perder sus vinculaciones originales con sus
editores. Este es el caso de las distribuidoras: Beralan — Grupo Correo (Guiptizcoa, 1987),
Val Disme — Grupo Moll/ Prensa Ibérica (Valencia, 1991), Gelesa — El Pais y Recoletos
(Madrid, 1992), etc. (Cuadro 6.2.). Estos hechos representaran un cambio de opcion, en
la estrategia de editores “nacionales” sobre su papel en el sector de la distribucion.

El resto de distribuidores locales “Independientes” o no asociados a los principales gru-
pos de distribucion existentes, también se encuentran en un proceso de transformacion

133 “DISTRIMEDIOS, S.A. comenzo su actividad a mediados de 1.986 en la provincia de Cadiz, con el
nombre de Distrigades, S.L. a propuesta de los responsables del Diario Marca y como fruto de la necesidad de
garantizar el reparto de prensa en la plaza y ante la fragilidad de las empresas locales de satisfacer esta demanda.
Paulatinamente fue aumentando su Fondo de Distribucion y en el ano 1.988 abre su segunda Delegacion en la Provincia
de Huelva. El buen hacer y la eficacia de sus estructuras de reparto le otorgan rapidamente la confianza de los Editores
lo que le permite en 1.991 instalarse en Sevilla y mas tarde en Malaga (1.994)”.

“Con este primer logro comercial, se orientard a la colaboracion estratégica con los principales editores nacionales
y regionales, para hacer de la distribucion de prensa y revista una actividad moderna, profesional y diversificada,
adaptada a los nuevos cambios tecnologicos que exigia el sector editorial y su distribucion. En los siguientes afos,
profundizara su proceso de modernizacion, incorporando su propia experiencia a los productos que comercializa y
conseguir implantar un agil sistema de recogida diaria y control de invendidos, asi como, nuevas logisticas de reparto
y desarrollo de software especificos. Todo ello ha permitido, no sélo optimizar dia a dia los servicios de entrega y
devoluciones a vendedores, sino también, mejorar los canales de informacion al Editor a través de nuevos e innovadores
servicios “On line” a través de Internet. Y también, exportar su “saber hacer” a otras empresas distribuidoras del sector”.
En www.distrimedios.es (Consulta 08/07/99).
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de sus organizaciones. El periodo de crecimiento conseguido en los tltimos afios de los
ochenta, les permitira a muchos de ellos, capacidad de maniobra para modernizar sus
organizaciones y logisticas de distribucion. Cuadro 6.3.

Pero esta vez, se encontraran lidiando en un mercado, diferente al tradicional protago-
nismo de los distribuidores nacionales, con los que coexistian y mantenian acuerdos es-
tables de servicios y zonas de influencia. Aparecera un nuevo grupo de distribuidoras “de
prensa” con fuertes lazos editoriales y por tanto, con mayores dificultades para competir
en plano de igualdad, y en las mismas plazas de distribucion.

Cuadro 6.2.: DISTRIBUIDORAS PARTICIPADAS POR EDITORES DE PRENSA 1995.
Afo Area de N° N°
Empresa Filial Delegacioén Actividad Provincia influencia Emp. Centr
Beralan, S.A. Distribuciones 1987 Guipuzcoa Donostia 1 1
DISPERSA Periddicos y Revistas, Distribt 1992 Vizcaya Bilbao 1
Beralan Alava 1993 Alava Vitoria 1
Beralan La Rioja 1993 Logrofio La Rioja 1
Beralan Navarra 1994 Navarra Pamplona 1
Beralan Cantabria 1995 Cantabria Santander 1
DASA Aragoén, S.A., Distribuidora 1978 Zaragoza Aragon, Soria 1 1
DASA: Recepcion de Mercancias Zaragoza Aragon, Soria 1
Distrimedios, S.A. Jerez Jerez 1 1
DM Cadiz 1986 Cadiz Cadiz 1
DM Huelva 1989 Huelva Huelva 1
DM Malaga 1994 Malaga Malaga 1
DM Sevilla 1991 Sevilla Sevilla 1
GELESA: Gestion de Logistica Editorial, S.A. Madrid Espafa 1 1
GELESA Barcelona 1995 Barcelona 1 1
GEPESA Barcelona Barcelona 1 1
Logistica de Medios Catalunya, S.L. Barcelona Barcelona 1 1
Logistica de Medios Castellon, S.L. Castellén Valencia 1 1
Val Disme, S.L. Valencia 1988 Valencia Valencia 1 1
Val Disme Alicante 1989 Alicante Alicante 1
Val Disme Tarragona 1990 Tarragona Tarragona 1
Total Distribuidoras Participadas por Editores de Prensa 9 21

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 6.3.: PRINCIPALES DISTRIBUIDORAS LOCALES (INDEPENDIENTES), 1995.

Afo Area de N° N°
Empresa Filial Delegacion Actividad Provincia influencia Emp. Centr
ZONA CENTRAL
ACL: Almacén Central de Librerias, S.L. Madrid Madrid 1 1
Juan Ros Distribuciones, S.L. Antes 199 Madrid Guadalajara Madr 1 1
Centrodis Guadalajara Madrid, Guadalaje 1 1
Distritoledo, S.L. 1991 Toledo Toledo 1 1
Boyaca Aldipren, S.A. 1998 Albacete Albacete 1 1
Districuen, S.L. 1998 Cuenca Cuenca 1 1
Boyaca Distriex Badajoz Badajoz Badajoz 1 1
Distriex Caceres Caceres Caceres 1
Logistica de Ciudad Real Ciudad Real Ciudad Real 1
Lopez Bravo, S.A. Distribuciones 1980- 199 Badajoz Extremadura 1 1
Dislobra, S.A. Antes 198 Ciudad Real Ciudad Real 1 1
CASTILLA LEON Y ARAGON
Papiro, S.L. Distribuciones Antes 198 Salamanca Salamanca 1 1
Papiro Valladolid Valladolid Valladolid 1
Boyaca Disledn de Publicaciones, s.L. 1990 Ledn Ledn 1 1
Distrisoria Publicaciones y Distribucion, S.L. Soria Soria 1
Mufioz Climent, S.A. Distribuciones 1944- 197' Zaragoza Aragon 1 1
GRADISA: Distribuciones Graria, S.A. Antes 198 Ponferrada Ledn 1 1
GRADISA Orense Orense Orense 1
Antonio Mansilla, S.L. Distribuidora Antes 199 Ledn Ledn 1 1
Vallisoletana de Publicaciones, S.A. Distribuidora Antes 199 Valladolid Valladolid 1 1
Norcopa Valladolid Castilla Leon 1 1
Prensa Distribucion Abulense, S.L. Antes 199 Avila Avila 1 1
Rivas, S.A. Disribuidora Antes 199 Salamanca Salamanca 1 1
Segoviana de Publicaciones Segovia 1 1
Merino Abia CB., Casa Palencia Palencia 1 1
Gema 2000, S.L. Distribuidora Zamora Zamora 1 1
Arbesu, S.L. Distribuidora Asturias Asturias 1 1
Badiolan Difusion, S.L. Guipuzcoa Guipuscoa 1 1
Cedinsa Navarra Navarra, Rioja 1 1
Gorbea, S.A. Distribuidora de Publicaciones Antes 199 Alava Alava, la Rioja 1 1
Guinea Simo, S.R.L. Bilbao Vizcaya 1 1
Ipar, S.A. Guipuzcoa Guipuzcoa 1 1
Jose Maria Rodriguez, S.A. Distribuidora Cantabria Cantabria 1 1
ZONA GALICIA
Carballa & Carrasco Distribuciones, S.L. Pontevedra Pontevedra 1 1
Disgano, S.A. Pontevedra Pontevedra 1 1
Distrigalicia, S.L. El Ferrol Pontevedra 1 1
Distrigalicia La Corufia La Corufia La Corufia 1
Distrisantiago, S.A. Antes 197 Santiago de Cor La Corufia 1 1
Distrisantiago La Corufia La Corufia La Corufia 1
Distrisantiago Ferrol B Ferrol La Corufia 1
GALDIS: Gallega de Distribucion, S.L. Orense Orense 1 1
Souto, S.L. Lugo Lugo 1 1
Fuente: Elaboracion propia
Continuacion...
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Cuadro 6.3.: PRINCIPALES DISTRIBUIDORAS LOCALES (INDEPENDIENTES), 1995.
Afo Area de N° N°
Empresa Filial Delegacion Actividad Provincia influencia Emp. Centr
ZONA ISLAS
Rotger, S.A. Distribuidora Palma de Mallor Baleares 1 1
Menorquina, S.A. Distribuidora Mahodn Menorca 1 1
bicenca de Ediciones, S.A. Distr. biza biza 1 1
Hoy Serrano, S.A. Distribuciones lbisa lbisa 1 1
Garcia y Correa, S.L. Tenerife Tenerife 1 1
Moll, S.A. Editorial La Palma Baleares 1 1
ZONA LEVANTE
Villarroya, S.L. Grup Logistic Antes 198 Gerona Gerona 1 1
Rueda, S.A. Distribuciones Tarragona Tarragona 1 1
SOLI Distribuidora de Publicaciones, S.L. Castellon Castellon 1 1
SADE Sociedad Anénima Distribuidora de Ediciones Barcelona Barcelona 1 1
Catalunya-2, S.A. Gerona Gerona 1 1
Jose Maria Muntanyola Lerida Lerida 1 1
Leridana de Publicaciones, S.A. Lerida Lerida 1 1
Gonan, S.A. Comercial Tarragona Tarragona 1 1
Dispres, S.A. Alicante, Murcia 1 1
ZONA NORTE CANTABRICO
DISPERSA Periédicos y Revistas, Distribuidora Vizcaya Vizcaya 1 1
DISPERSA Pamplona Navarra Navarra 1
DISPERSA Logrofio La Rioja La Rioja 1
DISPERSA Burgos Burgos Burgos 1
DISPERSA Santander Cantabria Cantabria 1
DISPERSA Donostia Guipuscoa Guipuscoa 1
DISPERSA Vitoria Alava Alava 1
Cirpress, S.L. Asturias Oviedo 1 1
Pefia Sagra, S.A. Distribuidora Cantabria Cantabria 1 1
ZONA SUR
Gracia Padilla, S.L. Distribuciones Coérdoba Cordoba 1 1
Almeriense de Publicaciones, S.L. (DAP), Distribuidora Almeria Almeria 1 1
Jiennense de Publicaciones, S.L. (DJP), Distribuidora Jaén Jaén 1 1
Ricardo Rodriguez, S.L. 1933- 197! Granada Granada 1 1
Serviodiel Huelva Huelva 1 1
Morris, S.A. Distribuidora Algeciras Algeciras 1 1
Morris Ceuta Ceuta Ceuta 1
Boix, S.L. Carlos y Luis Malaga Melilla 1 1
Total Distribuidoras Locales independientes 25 32

Fuente: Elaboracion propia
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Los efectos de las logisticas de prensa sobre el canal de distribucion.
- Efectos en la modernizacion de las organizaciones y estructuras logisticas.

Los repartos se hacen mas agiles, que las tradicionales rutas adaptadas a la logistica de
las revistas (con recogidas de devolucion semanal), se crean rutas especificas de prensa
con entrega y devolucion diarias. Esto permite la posibilidad de ofertar informacion dia-
ria sobre los resultados de ventas de publicaciones a las 24 horas de la entrega. Hecho
importante en esta época, si tenemos en cuenta lo aleatorio que resultaba la elaboracion
de las tiradas sobre datos consolidados con mas de veinte dias de retraso. Sin olvidar el
Fax, otro maravilloso invento que acelero la fluidez de la informacion y salvo mas de una
tirada.

También comienzan a crearse estructuras de reparto de acuerdo a criterios de horarios
de apertura de Puntos de Venta, esto posibilita por primera vez, disponer de redes de
reparto fuera de las tensiones de tiempo de “llegada al punto de venta” con la competen-
cia. La red de distribucion empieza a independizarse de la tradicional competencia entre
editores por “llegar primero” ya que la red de reparto comienza a garantizar su llegada
antes que el Punto de Venta abra, y por tanto, competir por debajo de este limite era un
absurdo.

La facilidad de adaptacion de la informatica a los diferentes procesos de la distribucion,
que hasta ese momento era manual, revoluciona completamente la organizacion tradicio-
nal de las distribuidoras.® Las nuevas aplicaciones de gestion “propias” que se desarro-
llan, permiten a las distribuidoras locales ofrecer nuevos servicios de difusion, factura-
ciones mas precisas e informacion de ventas, en plano de igualdad a las distribuidoras de
mayores recursos (que hasta estos momentos estaban ganando cuotas de mercado). Por
otra parte, las nuevas aplicaciones informaticas agilizan la gestion de las distribuidoras y
aseguran los flujos de publicaciones que mueve diariamente. Sus organizaciones se hacen
eficaces y solventes, pero a costa de apostar por su adaptacion a las nuevas exigencias del
mercado: eficacia de la difusion y control de las devoluciones como objetivos a asumir en
respuesta al nuevo estancamiento de las ventas que supuso el inicio de los noventa.

- Efectos sobre la Red de Ventas.

Los vendedores también perciben los cambios en las relaciones comerciales con su distri-
buidor local, los nuevos impresos de albaranes, facturas, devoluciones, etc. emitidos per-
miten mejorar y hacer mas formales y profesionales las relaciones entre ambos colectivos

134 Aunque la incorporacion de la informatica en el sector de la distribucion iniciada en los setenta se oriento
inicialmente a los procesos administrativos orientados al cliente: confeccion de albaranes y facturacion ademas de
contabilidad como modulo independiente. No es hasta la segunda mitad de los ochenta cuando se generaliza su uso
con la aparicion de los PCs.
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(Contratos, acuerdo de servicios,..). Pero también, la facilidad de acceder a este mercado
de venta de prensa y revistas en un mercado que sigue manteniendo una elevada tasa de
paroy la necesidad de encontrar inversiones seguras para el pequeno ahorrador/inversor,
trae consigo un importante incremento en las altas de establecimientos de la red de ven-
tas, lo que dificulta, atin mas, la mejora de la renta media de los vendedores a pesar de la
fuerte expansion de la difusion experimentada y encarece los servicios de distribucion'®.

Todos estos hechos marcan un cambio significativo en la actitud de los responsables de
distribucion de los grupos editoriales y empiezan a encontrar parcelas de colaboracion en
un entorno tradicional de competencia. Colaboracion para:

- Compartir rutas de reparto eficaces y optimas a la distribucion con la consiguien-
te reduccion de costes de reparto y mantener la competencia a nivel del producto
(la publicacion y sus contenidos).

- Estandarizar procedimientos y tareas de trabajo que permitan la automatizacion
de los mismos y soportes técnicos de seguimiento.

- Elaborar estandares de calidad de los servicios de diferentes plazas de distribu-
cion.

- Homologar informacion que permitan la comparacion y agregacion de sus conte-
nidos.

6.5. La especificidad de la prensa en el canal de distribucion.

A inicios de los noventa ya se observa la configuracion de una nueva fase de especiali-
zacion de los canales de distribucion. Hasta 1985 los distribuidores nacionales, gestores
de importantes fondos editoriales de revistas, definieron la configuracion del canal de
distribucion, instalando distribuidoras locales en aquellas areas mas rentables y subcon-
tratando los servicios de distribucion y reparto a otros distribuidores locales en el resto
de las plazas. La expansion de la difusion de la prensa nacional en los sesenta se apoyo en
este canal establecido, adaptandose la prensa a las logisticas existentes de revistas con
ligeros cambios puntuales para compatibilizar los repartos de prensa y revistas. En estas
adaptaciones se prima la entrega diaria (incluso con rutas en exclusiva) pero se man-
tienen los sistemas de recogida no diarias y que muchas veces soportan tolerancias de
devolucion de hasta 28 dias (Barcelona), también se acortan los tiempos de facturacion
(en consonancia con los tiempos de recogida de las devoluciones), asi como una difusion
con actualizaciones a lo mas semanales.

135 De los intentos oficiosos de limitar el acceso a la “profesion de vendedor” parados por el Tribunal de la
Competencia, se pasa a otros tipos de limitaciones administrativas, avales, portes, etc. pero que, en definitiva, no van
a resolver el problema del acceso a este mercado.
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A efectos de exposicion elegiremos como ejemplo, algunos procesos de distribucion des-

de la especificidad de prensa, para dar a conocer las principales caracteristicas de este

subsistema de distribucion. La orientacion y posibilidades de automatizacion de sus pro-

cesos y limitaciones a la externalizacion de sus servicios. Grafico 6.3.

a. El drea de Difusion.

Esta area la componen los siguientes procesos:

La prevision de las tiradas: orientada a determinar la produccion optima de ejempla-
res en funcion a historicos anteriores, situacion actual, cobertura a las acciones
promocionales (Marketing) y escenarios futuros de difusion y venta de ejempla-
res. Tarea realmente importante si tenemos en cuenta los costes de produccion
(Impresion, papel,...) que genera.

La difusion: tiene como objetivo conseguir la mas amplia cobertura y penetracion
de la publicacion en el mercado en funcion a cada tirada generada. Tarea que se
orienta especialmente a la optimizacion de las asignaciones de los servicios de
publicaciones necesarios para cada linea de comercializacion y por tanto a la mi-
nimizacion de ejemplares invendidos (definido como des-economias de la activi-

dad).

Ambos procesos (prevision de tiradas y difusion) son objetivo de distribucion
complementarios a la estrategia “comercial” de captacion y fidelizacion de clien-
tes y por tanto, ambos vienen determinados por las caracteristicas del canal de
distribucion elegido. Cada editor define su propia estrategia de comercializacion
y difusion de su publicacion, las principales son":

- Entregas por servicio de suscripciones: normales o colectivos.

- Entregas de ejemplares gratuitos.

- Servicio de venta de ejemplares en bloque.

- Servicio de venta de ejemplares a través de la Red de Puntos de Venta.

La tarea de difusion puede subdividirse en funcion de los intermediarios que intervengan

en el canal de distribucion y las tareas que asuman como responsables de la intermedia-

cion mayorista. En este caso, podemos destacar la especializacion del area en tareas de

“difusion local” delegado al intermediario mayorista local, que orienta su actividad a la

asignacion y optimizacion de las ventas de publicaciones en Punto de Venta como inter-
mediario final.

136
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Por otra parte, también puede intervenir un segundo nivel de intermediacion territorial
(nacional o regional) si la complejidad del primero lo hace necesario para un 6ptimo apro-
vechamiento de las tiradas y coordinacion de la difusion local en el territorio “difusion
nacional”. Caso este tultimo mas generalizado en la organizacion de empresas de revistas
y en la altima década en algunas organizaciones de prensa con vocacion nacional.

b. El drea de circulacion.

Toda estrategia de empresa determina el tipo de canales de distribucion que debe elegir.
En este caso nos encontramos con unos productos de prensa y revistas, que si bien se
orientan a un mismo consumidor final (Lectores) y utilizan por lo general los mismos
intermediarios finales como Puntos de Venta (Quioscos u otros.), las peculiares carac-
teristicas diferenciales de ambos productos debido a su periodicidad, localizacion del
lector y tiempos de reparto, hacen necesario definir muchas veces logisticas especificas
de actuacion.

- Circulacion™: proceso de gestion de fraccionamiento de la produccion de ejempla-
resy su asignacion a los diferentes canales de distribucion: Suscripciones, Gratui-
tos, Ventas en Bloque y Venta de ejemplares a través de la Red de Ventas (Mino-
rista). Para facilitar la labor de reparto se han generalizado también los procesos
de etiquetado y paqueteria dependiendo de las caracteristicas de los ejemplares
a repartir.

- El control de invendidos es la principal actividad la adscribimos a esta area como
retorno de los ejemplares entregados. La costumbre comercial en Espana de ga-
rantizar al Punto de Venta, la devolucion de ejemplares invendidos como garantia
comercial de asegurar sus ventas, da libertad y flexibilidad al editor para la asig-
nacion del servicio de sus publicaciones en funcion a su politica comercial.

- Lafacturacion de la venta de ejemplares. Este proceso concluye los procedimientos an-
teriores de flujo de ejemplares, pero en este caso, los periodos de imputacion de
cargos por las entregas y abono de los ejemplares invendidos anteriores se acortan
en el tiempo y coinciden con las fechas de edicion debido a la generalizacion de las
practicas de la gestion diaria de las recogidas de invendidos'®.

137 Se ha creido oportuno mantener una concepcion restringida de “Circulacion” para evitar asociarla al
concepto de “Distribucion” que le damos una significacion amplia para definir el sector — area — materia del presente
estudio.

138 Destacamos este hecho, ya que atn existen plazas de distribucion en que los acuerdos entre el distribuidor

y vendedores, se mantienen habitos historicos de devolucion proximos a la semana (Madrid y Pais Vasco) o hasta 20
dias como el caso de Barcelona.
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Grifico 6.3..  FLUJO DE PROCESOS DE DISTRIBUCION DE PRENSA.
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Elaboracion propia

¢. Los medios de transporte.

La contratacion y gestion de los medios de transporte para el reparto de las publicaciones,
presenta una multiplicidad de servicios dependiendo de las plazas de distribucion
establecidos, intermediarios que intervienen, caracteristicas de los productos a repartir
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Publicaciones y
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y logisticas de reparto acordadas: recorridos, pesos, volamenes, tiempos de reparto
y costumbre de contratacion de cada plaza, etc. No obstante, podemos diferencias los
siguientes procesos:

- Transporte: Gestion del desplazamiento de las cargar desde los Centros de Produc-
cion a las plazas de intermediacion.

- Reparto: gestion de los medios de reparto que incluye el disefio, mantenimiento y
optimizacion de las rutas y gestion de repartidores. Habitualmente estas tareas
presentan dos logisticas diferentes, necesarias para adaptarse a las diferentes for-
mas de comercializacion de las publicaciones, como son:

- Reparto alaRed de Ventas: que satisface las necesidades logistica de la venta
de ejemplares a través de la Red de Puntos de Venta, y

- Reparto a Domicilio: orientado a dar cobertura a los servicios de reparto al

consumidor final, venta por suscripciones (normales o colectivas) o inter-
mediarios especiales a través de la venta de ejemplares en bloque.
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EVOLUCION RECIENTE DEL CANAL DE DISTRIBUCION Y DE SUS AGENTES DE INTERMEDIACION

Introduccion.

Con la recuperacion de los principales agregados economicos y las expectativas empresa-
riales en la segunda mitad de la década de los noventa del siglo XX, se empiezan a sentir
los comienzos de un nuevo ciclo de crecimiento econdémico. A principios del presente Si-
glo, se reforzara esta evolucion positiva de la economia por la adopcion del Euro en 2001
como moneda de cambio, hecho que supuso la continuidad de la confianza y estabilidad
del sistema.

Pero este reforzamiento europeo, incremento6 también las posibilidades de financiacion
externa, facilitando atin mas la inversion en el mercado inmobiliario, lo que favorecio un
mayor nivel de endeudamiento y una menor capacidad y fragilidad del sistema para hacer
frente a situaciones adversas, como la que se manifesto con la crisis financiera de 2007 y
sus efectos recesivos en afos posteriores.

Este largo periodo de prosperidad (1995-07) permitira cerrar muchos problemas afron-
tados con anterioridad en el sector de la informacion (obsolescencia productiva, des-
localizacion de impresoras, etc.) y también abrira nuevos retos, como consecuencia del
incremento de la demanda informativa, motivado por las expectativas de nuevas oportu-
nidades que brindaba este ciclo de crecimiento.
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PARTE IV

A partir de 2008, se empieza a sentir los efectos de la crisis financiera y el inicio de un
nuevo periodo de recesion econdmica con la consecuente caida generalizada del consu-
mo privado. En el mercado informativo empezaran a acelerarse las preocupaciones que
progresivamente aparecieron sobre la oferta y demanda informativa en anos anteriores,
pero que las expectativas de optimismo, trasladadas por el ciclo econémico anterior, las
mantenian sin respuesta.

En esta Parte IV, analizaremos la evolucion reciente del canal de distribucion, entre los
anos 1995-2011. Para ello abordaremos, en el Capitulo 7, los principales cambios acaeci-
dos en el mercado informativo para que nos ayuden a comprender el entorno en que se
desenvuelven los principales agentes que intervienen en el canal de distribucion.

La aparicion de internet, como uso comercial a principios de la década de los noventa,
comenzara a penetrar poco a poco en la sociedad de la mano de las nuevas generaciones.
Primero como novedad y después, como posibilidad de negocio e influencia. Este he-
cho, acompanara los cambios y usos en el sector y se tendra cada vez mas en cuenta en
la consolidacion del proceso de convergencia de medios y en torno a los nuevos grupos
de informacion, apoyados por las nuevas tecnologias aplicadas a los medios, igualmente
convergentes.

Sin embargo, a partir de los efectos de la crisis economica en 2008, la demanda de lectores
acelerara la busqueda de fuentes alternativas de informacion que le permitan mantener
sus mismos niveles de acceso a menor coste, ayudados por las nuevas tecnologias. La
oferta informativa incrementara sus esfuerzos y estrategias de mercado para limitar des-
censos en las ventas de sus publicaciones.

Respecto a los medios impresos, el analisis de los niveles de audiencia confirmara este
incremento del ntiimero de lectores, pero también la aparicion de nuevas publicaciones y
las nuevas formas de acceso a la informacion, limitaran este crecimiento proporcional de
los medios impresos mas tradicionales de prensa y revistas.

El detalle del analisis de difusion de las publicaciones confirmara esta situacion. La pre-
ocupacion de los editores por mejorar esta situacion y en especial en el canal de venta en
kioscos, implicara la apuesta editorial por nuevos esfuerzos comerciales y promocionales
para mejorar la difusion y venta de sus publicaciones.

Las respuestas a esta progresiva e intensa actividad promocional seran, desde los inter-
mediarios del canal de distribucion, cada vez mas que evidentes. Las empresas de inter-
mediacion necesitaran realizar cambios logisticos para conseguir un canal mas eficiente
y especializado que integre, ademas de las publicaciones, la nueva actividad promocional.
Con la adaptacion obligada de una red de vendedores, cada vez mas alejada del mono-
cultivo tradicional de la venta de articulos editoriales, para abrirse a la diversificacion
comercial de sus negocios.
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En el Capitulo 8, trataremos de conocer las caracteristicas y tendencias de interés desde
la perspectiva del vendedor y su trato con el lector, que nos permita aproximarnos a la
situacion y cambios producidos en las empresas minoristas y la evolucion de los habitos
de consumo en sus los clientes/lectores.

Analizaremos el nuevo posicionamiento comercial de la red de ventas y su capacidad para
la diversificacion comercial y gestion de productos “atipicos” no editoriales; y por tltimo,
se delimitara un nuevo perfil comercial del vendedor de publicaciones.

En el Capitulo 9, abordaremos las consecuencias comerciales de la consolidacion y nuevo
protagonismo de las distribuidoras de editores en las relaciones del canal de distribucion.
Relaciones que empezaran a generalizarse y a reconfigurar nuevamente la actividad de
las distribuidoras, de acuerdo con la progresiva ampliacion de su especializacion como
organizaciones multiproducto (editoriales y comerciales).

Analizaremos la configuracion reciente del canal de distribucion, el detalle de sus flujos
economicos y financieros, la estructura y caracteristicas de los principales agentes que
intervienen en el canal y el mapa de sus distribuciones. Y también, la evolucion de las
principales variables de la actividad economica de las distribuidoras mayoristas, desta-
cando la evolucion de las cargas en circulacion, flota de vehiculos, personal contratado y
detalle de la facturacion por lineas de productos de las empresas mayoristas.

Ademas destacaremos las caracteristicas de la comercializacion de las publicaciones de
prensa y revistas como producto a distribuir y condicionante de las estructuras del canal
de distribucion. Y los principales rasgos de las relaciones contractuales y habitos comer-
ciales (avales, cobros, y margen de ventas), entre los agentes de intermediacion del canal
de distribucion.

Para un analisis mas detallado de la evolucion reciente del canal de distribucion, hemos
definido, tres sub-periodos temporales (1995-2001; 2002-07 y 2008-11), de acuerdo con
la situacion del mercado informativo en cada una de estas tres fases. En los siguientes
capitulos referentes a la situacion de las empresas minoristas y mayoristas, mantenemos
estos mismos tres sub-periodos para facilitar la exposicion y comprension de la dinamica
de la actividad de la distribucion, sus caracteristicas e identificacion de las causas y con-
secuencias de los cambios producidos.

Reservaremos el Capitulo 10, para analizar la actual coyuntura generada por la agudiza-
cion de la crisis economica y sus consecuencias en el mercado informativo, las perspecti-
vas, a modo de conclusion que se presentan para el futuro de las publicaciones y para las
empresas intermediarias que soportan y sostienen el canal de distribucion de publicacio-
nes de prensa y revistas.
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CAP.7: NUEVO ESCENARIO DEL MERCADO INFORMATIVO 1995-2011

7.1. Internet, convergencia tecnologica y la nueva oferta informativa.

La importancia de internet y su impacto en los medios de comunicacion de masas, lo
expresaria claramente Don Tapscott en 1998: “La red se esta convirtiendo en la infraes-
tructura de una nueva economia del conocimiento™...“En el proceso, las organizaciones
afrontan numerosos y enormes cambios que tienen lugar simultaneamente, incluida la
convergencia, la competitividad, la globalizacion y la necesidad de nuevas aptitudes. En
la frontera digital de esta economia, los protagonistas, las dinamicas, las reglas de juego y

los requisitos para lograr la supervivencia y obtener éxito estan cambiando™.

Los nuevos medios digitales ya no seran monoliticos, cerrados, unidireccionales, ni ac-
cesibles a través de un tnico formato o soporte. Tampoco controlan la distribucion de la
informacion como los medios tradicionales. Mas bien, se ofrecen como sistemas distri-
buidos, abiertos y transparentes'*’. La nueva herramienta exigia una importante dosis de
aprendizaje, formacion técnica, nuevos habitos de uso y de trabajo.

139 D. Tapscott. Presidente de la Alianza para las tecnologias convergentes. “Promesas y peligros de la tecnologia
digital. En CEBRIAN, J. L. (2000): pg. 18.

140 “Los nuevos medios son un algoritmo —una cadena bien definida, ordenada y con el fin de resolver ciertos
problemas, de conocimiento, opinion, etc.— donde los servicios y la gestion del contenido a través de nuevos programas
y plataformas se puede distribuir y comercializar mas alla de la cabecera”. En VARELA, J. (2009): pg. 25.
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Sin embargo, los planteamientos iniciales para abordar su integracion en el negocio de la
informacion se orientaron principalmente a la reproduccion de la oferta informativa. La
valoracion limitada de suimpacto en los medios impedira la prevision de sus efectos pos-
teriores. “No vemos, sin embargo, hasta el momento, que esos mismos lectores sustituyan
a los redactores, sino una cierta amenaza para los sistemas de impresion y distribucion
clasicos. Pasara probablemente décadas antes de que estos desaparezcan, si es que llegan
a hacerlo, pero desde ya, se ven obligados a competir con las versiones digitales de los
mismos diarios, en principio mas baratas de producir y, por tanto, merecedoras de un

precio final mucho mas asequible para el consumidor”."*

El nuevo medio, proporcion6 a los editores una nueva herramienta digital para expe-
rimentar la ampliacion de su cobertura informativa y difusion a nuevos colectivos que
emergian con el uso del nuevo canal de comunicacion. Como destaca B. Diaz Nosty “Los
diarios de todo el mundo crearon, en muy pocos afios, miles de ediciones online y vol-
caron por internet el mayor volumen de informacion disponible, que hoy superan cada
dia el millon de unidades de texto (noticias de todo tipo). Informacion al alcance de los
motores de busqueda, de los agregadores y del intercambio de los medios sociales, que lo
convierten en la materia base de otras soluciones, no necesariamente periodisticas, que
utilizan o se apropian de contenidos que explotan, en muchos casos, en soportes publi-

citarios.”'*?

Esto permitio mantener un ritmo positivo de crecimiento en estos tltimos afos del Siglo

XX, como consecuencia de una mayor y mas elaborada oferta informativa sincronizada
desde los diferentes medios de comunicacion de cada grupo empresarial.

Los incrementos de demanda informativa presionaran a los medios a ofrecer todo tipo
de informacion (economica, inmobiliaria, tendencias sociales, etc...) para satisfacer las
necesidades de los lectores.

Pero esta vez, la oferta de informacion la elaboran nuevos grupos “multimedia”, que coor-
dinan, reproducen y complementan los mensajes y noticias demandadas a través de los
diferentes medios a su alcance; Ayudada por el abaratamiento de coste que supuso la
recogida y elaboracion de la informacion, aprovechando las sinergias de la integracion
funcional de las nuevas organizaciones y el uso de los nuevos servicios de informacion
aparecidos en la Red (buscadores, correos electronicos, blogs,...). Una nueva herramienta
informativa en la que se volcaron, principalmente los editores de prensa, desde mediados
de los noventa, como una oportunidad para recuperar a los lectores de las nuevas genera-
ciones que no se adaptaban a los medios impresos tradicionales'®.

141 Informe encargado por el Club de Roma a J.L. Cebrian para la conferencia “Como han de transformar la
sociedad los nuevos medios de comunicacion” en Washington D.C. 1997. Publicado en CEBRIAN, J. L. (2000): pg.90.

142 DIAZ NOSTY, B. (2013).

143 En 1995 ya estaban activas las web de elpais.es; el mundo.es; abc.es; vanguardia.es; marca.es; as.es;
mundodeportivo.es; expansion.es; cincodias,es; etc. y otras muchas que se iran integrando a lo largo de esta década al
mercado digital de la informacion.
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Sin embargo, este inicial aprovechamiento de la red para la mejora del servicio y venta de
informacion por parte de los medios, se vio desbordado por el efecto multiplicador que
supone la réplica de las noticias en el nuevo medio digital, provocando a medio plazo el
efecto contrario. El exceso de oferta no solo abarataba la informacion como materia pri-
ma para la elaboracion de la noticia, sino también como valor de cambio en el mercado
informativo.

Los nuevos medios digitales que iniciaron su andadura en los noventa, con el objetivo de
ampliar la cobertura del negocio informativo y en concreto de las empresas periodisticas
del medio impreso, seguiran captando audiencia de lectores, pero esta vez, compitiendo
en un mercado saturado de informacion replicada, donde los rendimiento decrecientes
del negocio informativo se aceleran y se aproximan a cero.

Apareceran nuevas publicaciones de revistas asociadas a nuevas tematicas o éxitos te-
levisivos en diferentes segmentos de lectores y acompanados de soporte digital: Cuore,
Auto Bild, Muy Saludable, Vogue, Marca Motor, Glamour, Rolling Stone, Sport Life, AR,
Men’s Health, PlayMania, Vanity Fair, PlayStation, Clio, etc. Y también nuevas publica-
ciones de prensa gratuita y de anuncios (Metro, 20 Minutos, Que, ADN,..) soportados por
una inversion publicitaria y apoyo digital que restara recursos a la prensa tradicional'*.

Al igual que otros mercados con similares caracteristicas de saturacion, las nuevas estra-
tegias de ofertas y ventas del producto informativo se defenderan incluyendo propuestas
que incorporen valor aiadido sobre el producto. Valores cualitativos y servicios diferen-
ciadores que permitan mejorar y mantener el posicionamiento del producto en el merca-
do informativo. En este caso, la percepcion de valores como el prestigio, la credibilidad y
la confianza del producto por parte del Cliente/Lector, pasan a un primer rango de valo-
racion para conseguir mantener la demanda y un aceptable precio, como valor de cambio
que permita la sostenibilidad del negocio informativo. Igualmente, la demanda exigira
nuevos servicios que le permitan una diversidad de opciones para leer, profundizar e in-

terpretar la informacion requerida'®.

Observaremos en este periodo, un nuevo nivel de competencia mediatica, generada por

146 para ofrecer

la accion consciente de los medios, con el apoyo de las ediciones digitales
a sus lectores, el mayor numero de noticias y defender e incrementar sus audiencias y

cuotas de mercado. Pero ademas, asistiremos a un incremento adicional de oferta infor-

144 En este periodo también aparecen nuevas cabeceras de prensa como El Independiente, con la intencion
de conectar nuevamente con los lectores con ofertas innovadoras y diferenciadas a las establecidas, pero esto no es
suficiente para invertir la caida de las ventas.

145 Sin embargo, todas estas propuestas digitales y mixtas, que hoy mismo se estan experimentando en torno a
las ofertas informativas y en concreto sobre las de medio impreso, orientan sus esfuerzos a una distribucion digital de la
informacion que permita superar las costosas actividades de impresion de las publicaciones impresas y por consiguiente de
distribucion fisica de las mismas.

146 JUANATEY, O. y ALEJANDRO, V. (2012) analizan los efectos y la posible canibalizacion en la interaccion
existente entre las difusiones de diarios de pago de Mundo, Marca y Expansion y sus soportes digitales gratuitos.
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mativa provocada por la capacidad emergente del propio sistema digital, que permite la
auto-edicion y nueva reproduccion de la informacion desde cada usuario, pero ya como
nuevo emisor digital de la red.

7.2. El incremento de los niveles de audiencia de los medios.

En 2011, los niveles de audiencia de prensa y revistas (expresados por el N° de Lectores),
se situaron en 14,7 Millones de Lectores y 19,3 Millones de lectores respectivamente, lo
que supuso un incremento del 15,7% mas que al inicio del periodo en 1995 en el caso de
los lectores de prensa y un incremento del 5,19 respecto a los lectores de revistas para los
mismos anos.

Sin embargo, la evolucion de esta variable en prensa y revistas, a lo largo de estos afos, no
ha sido homogénea. Si observamos en Cuadro 7.1., los primeros anos del periodo, corres-
pondientes al inicio de la recuperacion de la actividad economica 1995-2001 el namero de
lectores se mantuvo estable en ambos tipos de publicacion.

A partir de 2002 hasta 2008 observamos una tendencia creciente pero de forma mas ace-
lerada en las revistas hasta 2004, mientras que la prensa mantiene esta tendencia al alza
hasta 2008. En el altimo periodo analizado, empezara el descenso del namero de lecto-
res de prensa hasta el final del periodo; no asi los lectores de revistas que a pesar de los
efectos de la crisis, mantendran en este altimo periodo una media anual de lectores por
encima de afios anteriores.

Efectivamente, de acuerdo con los datos analizados, practicamente el namero de lectores
de prensa se mantuvo constante en el periodo 1995-2001, experimentando una leve pér-
dida de lectores hasta 1999 y su recuperacion para 2001. Esto supuso la disminucion de
260.000 lectores y una disminucion anual del 03% para todo el periodo. Mientras que en
revistas la variacion anual fue 0,0% para el mismo periodo.

En el periodo 2002-07 el nivel de audiencia experimentara un importante crecimiento,
que coincidira con el nuevo ciclo de la burbuja inmobiliaria/financiera. El ntimero de lec-
tores de prensa se incrementara en 3,1 Millones de lectores, un 25% mas en 2007 respecto
a 2001, suponiendo un 3,6% de crecimiento medio anual para el periodo. El namero de
lectores de revistas experimentaran un ciclo mas corto de crecimiento, consiguiendo en-
tre 2004 y 2005, un incremento del 1099% respecto a 2001, para después, en 2007 volver a
los niveles de 2001
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Cuadro 7.1.: NIVEL DE AUDIENCIA: EVOLUCION N° LECTORES EN PRENSA
Y REVISTAS, 1995-2011.
DIARIOS REVISTAS
- Poblacion N°| Ind.N°| Difusién Ind. Ind. N°| Ind.N°| Difusién Ind. Ind.
ANO| >¥ afos| Lectores Lect. Prensa| Rotacion| Difusion| Lectores Lect.| Revistas| Rotacion| Difusion
1.995 33.576 12.759 380,0 4.042 32 1204 18.366 547,0 7.800 2,4 2323
1.996 33.794 12,909 382,0 3.931 3,3 116,3 18.789 556,0 9.522 2,0 2818
1.997 33.984 12.812 377,0 4.024 32 1184 18.589 547,0| 10.004 1,9 2944
1.998 34.132 12,595 369,0 3.987 32 116,8 18.158 532,0| 10.594 1,7 310,44
1.999 34.497 12,143 352,0 4.027 3,0 116,7 18.387 533,0| 11.349 1,6 329,0
2.000 34.733 12.608 363,0 4.111 3,1 118,4 18.617 536,0| 11.273 1,7 324,6
2.001 34.817 12.499 359,0 4.101 3,0 117,8 18.383 528,0| 12.607 1,5 362,11
2.002 34.817 13.022 374,0 3.995 3,3  114,8 17.896 514,01 11.917 1,5 3423
2.003 35.243 13.991 397,0 4.029 356 1143 18.714 531,0 11.918 1,6 338,2
2.004 36.405 14.962 411,0 4.102 36 1127 20.059 551,0f 12.798 1,6  351,5
2.005  37.084 15.242 411,0 3.972 3,8 107,1 19.951 538,0| 13.299 1,5 358,6
2.006  37.439 15.650 418,0 3.906 4,0 104,3 17.858 477,0| 13.296 1,3 3551
2.007  37.911 15.657 413,0 3.933 4,0 103,8 18.728 494,0 11.918 1,6 3144
2.008  38.261 16.108 421,0 3.896 4.1 101,8 20.393 533,0 11.085 1,8  289,7
2.009  39.462 15.706 398,0 3.714 4,2 94,1 20.244 513,0 10.657 1,9 270,0
2.010 39.435 14.985 380,0 3.549 4,2 90,0 19.875 504,0 9.861 2,0 2501
2.011 39.485 14.767 374,0 3.225 4,6 81,7 19.308 489,0 9.397 2,1 238,0
Media anual por periodo:
1996-01 34.326 12.594 366,9 4.030 3,1 117,4 18.487 538,6 10.891 1,7 317,3
2002-07 36.483 14.754 4044 3.989 3,7 109,4 18.868 517,2| 12.524 1,5 3433
2008-11 39.161 15.392 393,0 3.596 4,3 91,8 19.955 509,6/ 10.250 1,9 2617
Diferencia acumulada sobre afo anterior:
1996-01 1.241 -260 59 - - 17 -l 4.807 - -
2002-07 3.094 3.158 -168 - - 345 - -689 - -
2008-11 1.574 -890 -708 - - 580 -l -2.521 - -
Variacion anual media del periodo:
1996-01 0,6% -0,3% 0,2% - - 0,0% - 7,4% - -
2002-07 1,4% 3,6% -0,7% - - 0,3% - -0,9% - -
2008-11 1,0% -1,4% -4,9% - - 0,7% - -6,1% - -
Nota: Indice de Rotacién: N° de lectores medios por diario
Indice de N° Lectores: N° lectores de diarios / revistas por cada 1000 hab. > 14 afios
Indice de Difusion: Ejemplares difundidos de prensa/revistas por cada 1000 hab.> 14 afios
Fuente: Datos EGM y OJD. Elaboracion propia

En el tercer periodo considerado 2008-11, primeros anos de la crisis economica, la audien-

cia de prensa descendera en 890.000 lectores, un 1,4% de variacion anual. La prensa per-

dera todo lo conseguido en los afios 2004-07, pero terminara 2011 con un namero de lec-

tores similar a la media experimentada en el periodo anterior de 2001-07. Respecto a las

revistas, el namero de lectores seguira manteniendo un crecimiento moderado, un 0,7%

anual. En este sentido, observamos los efectos de la crisis sobre la demanda informativa,

interpretada a través del numero de lectores y que afecto a la prensa de forma moderada

hasta 2011 en que cambio de signo. Mientras que en revistas se mantuvo estable.
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Sin embargo, si tenemos en cuenta los indices de lectura que incorpora los datos de po-
blacion (N de Lectores de diarios/revistas por 1000 habitantes mayores de 14 aios), ob-
Servamos:

- Enelcasodelaprensa, un cambio de tendencia a partir de 2008, alcanzando los 421,0
Lect./1000 hab., para terminar 2011 con 374,0 Lect./1000 hab.

- Enelcaso de las revistas, a diferencia de los incrementos del namero de lectores que
observamos anteriormente, el indice de lectura experimentara una disminucion
constante en los tres periodos considerados: 539,8 Lect./1000 hab. (1995-01); 517,2
Lect./1000 hab. (2002-07) y 509,6 Lect./1000 hab. en el periodo de 2008-11.

- En ambos casos, el indice de lectura muestra el techo alcanzado en 2008 por la
audiencia de estos dos medios impresos, respecto a la poblacion.

Observaremos también, en el analisis de la difusion, que la evolucion experimentada por
la audiencia (Numero de lectores) de la prensa y las revistas, no se van a trasladar de
una forma inmediata, como en otras ocasiones, en incrementos de la difusion y venta de
ejemplares. Hechos que afectan de forma directa en las actividades de distribucion. Indu-
dablemente, de acuerdo con datos expuestos en el mismo Cuadro 7.1., vemos:

- Respecto a la prensa, como la difusion de ejemplares mantiene una tendencia in-
versa a los niveles de audiencia. Si en el periodo inicial de 1995-2001 las diferencias
eran minimas (0,2% y -0,3% respectivamente), en el segundo periodo 2002-07 la
difusion experimenta un descenso medio anual del 0,7% a pesar del incremento
del namero de lectores de 3,6% en el mismo periodo. En el altimo periodo consi-
derado, 2008-2011, se agudizan estas diferencias, la difusion cae un 4,9% de media
anual, a pesar que el namero de lectores desciende solo un -1,4% en el mismo
periodo.

- Respecto a las revistas, la situacion es similar. Si el ntimero de lectores se ha man-
tenido en torno a los 18,4 Millones de lectores en todo el periodo 1995-2001, la
difusion experimento un incremento de 4,8 Millones de ejemplares, de los cuales
mas de la mitad correspondieron a incrementos de difusion en los afios 1995-97.
Sin embargo, para los dos siguientes periodos considerados, a pesar de los mode-
rados crecimientos del namero de lectores, la difusion de ejemplares disminuye
un 0,9% anual entre 2001-07 y se agrava un 6,1% anual entre 2008-2011.

En conjunto, nos encontramos en este periodo de 1995-07 con una demanda de lectores
mas abundante, pero también con una mayor y creciente accesibilidad a los nuevos me-
dios alternativos digitales y prensa gratuita, etc., a los que tienen, cada vez mas, la posibi-
lidad de orientar su atencion. Disminuyendo progresivamente por tanto, la influencia de
los medios impresos tradicionales sobre sus audiencias.

178



CAP.7: NUEVO ESCENARIO DEL MERCADO INFORMATIVO 1995-2011

La evolucion del nivel de audiencias a partir del inicio de la crisis, evidencia estos hechos.

Pero también, a partir de 2008 comienza a estabilizarse el namero de lectores, en el caso

de las revistas y a descender en la prensa. Pero en ambos casos por encima de sus indices

de difusion que experimentan en ambos casos mayores descensos.

También, observamos cambios en el comportamiento del lector a través del analisis de la

frecuencia e intensidad de sus habitos de compra, registrados para los afios 1999, 2005,

2011

Cuadro 7.2.:EVOLUCION DE LA FRECUENCIA DE COMPRA DE DIARIOS, 1999-2011.

Todos los| 203 veces 1vez en Con menor
ANO dias, o casi semana semana frecuencia

Diarios de inf. General:

1999 50,6 20,7 26,4 -
2005 49,9 16,5 30,5 221
2011 28,3 20,0 31,1 20,0

Diarios deportivos:

2005 41,8 17,1 38,1 3,0
2011 24,8 12,9 36,0 26,3
Fuente: Estudio de habitos de compra de publicaciones periddicas,

A.N.D.P. Varios afos. Elaboracién propia.

De acuerdo con los datos expuestos en el Cuadro 7.2., respecto a la evolucion de la fre-

cuencia de compra de diarios, destacamos:

La disminucion del porcentaje de compradores “Todos los dias” de diarios de Inf. General. Este
indice en 2011 es del 28,3% en 2011, cuando en 2005 era del 49,9% y en 1999 del
50,6%. También se observa un menor incremento en los segmentos de compra
“2-3 veces en semana” y “1 vez en semana”. Lo que nos indica perdidas en la fre-
cuencia de compra a pesar de haberse incrementado el namero de compradores
de diarios.

Los diarios deportivos presentan una disminucion similar de su frecuencia de compra "Todos
los dias”. Este indice baja del 41,8% en 2005 al 24,8% en 2011. Igual se observa en
la frecuencia “2-3 veces por semana” que disminuye del 17,1% al 12,8% para los
mismos anos.

Respecto a intensidad de compra de revistas expuestos en los datos elaborados del Cua-

dro 7.3., destacamos:

Disminucion importante de la frecuencia de compra “Todos los Niimeros™. Los resultados
de 2011 muestran que solo un 23,6 de los compradores de revistas declaran este
habito de compra. Este mismo resultado se cifraba en 50,6% en 2005. De igual
forma destacamos:
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- Bajalaintensidad de compra “Algunos nameros™ al 27,9% de compradores
de revistas: 32,8% en 2005.

- Se eleva significativamente (48,5%) los compradores que declaran com-
prar “Pocos Numeros”.

- Las zonas con mayor poblacion reflejan un mayor indice de compradores habituales de “Todos
los Niimeros”. También:
- Los habitos de compra de “Algunos Ntumeros” se concentran en las pobla-
ciones medias. Al igual que en “Pocos Nameros”.

Cuadro 7.3.:  INTENSIDAD DE COMPRA DE REVISTAS, 2005-2011.

Todos los Algunos Pocos
numeros ndmeros ndmeros

Evolucion sobre estudios anteriores:

2005 50,6 32,8 16,6
2011 23,6 27,9 48,5
Tamaiio del Habitad (2011):

Menos 10.000 Hab. 25,9 24,1 50,0
De 10.000 a 50.000 Hab. 25,3 30,9 43,7
De 50.000 a 200.000 Hab. 18,7 30,0 51,3
De 200.000 a 500.000 Hab. 16,2 30,7 53,1
De 500.000 a 1.000.000 Hab. 29,5 18,0 52,6
Mas de 1.000.000 Hab. 29,0 27,1 43,9

Fuente: Estudio de habitos de compra de publicaciones periédicas,

A.N.D.P. Varios afios. Eaborcion propia.

7.3. Evolucion de la difusion de medios impresos

Los efectos para el canal de distribucion, de este cambio en el comportamiento de la au-

diencia de lectores, los veremos profundizando en el analisis de difusion y evolucion de
sus principales modalidades de distribucion que integran las publicaciones de prensa y
revistas.

Evolucion de la difusion de prensa segin modalidades de distribucion.

A partir de 1995, inicio del periodo analizado, observamos que la difusion total de la prensa
experimentara un cambio de tendencia respecto a anos anteriores. Si conservamos los
mismos tres periodos utilizados en la exposicion del analisis de audiencia del apartado
anterior (1995-2001; 2002-07 y 2008-11), observamos en el Cuadro 7.4.,que a partir de 1995,
la difusion total de la prensa empieza a ralentizarse, ya que solo se incrementara a razon
de un 0,2% anual entre los afios 1996-2001, contrastando con el ritmo de crecimiento de
anos anteriores 1985-94 ya analizados. Pero, sera a partir de este segundo periodo 2002-07
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cuando la difusion total experimentara un cambio de signo y descendera al -0,7% anual.
Malestar que continuara, con el descenso de hasta un 4,9% anual en el periodo 2008-11,
como consecuencia de los primeros efectos de la crisis economica padecida.

Si la evolucion de la difusion de la prensa empieza a ser preocupante, desde 1995. Este
comportamiento no sera homogéneo en el analisis de sus diferentes modalidades de dis-
tribucion. Destacamos este hecho, ya que las variaciones o descensos de las ventas de
ejemplares, de un determinada modalidad de distribucion (como puede ser el caso de la
“venta en kioscos”), normalmente se tiende a compensar (por politica comercial) con una
mayor actividad promocional sobre el producto, pero también con incentivos e incre-
mentos de los esfuerzos de difusion sobre otras modalidades de distribucion alternativos
(suscripciones, ventas en bloque y la difusion de gratuitos a los niveles permitidos) con
el fin de mantener, en lo posible, cifras de difusion total lo suficientemente significativas
para mantener la cobertura, los niveles de audiencia y en tltima instancia los indices de
inversion publicitaria correspondientes.

Teniendo en cuenta lo anterior, observamos que el freno de venta de publicaciones de
prensa se hace evidente, especialmente en su modalidad mas representativa “Venta en
kioscos™ y soporte de la actividad del canal de distribucion.

Igualmente, se destaca el inicio de un lento y continuado descenso de las ventas de ejem-
plares en la modalidad “Venta en kioscos”. Las ventas experimentaran una caida del 1,4
9% anual para el periodo 1996-2001. Lo que suponen una pérdida de ventas de 283,400
ejemplares. Ejemplares que se lograran compensar con un incremento de la difusion en
las modalidades de “ventas en bloque” y “suscripciones” principalmente. Ademas de un
incremento controlado de gratuitos.

A partir de 2002 la situacion de la difusion en su modalidad de “Venta en Kiosco” se agra-
vara mas, se perderan 387,800 ejemplares entre los anos 2002-07, un 2,29% anual. Perdida
que ya no se podra compensar con nuevos esfuerzos en otras modalidades de distribu-
cion, lo que implicara una pérdida de 168,100 ejemplares de difusion total.

El siguiente periodo 2008-11, se agudizara atn mas la difusion en la modalidad de “Venta
en Kiosco”, en este periodo de cuatro afios se perderan 608,700 mil ejemplares (un 6,2%
de disminucion anual). Pero también, en el resto de modalidades observamos caidas de
difusion en torno a los 99,600 ejemplares a excepcion del esfuerzo comercial de las sus-
cripciones normales que se mantuvo en positivo (2,3% de crecimiento anual). Resultan-
do unas pérdidas de 708,400 ejemplares de difusion total en el periodo™’.

147 Un analisis mas detallado de este periodo lo encontramos en MARQUEZ, J. (2013).
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Cuadro: 7.4..  DIFUSION DE PRENSA POR MODALIDADES DE DISTRIBUCION,

Difusion Difusion Difusion Difusion Difusion
Total Total Vta. Ejem. Venta en Ejempl. Suscrip. Suscrip.
ARNO Tirada Difusiéon en Kiosco Bloque Gratuitos Normales  Colectivas

Numero de ejemplares:
1.995 5.265.051 4.041.914 3.464.631 59.556  154.987  321.386 41.354
1.996 5.109.960 3.931.005 3.347.127 74.752 152.308 317.707 39.111
1.997 5.245.167 4.023.840 3.404.975 95.331 156.265 322.913 44.356
1.998 5.207.795 3.987.337 3.324.033 118.752  159.725  333.302 51.525
1.999 5.297.153 4.047.147 3.299.858 150.487 170.003  346.785 82.254
2.000 5.420.727 4.111.424 3.275.682 182.221  180.281  360.268 112.982
2.001 5.346.755 4.101.413 3.181.175 218.866 188.101  361.237 152.034
2.002 5.201.449 3.995.462 3.036.576 234.354 185423  357.682 181.427
2.003 5.256.040 4.029.391 3.054.439 238.693 186.837  365.447 183.975
2.004 5.353.403 4.101.671 3.042.091 247.611 188.807 392.043 180.102
2.005 5.190.092 3.971.642 2.891.349 268.525 191.190 432.911 187.667
2.006 5.102.894 3.905.519 2.741.589 301.564 191.444  476.259 194.663
2.007 5.184.817 3.933.308 2.793.365 312.852 195.699  443.396 187.996
2.008 5.149.502 3.896.388 2.735.345 309.884 197.722  469.282 184.155
2.009 4.903.846 3.714.331 2.535.827 287.892 185.184  480.210 177.857
2.010 4.681.201 3.548.543 2402165 298.247 181.054  503.348 163.429
2.011 4.250.199 3.224.909 2.184.616 246.606  169.093  488.940 135.654

Media anual de n°® ejemplares por periodos:
1996-01 5.271.260 4.033.694 3.305.475 140.068 167.781  340.369 80.377
2002-07 5.214.783 3.989.499 2.926.568 267.267 189.900 411.290  185.972
2008-11 4.746.187 3.596.043 2.464.488 285.657 183.263 485445  165.274

Diferencia ejemplares acumulados sobre afo anterior:

1996-01 81.704 59.499 -283.456  159.310 33.114 39.851 110.680

2002-07 -161.938 -168.105 -387.810 93.986 7.598 82.159 35.962

2008-11 -934.618 -708.399 -608.749  -66.246  -26.606 45.544 -52.342
Incremento medio (%) sobre periodo anterior:

1996-01 0,3% 0,2% -1,4% 19,0% 3,3% 2,0% 23,0%

2002-07 -0,5% -0,7% -2,2% 5,9% 0,7% 3,3% 3,2%

2008-11 -4,9% -4,9% -6,2% -5,8% -3,6% 2,3% -7,9%
Porcentaje (%) sobre total difusion:

1996-01 130,7% 100,0% 81,9% 3,5% 4,2% 8,4% 2,0%

2002-07 130,7% 100,0% 73,4% 6,7% 4,8% 10,3% 4,7%

2008-11 132,0% 100,0% 68,5% 7,9% 5,1% 13,5% 4,6%

Fuente: Datos OJD. En Libro Blanco de la Prensa, AEDE (varios afios).
Haboracién propia.

Aun reconociendo que la caida de ventas, en la modalidad de distribucion de “Venta en
Kiosco”, es el principal hecho relevante que influye directamente en la actividad de la
distribucion, también debemos destacar, que a lo largo de estos 15 afios, la participacion
de la difusion, en esta modalidad, ha ido reduciéndose, pasando de representar el 81,9%
del total de la difusion en el periodo 1995-2001 al 68,5% de media en el dltimo periodo
2008-2011. Esta segunda conclusion del analisis, nos indica:

- La menor relevancia en las preferencias del lector (como consumidor final de la

publicacion) en el uso de la modalidad venta en kiosco para la adquisicion de su
publicacion.
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- Las diferentes alternativas a la modalidad de venta en kiosco que estan conside-
rando los editores para llegar a sus lectores.

- Las dificultades de los agentes de intermediacion para ajustar logisticas y volu-
men de ejemplares en circulacion para adaptarse a las nuevas necesidades y com-
portamientos de la demanda de lectores.

- La preocupacion por la atn importante participacion de la red de vendedores,
como tltimo eslabon en esta modalidad de distribucion.

Evolucion de la difusion de revistas segiin modalidades de distribucion.

Las publicaciones de revistas se orientan a satisfacer la demanda informativa de dife-
rentes colectivos de lectores, categorizados cada una de ellas por tematicas especificas.
Luego, la difusion de las mismas, responden, a una mayor sensibilidad editorial para la
percepcion de estos nichos de demanda de lectores y a la competencia de otras publica-
ciones alternativas a ofertar informacion similar y que apuestan por los mismos nichos de
mercado. Pero también, se tiene en cuenta en su difusion, la dificultad de localizacion del
lector por su namero y dispersion geografica.

Por otra parte, las empresas periodisticas que soportan estas publicaciones, experimen-
tan igualmente en la evolucion de sus organizaciones, las transformaciones respecto a
concentracion empresarial, convergencia tecnologica y digitalizacion que estan experi-
mentando los medios en estos anos.

Todos estos hechos, imprimen a las actividades asociadas a las revistas, una dinamica
singular que impide hacer analisis agregados, sin tener en cuenta, precisamente, la par-
ticularidad de cada una de ellas, o que las mismas responden a mercados especificos y
diferentes.

No obstante, el presente analisis se justifica precisamente por su objetivo, el de conocer
los principales rasgos de una actividad en su conjunto y orientado a conocer las diferentes
modalidades de distribucion que se emplean para llegar con la publicacion al lector final.

En este sentido, presentaremos los principales datos de difusion de las publicaciones re-
vistas segin las modalidades de distribucion y periodicidades de las mismas, asi como la
evolucion de la circulacion de ejemplares, tiradas, y devoluciones controladas, de acuerdo
con la muestra de las publicaciones de revistas controladas por la Oficina de Justificacion
de la Difusion (O.].D.).
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- Evolucion de la difusion de revistas segin las diferentes modalidades de distribucion.

La difusion de publicaciones de revistas ha experimentado un importante cambio de
tendencia a lo largo del periodo 1995-201L. Si la difusion total de revistas mantuvo su
crecimiento a lo largo de los anos 1995-2001 a un ritmo de 7,4% anual, lo que supuso un
incremento de 4,8 Millones de ejemplares en el mercado. (Cuadro 7.5.). Su evolucion fue
moderandose hasta el aino 2000 en el que frena su difusion coyunturalmente para recupe-
rarse nuevamente al ano siguiente.

En los anos 2002-07, se apreciara un comportamiento mas fluctuante de la difusion to-
tal, experimentando en los anos 2002-03 caidas respecto a 2001 y en los siguientes afnos
2005-06 los mas altos registros de difusion total para volver nuevamente, en 2007 a ex-
perimentar una caida de la difusion a niveles de 2002-03. En conjunto, la difusion total se
mueve en torno a una media anual de 12,5 Millones de ejemplares, pero precisamente es-
tas fluctuaciones muestran al final del periodo unas pérdidas de 689,200 ejemplares para
estos anos, por lo que se aprecia en el periodo, una moderada disminucion de la difusion
total estimada en 0,9% anual.

Entre los anos 2008-11 se agudizara el ritmo de decrecimiento iniciado en 2007. En estos
cuatro anos se perderan 4,1 Millones de ejemplares, lo que supondra un ritmo de dismi-
nucion anual de 11,4% de la difusion total.

Si observamos los datos de difusion en funcion de las diferentes modalidades de distri-
bucion analizadas, encontramos que la mayor parte de las pérdidas de ejemplares se han
localizado igualmente en la modalidad de “venta en kiosco”. Vemos, en esta modalidad
que todo el incremento de ejemplares conseguido en los afios 1995-2001 se perdera en
los siguientes periodos analizados: 1,1 Millones de ejemplares en los anos 2002-07 y 3,8
Millones de ejemplares entre los anos 2008-11. También, el deterioro del ritmo de caida se
cifrara en 0,9% y 11,4% respectivamente para ambos periodos.

Aligual que lo observado en la difusion de prensa, a partir del segundo periodo, parte de
la caida de “ventas en kiosco” se compenso con incrementos en las modalidades de “venta
en bloque” y “suscripciones”. No asi, en los tltimos afos, que destacamos una caida ge-
neralizada de la difusion en todas las modalidades a excepcion de la modalidad de “venta
en bloque” que muestra la recuperacion de su actividad para ponerse a la altura de la
difusion de 2007.
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Cuadro 7.5: DIFUSION DE REVISTAS POR MODALIDADES DE DISTRIBUCION
1995-2011.
REVISTAS DE PAGO
Difusion Difusiéon Difusion Difusion Difusion
Periodo N° Rev. Total Vta.Ejem. Venta en Ejempl. Suscrip. Suscrip.
Ano controlado Control Difusion en Kiosco Bloque Gratuitos Normales Colectivas
Niumero de Eemplares:
1.995  Jul 94-Jun 95 90 7.799.910 7.359.568 1.416 130.661 298.831 9.435
1.996 Jul95-Jun96 108 9.522.082 8.913.536 69.779 179.114 312.632 47.021
1.997  Jul96-Jun97 121 10.003.673  9.294.074 71.287 201.997 391.601 44.715
1.998 Jul97-Jun98 133 10.593.930 9.783.278 72.794 224.880 470.570 42.408
1.999  Jul98-Jun99 153 11.348.639 10.171.003 101.068 257.212 653.715 165.641
2.000 Jul99-Jun00 149 11.273.099 10.156.294 140.315 253.869 587.595 135.026
2.001  Jul 00-Jun 01 172 12.606.748 11.301.246 247.901 292.282 592.327 172.992
2.002 Jul01-Jun02 163 11.916.549 10.526.246 343.817 294.133 588.265 164.088
2.003 Jul02-Jun03 171 11.918.362 10.547.060 333.618 312.296 585.504 139.884
2.004 Jul03-Jun04 183 12.797.516 11.283.077 425177 317.551 599.395 172.316
2.005 Jul04-Jun05 190 13.298.943 11.514.797 529.061 352.279 724.745 178.061
2.006 Jul05-Jun06 191 13.296.384 11.348.117 632.415 350.445 753.955 211.452
2.007 Jul06-Jun07 188 11.917.528 10.172.788 486.734 326.024 782.930 149.052
2.008 Jul07-Jun 08 189 11.085.076  9.513.278 338.159 319.936 827.521 86.182
2.009 Jul08-Jun09 169 9.030.452  7.563.776 351.241 262.457 772.708 80.270
2.010 Jul09-Jun10 158 8.312.372  6.864.351 483.389 214.841 673.677 76.114
2.011  Jul 10-dun 11 146 7.783.144  6.359.849 506.187 200.067 661.417 55.624
Media anual de N° Ejemplares por periodos:
1996-01 10.891.362  9.936.572 117.191 234.892 501.407 101.300
2002-07 12.524.214 10.898.681 458.470 325.455 672.466 169.142
2008-11 9.052.761  7.575.314 419.744 249.325 733.831 74.548
Diferencia Eemplares acumulados sobre afio anterior:
1996-01 4.806.838  3.941.678 246.485 161.621 293.496 163.557
2002-07 -689.220 -1.128.458 238.833 33.742 190.603 -23.940
2008-11 -4.134.384 -3.812.939 19.453  -125.957 -121.513 -93.428
Incremento medio (%) sobre periodo anterior:
1996-01 7,4% 6,6% 35,1% 11,5% 9,8% 26,9%
2002-07 -0,9% -1,7% 8,7% 1,7% 4,7% -2,4%
2008-11 -11,4% -12,6% 1,2% -12,6% -4,1% -31,3%
Porcentaje (%) sobre total difusion:
1996-01 100,0% 91,2% 1,1% 2,2% 4,6% 0,9%
2002-07 100,0% 87,0% 3,7% 2,6% 5,4% 1,4%
2008-11 100,0% 83,7% 4,6% 2,8% 8,1% 0,8%

Fuente: Datos OJD. En Noticias de la comunicacion, (varios afos)

Eaboracion propia.

- La evolucion de la difusion de revistas segin la periodicidad de la publicacion.

Si analizamos los datos de difusion de revistas segtin su periodicidad de circulacion, nos

dara a conocer que tipos de publicaciones (semanales, quincenales y mensuales) se han

visto afectadas por este ritmo decreciente de la difusion. (Cuadro 7.6.).
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Cuadro 7.6.:  DIFUSION DE REVISTAS SEGUN SU PERIODICIDAD 1995-2011.

DIFUSION DE REVISTAS SEGUN SU PERIODICIDAD
REVISTAS DE PAGO

Revistas Revistas Revistas
Afo N° Rev. Control TOTAL DIFUSION Semanales Quincenales Mensuales|
Numero de Ejemplares:
1.995 90 7.799.910 3.912.143 170.616 3.717.151
1.996 108 9.522.082 4.292.619 234.837 4.994.626
1.997 121 10.003.673 4.092.387 341.277 5.570.010
1.998 133 10.593.930 3.892.154 447.716 6.254.060
1.999 153 11.348.639 3.855.695 382.218 7.110.726
2.000 149 11.273.099 3.996.032 367.057 6.910.010
2.001 172 12.606.748 4.208.507 443.815 7.954.426
2.002 163 11.916.549 4.090.404 435.402 7.390.743
2.003 171 11.918.362 3.877.621 494.888 7.545.853
2.004 183 12.797.516 3.931.033 492.083 8.374.400
2.005 190 13.298.943 3.858.849 485.467 8.954.627
2.006 191 13.296.384 4.090.397 595.728 8.610.259
2.007 188 11.917.528 2.965.389 560.771 8.391.368
2.008 189 11.085.076 3.012.574 454.829 7.617.673
2.009 169 9.030.452 2.492.321 356.848 6.181.283
2.010 158 8.312.372 2.425.222 237.516 5.649.634
2.011 146 7.783.144 2.346.938 136.533 5.299.673
Media anual de N° Ejemplares por periodos:
1996-01 10.891.362 4.056.232 369.487 6.465.643
2002-07 12.524.214 3.802.282 510.723 8.211.208
2008-11 9.052.761 2.569.264 296.432 6.187.066
Diferencia Ejemplares acumulados sobre aio anterior:
1996-01 4.806.838 296.364 273.199 4.237.275
2002-07 -689.220 -1.243.118 116.956 436.942
2008-11 -4.134.384 -618.451 -424.238 -3.091.695
Incremento medio (%) sobre periodo anterior:
1996-01 7,4% 1,2% 12,3% 10,9%
2002-07 -0,9% -5,4% 3,8% 0,9%
2008-11 -11,4% -6,0% -35,8% -12,5%
Porcentaje (%) sobre total difusion:
1996-01 100,0% 37,2% 3,4% 59,4%
2002-07 100,0% 30,4% 4,1% 65,6%
2008-11 100,0% 28,4% 3,3% 68,3%

Fuente: Datos OJD. En Noticias de la comunicacion, (varios afios)
Elaboracién propia.

En conjunto, observamos un comportamiento variable en las preferencias del publico
segtn el tipo de periodicidad de publicacion, asi como ejemplo vemos que si en 1995 el
total de difusion de revistas semanales representaba el 50,2% del total de la difusion de
revistas controladas, en 2001 la participacion de este tipo de revistas alcanzaba el 33,4%,
en 2007 su participacion era de 24,9%., para volver a representar el 30,2% en 2011 de la
difusion total de revistas.

Si es un hecho, que la difusion total de revistas en 2007, en los albores de la crisis econo-

mica, experimentd una importante caida, representando un descenso del 10,4% sobre el
ano anterior. Perdida de ventas que se agudizara, como hemos visto, en los proximos anos.
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Pero también encontramos que mas del 80% de estas pérdidas de 2007 corresponderan
al segmento de las publicaciones semanales que perderan 1,2 millones de ejemplares de
difusion a diferencia de las quincenales y mensuales que moderaron su crecimiento.

En los siguientes afios analizados 2008-11, la caida de difusion repercutira en mayor medi-

da en las revistas mensuales con una pérdidas de 3,0 Millones de ejemplares (12% anual);
Las semanales perderan 618.200 ejemplares (6,0% anual) y las quincenales 424.200 ejem-
plares, con una caida del 35,8% anual. Este altimo segmento de revistas conseguira en
2011 una difusion menor del 75% respecto a 2007.

- Circulacion de las publicaciones de revistas.

De acuerdo con los datos expuestos en el Cuadro 7.7., referidos a la misma muestra de
difusion de revistas que los presentados en los cuadros anteriores, destacamos:

- Elprogresivo aumento de la tirada, respecto a la difusion conseguida en los distintos ejercicios.
Observamos, que para los anos 1996-2001 la tirada media anual de ejemplares
represent6 el 152,5% de la difusion total confirmada. Tirada que alcanzo entre
los anos 2002-07 una proporcion media anual de 161,8% respecto a la difusion en
el mismo periodo. Y en los afios 2008-11volvio a incrementarse hasta alcanzar la
tirada, el 171,6% sobre su difusion. Esto nos confirma el esfuerzo adicional rea-
lizado por los editores de revistas para asegurarse los niveles de difusion antes
analizados.

- Participacion de la actividad de la distribucion en el esfuerzo editorial de incrementar las ti-
radas. Es una segunda consecuencia del dato anterior, ya que los ingresos de las
distribuidoras se determinan por una comision sobre las ventas. En este caso, los
incrementos de la tirada, influyen proporcionalmente en la devolucion y por tanto
en un esfuerzo afiadido para la actividad de distribucion sin coste alguno, tanto
en lo que se refiere a la manipulacion de los ejemplares entregados como no ven-

didos.

Cuadro 7.7. EVOLUCION DE LA CIRCULACION DE REVISTAS 1995-2011.

Afo Tirada Difusion  Devolucion % Devol

Media anual de N° Ejemplares por periodos:

1996-01 16.611.937 10.891.362 5.700.221  34,3%

2002-07 20.261.623 12.524.214 7.554.076  37,3%

2008-11 15.5635.930 9.052.761 6.483.169  41,7%
Porcentaje (%) sobre total difusion:

1996-01 152,5% 100,0% 52,3%

2002-07 161,8% 100,0% 60,3%

2008-11 171,6% 100,0% 71,6%

Fuente: Datos OJD. En Noticias de la comunicacion, (varios afos)
Haboracion propia.
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7.4. Lacomercializacion de producto editorial impreso, articulos
asociados y condicionantes para su distribucion.

Las publicaciones de prensa y revistas como producto a distribuir.

Toda publicacion o producto editorial impreso, tienen sus propias caracteristicas comer-

ciales. La tematica informativa, el tipo de lector al que va dirigido, la frecuencia de edi-

cion, el momento de salida a la calle, etc., son factores que definen las diferentes tipologias

de las publicaciones. Desde el punto de vista de la distribucion, estas caracteristicas del

producto periodistico representan las bases de los principales servicios de la actividad

distributiva; pero también, constituyen los condicionantes para la configuracion organi-

zacional de su actividad y las limitaciones para su optimizacion.

En este sentido, destacaremos algunos de los principales condicionantes que determina

la configuracion de la actividad de distribucion:

- El*“contenido” temdtico de una publicacion, es un elemento diferenciador del producto

periodistico e importante para acceder al nicho de mercado de lectores al que va
dirigido. La frecuencia de su oferta informativa definira el tipo y periodicidad de

la publicacion. Desde el punto de vista de la distribucion, todos estos aspectos,

hacen referencia a la identificacion de los habitos y costumbres del lector y a ga-

rantizar su acceso a la publicacion de una forma eficiente.

- Lalocalizacion del lector, como cliente, comprador de la publicacion y demandante de la infor-
macion, es el primer aspecto que define el ambito territorial en el que se va a desen-

volver la actividad de difusion en la gestion de distribucion. El ambito de difusion,

también define planteamientos logisticos evidentes. Los objetivos comerciales de

penetracion en el mercado, exigen tener en cuenta y complementar la localiza-

cion de las diferentes demandas de lectores de acuerdo con las publicaciones de

preferencias.

- Enprensa pueden existir diferentes planteamientos logisticos de acuerdo a

las caracteristicas y demandas de cada producto editorial. Como ejemplo
destacaremos la tradicional diferencia entre la difusion de lectores de dia-

rios nacionales (dirigidos a un gran puablico, asociado con noticias princi-

palmente de caracter nacional e internacional y concentrado de las prin-

cipales urbes) y por otra parte, los diarios locales que ofrecen informacion

referidas a la actualidad de un entorno mas proximo territorialmente (re-

gion, provincia o una zona poblacional determinada) y con una actividad

de reparto mas intensa en estas areas'*.

148 Estas diferencias, importantes, en una época que exigia no solo la optimizacion de unos recursos caros y
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- lasrevistas, al ofertar una informacion especializada tematicamente, su am-
bito de interés se encuentra mas disperso en el territorio, a esto le ayu-
da su periodicidad no diaria que permite otros tiempos de caducidad del
producto. Esto permite ampliar los tiempos y formas de distribucion para
conseguir alcanzar ambitos de difusion mas amplios y flexibles (regional,
nacional, internacional, etc.).

- Laperiodicidad de la publicacion definird la frecuencia logistica asociada a los tiempos de
su puesta a la venta, de acuerdo a la caducidad del producto.

- Enpublicaciones diarias, esta condicion determinara el disefio de logisti-
cas que permitan el reparto de la publicacion en cortos espacios de tiem-
pos, a una regularidad exigente y flexibilidad de adaptarse a imprevistos
(roturas de imprenta, dobles tiradas, incidencias de reparto...).

- En el caso de publicaciones con periodicidad no diaria (revistas) las lo-
gisticas responden a otras necesidades, como es la garantia de contar con
unos medios logisticos que se adapten a su utilizacion estacional (sema-
nal, mensual, trimestral...) ademas de la prevencion de las roturas de stoc-
ks (reposiciones) y evitar pérdidas de ventas.

- Lahorade edicion. Es una caracteristica propia de los diarios matutinos y vesperti-
nos. Habitos que se generalizaron en las primeras épocas de los medios impresos
(en su necesidad de ofrecer la “altima noticia” a los lectores) como caracteristica
comercial diferenciadora de la competencia. La inmediatez de las noticias que
consiguio la radio y la television, supuso practicamente el fin de las ediciones
vespertinas. No obstante, se mantienen otros aspectos de la hora de edicion, de
importancia para la gestion de la distribucion como:

- Hora fin de impresion. La hora del cierre de la edicion es el inicio de los pro-
ceso de produccion de la publicacion hasta su impresion y es el momento
en que empiezan a contar los tiempos para las actividades de distribucion
y alcanzar en plazo la puesta a la venta.

- Hora/dia de puesta a la venta. Ya sea a través de un servicio domiciliado o es-
tablecimientos de venta. El lector-comprador esta habituado a encontrar
su publicacion con la frecuencia que la demanda habitualmente, sea esta
diaria o periodica (revistas).

- Laproximidad (o deslocalizacion) de las impresoras, permitio al lector disponer de una
mayor oferta informativa a primera hora de la manana y la posibilidad de cambiar

escasos, fue perdiendo importancia conforme la deslocalizacion de las impresoras y mas tarde la externalizacion de los
servicios de impresion permitieron a los diarios nacionales aproximarse a las localidades mas distantes en igualdad de
condiciones comerciales a los diarios locales (Ver capitulo 6).
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sus preferencias habituales de compra. De esta manera, los habitos del lector, lo
determina, no solo, sus propios gustos y preferencias habituales, sino también,
las condiciones en que se configura la elaboracion y distribucion del producto
periodistico.

La diversidad, frecuencia y volumen de la circulacién de publicaciones. Las caracteristicas
de frecuencia diaria y volumen de las publicaciones de prensa contrastan con la
diversidad y diferentes periodicidades de edicion de las revistas. Estas diferencias
pueden definir igualmente, desde el punto de vista organizativo, distintas formas
de optimizar la gestion de distribucion. Las experiencias de especializacion apa-
recidas en el canal de distribucion dan buena cuenta de estas posibilidades, pero
también de sus limitaciones y pérdidas de sinergias segtin se opta por sistemas de
distribucién monoproducto o multiproducto o un mix de ellos.

La estructura de los servicios de distribucion, forma en que se va a establecer el servicio:
venta directa, o a través de colaboracion con intermediarios locales que faciliten
los servicios de entregas y/o ventas al lector en los tltimos tramos del servicio.

La gestion de distribucion se caracterizara pues, por su capacidad para adaptarse, en

tiempo y forma, a las necesidades de la produccion editorial. Por lo que, la configuracion

de las logisticas de reparto estaran en estrecha relacion con los tiempos de produccion

(edicion e impresion) como base para cumplir con los objetivos de difusion informativa.

Principales variables que definen las condiciones comerciales y de distribucion del producto editorial

impreso.

a. Las condiciones comerciales.
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Precio de venta al pablico (P.V.P.).
Coste fijo por distribucion.
Coste variable sobre ventas.

- Comision cliente.
Comision distribuidor.

Costes escalables:
- En funcion de la periodicidad.
- En funcion del servicio distribuido.
- En funcion de las ventas realizadas.
- Otros.



CAP.7: NUEVO ESCENARIO DEL MERCADO INFORMATIVO 1995-2011

b. Las condiciones de distribucion.

- Recepcion de almacén:
- Dia, hora de llegada, cantidad esperada/recibida.
- Caracteristicas del paquete de entrega: N°® ejemplares por paquete, volu-
men del paquete, peso del paquete.
- Presentacion: pallets, individuales, etc.

- Fecha de reparto: Dia de reparto, dia de reposicion, dia de recogida.

- Devolucion de almacén:
- Caracteristicas del paquete de devolucion.
N? ejemplares por paquete.
- Presentacion: pallets, individuales, retractilado.
- Fecha de devolucion ordinaria.
- Fecha de devolucion definitiva.
Caducidad de la devolucion

- Gastos de transporte a proveedor:
- Titular:
- Itinerario: Origen - destino
- Entrega
- Devolucion
- Incidencias

c. Optimizacion del movimiento de mercancias en el canal de distribucion.

La venta de publicaciones es el objetivo final que orienta a todos los que participan del
canal de distribucion, para ello, se entregan, recogen, controlan y cobran los ejemplares
en cada fase del proceso de intermediacion. Todos son conscientes de la razonabilidad
del namero de entregas necesarias a distribuir para generar las ventas previstas de cada
publicacion y cuando, estos criterios desbordan la realidad y mas atn recorren el canal
generando costes adicionales e incluso pérdidas que no se compensan con las propias
ventas.

Muchas veces son publicaciones o ediciones que carecen de las mas elementales condi-
ciones de venta, desde copias o repeticiones de contenidos de otras ediciones, cambios de
portada, errores en PVP o codigos de barras que impiden su gestion en el canal.

De igual modo, la venta de toda publicacion tiene su localizacion y un volumen de

entregas que permite garantizar y ampliar el negocio editorial, sin embargo, muchas
veces la presencia en el punto de venta tiene mas importancia (por requerimientos de la
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publicidad) que la venta misma de la publicacion, convirtiéndose en un esfuerzo adicional
no remunerado al canal.

Todas estas circunstancias tienen algo en comun, y es el exceso marginal de distribucion
de mercancias invendibles que circulan por el canal de distribucion. Debe ser un reto de
todos los agentes implicados optimizar este movimiento de mercancias para no encarecer
inatilmente la comercializacion y afectar la calidad de distribucion de los productos.

Las campanas promocionales como estimulo a la difusion de diarios.

Las empresas editoriales haran acopio de todos los recursos posibles para minimizar
las consecuencias de la disminucion progresiva de la difusion y el alejamiento del lector
potencial a su publicacion.

Se realizaran desde el aumento de tiradas hasta nuevas estrategias de comercializacion y
venta de diarios para conservar y captar nuevos lectores. Se plantearan incrementar los
productos promocionales asociados a las cabeceras, tanto en prensa como revistas. Se
recurrira a nuevas técnicas de marketing para fomentar las suscripciones. Aumentaran
las actividades de fomento de la lectura, ademas de otras estrategias orientadas al control
de los costes de la produccion por las tendencias al alza de los precios del papel y mano

de obra.

Los diarios nacionales incrementaran, esta vez su actividad promocional para consolidar
la expansion de sus difusiones, conseguido por los nuevos horarios de llegada de la prensa
nacional a las nuevas zonas de difusion (una vez superadas sus logisticas de impresion y
transportes), tomaran ejemplo de las estrategias comerciales defensivas de diarios regio-
nales para protegerse y fidelizar a sus lectores de estos. Pero también, los diarios regio-
nales empezaran a sacar nuevas y mayor numero de ofertas de productos promocionales
asociados a la venta del diario (Fasciculos coleccionables, pins, articulos asociado a clubs
deportivos o cofradias de Semana Santa, etc.), pero esta vez, no solo para protegerse de
la competencia de los otros diarios de su misma talla por el lector habitual y lograr un
espacio en el mercado local, sino también por el preocupante freno de sus difusiones.

Tomando como ejemplo las promociones de prensa, (Cuadro 7.8.) la circulacion media
anual del ntmero de promociones entre los afios 1996-2001 fue de 857 promociones, man-
teniendo un ritmo de crecimiento del 5,2% anual. Situacion que se intensifico entre los
anos 2002-07, alcanzando una media anual de 1.467 promociones, lo que supuso un incre-
mento del 13,2% anual de la actividad promocional.

Pero es en el tercer periodo analizado 2008-11 cuando observamos el importante esfuerzo
llevado a cabo para frenar la caida de difusion que se experimento en estos afos. Apare-
cen en circulacion 2.444 promociones anuales, manteniendo un incremento homogéneo
del 3,99%anual para todo el periodo.
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También se verifica, un progresivo protagonismo de los diarios de informacion general, al
pasar a representar el 92,7% del total de las promociones respecto a un 86,9% en los anos
1996-2001. Los diarios deportivos mantendran practicamente la misma participacion so-
bre el total. Sin embargo, vemos una importante disminucion de la actividad promocional
en los diarios de informacion economica.

Asistiremos pues, al inicio de una batalla promocional mas propia de sectores saturados,
donde la tnica via de crecimiento es captar clientes de la competencia. Cuyas ventajas
(mas publicidad y mas difusion con efecto inmediato) no se distancian de sus desven-
tajas (Difusion ficticia, anticipacion de ventas, depreciacion del producto e incremento
costes).

Pero también, esta nueva situacion exigira, buscar logisticas de distribucion que les per-
mita cumplir sus objetivos de difusion, maximizar sus coberturas de reparto, sin que
suponga un incremento excesivo en los costes de distribucion y comercializacion de las
publicaciones y promociones.

Se empieza una estrategia de ampliacion de las coberturas de reparto con el objetivo de
localizar a ese tltimo lector que permita mejorar las ventas. Los diarios nacionales, ya en
disposicion de obtener buenos horarios de entrega como consecuencia de acercar la im-
presion a las zonas de distribucion, comienzan a competir con el diario local y a deman-
dar mayor especializacion y cobertura de los servicios de reparto contratados, antes com-
partidos con las revistas. La prensa regional, con posibilidad de horarios mas tempranos,
ampliaran también la cobertura de su red de ventas a nuevos vendedores fuera del gremio
de la prensa y revistas (panaderias, bares, ...) con la intencion de consolidar su posicion
en un mercado local, ya cuestionado por las estructuras de reparto de diarios nacionales.
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Cuadro 7.8: EVOLUCION DEL NUMERO DE PROMOCIONES EN PRENSA.

1995-2011.
Afio Total Promociones Prensa N° dias °o_ s/Total Promo

Total  |Inf. Gral |Inf. Dep |Inf. Eco de Promo| dias afio | | con incr. | % s/Total
1995 659 557 55 47 - - - -
1996 781 678 53 50 - - - -
1997 670 573 60 37 - - - -
1998 825 707 87 31 - - - -
1999 945 818 32 95 - - - -
2000 997 862 41 94 278 76,6% 483  48,4%
2001 926 832 66 28 253 69,7% 469  50,6%
2002 1.021 910 83 28 269 74.1% 538 52,7%
2003 1.170  1.058 79 33 278 76,6% 734 62,7%
2004 1352  1.217 104 31 278 76,6% 919  68,0%
2005 1.601 1.437 123 41 279 76,9% 1.075  67,1%
2006 1.575 1.413 121 41 265 73,0% 1.121 71,2%
2007 2.085 1.888 161 36 285 78,5% 1.480 71,0%
2008 2.198  2.003 152 43 275 75,8% 1.632 74,2%
2009 2522 2.321 173 28 270 74,4% 2.025 80,3%
2010 2590 2.441 128 21 269 74,1% 2160  83,4%
2011 2466  2.296 152 18 261 71,9% 2.070 83,9%

Media anual por periodo:

1996-01 857 745 57 56 266 73,1% 476 55,5%
2002-07 1.467 1.321 112 35 276 75,9% 978 66,6%
2008-11 2444  2.265 151 28 269 74,0% 1.972 80,7%
Variacion media anual del periodo:

1996-01 5,2% 6,2% 32% -57% -4,7% - -1,5% -
2002-07 132% 13,3% 14,2% 3,8% 1,9% - 17,2% -
2008-11 3,9% 45% -1,5% -16,4% -2,2% - 7,5% -

Porcentage horizontal de cada periodo:

1996-01 100,0%  86,9% 6,6% 6,5% - = = =
2002-07 100,0% 90,0% 7,6% 2,4% - - - -
2008-11 100,0% 92,7% 6,2% 1,1% - - - -

Fuente: AEDE, H libro blanco de la prensa. Madrid. Afios 1999-11.
Noticias de la Comunicacion, Afios 1995-98
Elaboracién propia

Las campanas promocionales y sus efectos en el canal de distribucion.

Historicamente, las campanas promocionales han sido un recurso comercial del Editor
orientado a potenciar coyunturalmente las ventas de sus publicaciones, ya sea por moti-
vos de expansion, recuperacion, mantener cuota de mercado o por motivos de fideliza-
cion del lector.

Pero, como vimos anteriormente, el aumento de la competencia generada en el mercado
editorial por mantener la difusion y por tanto, cuota de mercado en las zonas de influen-
cia de los diarios nacionales y regionales, ha supuesto de hecho, la continuidad de estas
actividades promocionales y su generalizacion a casi todas las cabeceras.
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Naturalmente, estas practicas han alterado en parte, los habitos de consumo de los
lectores. Los sondeos muestran que “El 31,1% de consumidores compra el periodico con
los productos promocionales que se acompanan, tales como DVD's, libros, enciclopedias,
etc. Quienes adquieren estos productos en promocion superior a la media son, mujeres,

personas de 35 a 54 anos, con estudios superiores y de clase social alta y media alta™*.

Pero también, este cambio de estrategia comercial e incremento de la circulacion de mer-
cancias, incorporo cambios significativos en el canal de distribucion y en los servicios
logisticos que prestan distribuidoras y vendedores. Los distribuidores empezaran a so-
portar diariamente diferentes operativas logisticas, en su esfuerzo por adaptarse a las
estrategias de marketing de cada una de las promociones asociadas al producto principal
de sus editores-clientes. Operativas que exigiran establecer procesos individualizados en
una cadena de trabajo optimizada para la circulacion masiva de productos. Por lo que se
generan des-economias asociadas a las adaptaciones por cada operativa particular de las
promociones.

Por otra parte, los vendedores (PV) soportaran a su vez, esta generalizacion de las pro-
mociones, alcanzando en muchos momentos niveles de saturacion y sensacion de pérdi-
das. La cada vez mayor complejidad en los procedimientos para su comercializacion, las
diferentes valoraciones de los articulos promocionales o para sus bonos, cartillas, etc.,
empiezan a desmotivar al vendedor en su trato con el consumidor final y en tltima ins-
tancia, desfavoreciendo las expectativas de ventas del vendedor, ante ese riesgo de equi-
vocarse y perder por error.

- Cambios en las logisticas de distribucion por el efecto “Promociones”.

Las distribuidoras realizaran un importante esfuerzo de adaptacion a las necesidades de
sus proveedores-editores que afectara a todas las fases de sus procesos productivos para
conseguirlo.

La organizacion de las distribuidoras, inicialmente concebidas para la gestion de produc-
tos editoriales “masivos”, gestionando ejemplares de publicaciones con caracteristicas
homogéneas, minimas diferencias de tamano (Sabana/Tabloide, Ejemplares /paquete,...),
peso (ediciones de domingo o especiales) y similares procedimientos de manipulacion, lo
que les permitio una mejor estandarizacion de los procesos y mayor grado de automati-
zacion en prensa y/o revistas.

De igual modo, los medios de produccion utilizados: furgonetas, flejadoras, buzones/ ca-
jones de entrega en el punto de venta, dimensiones y disponibilidad de los espacios de

149 ANDP (2012). Se empieza a experimentar un cambio de actitud de una parte de lectores, al condicionar su
decision de compraala promocion adjuntadela publicacion. Lo que cuestionaba, en determinadas campanas promocionales,
haber logrado el objetivo de fidelizacion del lector (o al menos logrado mientras se mantenia la promocion).
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las naves y personal con formacion practica y/o administrativa, también tuvieron que
adaptarse a las logisticas y manipulacion de estos nuevos productos para mantener los
niveles de productividad conseguidos con la especializacion inicial de prensa o revistas.

Naturalmente, estos esfuerzos de adaptacion logistica fueron mas intensos en las organi-
zaciones de “prensa” ya que tradicionalmente la gestion de las publicaciones de revistas,
por sus periodicidades y tipos de publicacion, exigen una gestion y logistica multipro-
ducto, con mejor adaptacion a la manipulacion de articulos diferentes.

La tolerancia habida por trabajar con logisticas especiales (promociones, coleccionables,
libros, pedidos atrasados, etc.) cuando sus dimensiones y volimenes eran menores y ex-
cepcionales en una distribuidora, permitia mantener un buen nivel de productividad. Sin
embargo, el incremento de estas practicas promocionales afectara de forma importante
a diferentes procesos de la organizacion que se habian optimizado con la distribucion
masiva por tipo de publicaciones.

Podemos describir, como ejemplo, los efectos en los principales procesos de gestion en la
organizacion de distribuidoras de prensa:

Difusion: Los efectos directos de las promociones sobre las ventas, implico consi-
derar otros parametros de analisis de difusion, como: Aumento en las tareas de
“solicitud de servicios” (coordinacion de ejemplares, ntumero y titulo de la pro-
mocion); determinar la cobertura de difusion (igual o diferente a la publicacion
de referencia); y nuevas elecciones de la muestra para el ajuste de servicios (iden-
tificacion de historicos de las publicaciones asociados a sus promociones y su
comportamiento de ventas).

El incremento de articulos asociados a la publicacion prensa: promociones, cu-
pones, cartillas, etc., cada uno con su propia operativa comercial y logistica in-
crementaron no solo las resenas de los mismos en los albaranes de entrega para
la distribucion, sino también nuevas tareas de coordinacion para el tratamiento
operativo y homogéneo a lo largo de toda la cadena de distribucion tanto interna
como externa, editores y red de ventas.

Almacenes: La diversidad de productos promocionales recibidos (unidades, pesos,
volamenes, formatos, envases, con y sin codigo de barras, imperecederos o con
caducidad, etc.) rompen con los parametros de producto estandar adaptado a las
distribuidoras de prensa que exigen, por su operativa diaria, una recepcion en la
distribuidora y entrega inmediata al PV. Esto obliga a la recepcion previa de la
mercancia, a la ocupacion de espacio de almacén (siempre escaso), a las tareas de
preparacion anticipada de los paquetes por rutas y PV. Siempre contando con un
adecuado envase, etiquetado, codigo de barras, volumen y cantidades que permita
facilitar las tareas de manipulacion de las mercancias.
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El Control de las devoluciones: la complejidad de control aumenta al simple incre-
mento de productos distribuidos, las diferentes estrategias comerciales impues-
tas para cada promocion, hacen variar el tratamiento habitual del diario mientras
tenga asociado el producto promocional, de acuerdo con cada Editor. La inclu-
sion del cupon o cartilla como valor de cambio con la promocion, genera también,
un cambio del valor del producto recibido, distribuido y ya vendido. Por altimo,
las diversas periodicidades y fuera de plazo de muchos productos promociona-
les, incrementan atn mas la complejidad y demuestran el salto cualitativo que ha
supuesto este cambio organizativo, desde la gestion inicial de la distribucion de
prensa, antes de la generalizacion de las promociones.

Almacenaje: Los procedimientos de recepcion de las publicaciones, entrega y reco-
gida al PV'y devolucion al Editor en los dias proximos, definio los estandares de
trabajo y dimension de los espacios y tareas de almacén con criterios de rentabi-
lidad de “organizacion mayorista™. La generalizacion de los articulos promocio-
nales ha forzado la modificacion de esta organizacion inicial para adaptarse a las
nuevas necesidades de almacenaje para promociones. Las cantidades y volimenes
de los primeros nimeros promocionales consumen importantes cantidades de
espacio y esfuerzo puntual de mano de obra y se multiplica esta excepcionali-
dad con la coincidencia de dos o mas lanzamientos de diferentes cabeceras en el
mismo periodo. Por otra parte, el diferente valor de los articulos promocionales
aumenta el riesgo de manipulacion y almacenaje con la necesidad de la implanta-
cion de nuevos procedimientos y sistemas de seguridad que encarecen el servicio.
Ademas de la habilitacion a medio plazo de espacios suficientes para las nuevas
funciones.

Otras tareas, como la “preparacion de expediciones”, “incidencias™ o el servicio
de “pedidos atrasados” han sido reforzadas y adaptadas a las caracteristicas de
los nuevos articulos promocionales con el inevitable incremento en los costes de
estructura de la distribuidora.

- La posibilidad de automatizacion'y el papel del Editor en el cambio

La mecanizacion de almacenes siempre ha sido un objetivo frecuente y logrado con dife-

rente éxito por las distribuidoras, debido a las posibilidades logisticas de los fondos que

disponian. Las experiencias habidas, con clasificadoras automaticas u otras, han sido po-

sitivas pero dificilmente amortizables y no se han adaptado a la dinamica y diversidad de

productos y logisticas que gestionan los almacenes en realidad. Cambios logisticos como

la “devolucion inmaterial™ han cuestionado mucha de las posibilidades economicas de

Procedimiento por el cual el distribuidor local certifica al editor/proveedor los ejemplares recogidos, no

vendidos, de la red de ventas y procede a su destruccion y reciclaje, en acuerdo con el editor.
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estas primeras mecanizaciones, pero han sido las promociones las que finalmente han
restado funcionalidad a estas operativas.

La mecanizacion de almacenes progresaran nuevamente en funcion a que se vuelva a es-
tabilizar y estandarizar las logisticas (reglas de juego) y que permita la incorporacion
de procesos estandar de manipulacion, control por codigo de barras, pesos, mesas de
paqueteria, termo-sellados para envase de pedidos, chips de control, etc.). Pero también,
se progresara como consecuencia de una mayor confianza, rigor y profesionalidad en las
relaciones Editor-Distribuidor, teniendo como ejemplo, la operativa de “devolucion in-
material” consensuada a finales de los noventa para evitar procesos onerosos de control
de invendidos por parte del Editor. Efecto similar al que supuso afios mas tarde, la digita-
lizacion de las facturas y la posibilidad de su revision automatica.

- La dificultad de valorar los servicios prestados en la comercializacion de las promociones.

La distribuidora como empresa intermediaria se adapta a la gestion de promociones, in-
corporando nuevos conceptos y valoraciones en funcion de las caracteristicas del pro-
ducto, ya sea por volumen, cantidad, gestion administrativa, logistica, comercial, u otros
servicios. Pero, estos mismos, deben ser homologados y operativos para facilitar su ges-
tion a lo largo de la cadena de distribucion. Veamos los principales:

- Lacomisionsobreventas (PVP): En el caso de las promociones se mantienen en princi-
pio los mismo habitos: Comision de ventas sobre el precio venta al publico (PVP)
con acuerdo previo al inicio de la actividad comercial.

- Elservicio de reparto de prensa: tiene la consideracion especial de coste variable re-
percutible a editores, a diferencia de la distribucion de revistas que mantiene la
comision sobre ventas como tnica fuente de ingresos y cobro de servicios de dis-
tribucion con editores, mientras que los servicios de reparto de revistas los reper-

cute a vendedores®".

- Gestion por volumen y cantidad. Los incrementos puntuales de cargas, volamenes y

unidades a repartir presionan muchas veces los limites de flexibilidad que tienen
las estructuras de reparto: namero de rutas, capacidad de los furgones, tiempos de

reparto y condiciones y acuerdos con repartidores.

151 La iniciativa de implantacion de estructuras de reparto a domicilio (PV), promovida en los afios ochenta por
editores nacionales de prensa, supuso la consideracion del servicio de “reparto” como un coste variable a financiar de
forma independiente alos servicios de “distribucion” (comision sobre ventas, antes mencionados). Habria que destacar,
las diferencias que mantienen distribuidoras que repercuten los costes de sus servicios de reparto, en unos casos “a
partes iguales” entre los fondos editoriales que participan de estos servicios, independientemente de los volamenes de
ejemplares que aportan y en otros casos, de manera proporcional a los volumenes de ejemplares movidos. Permitiendo
la intervencion indirecta de los principales editores en la formacion de los costes de unos de los principales servicios
de la distribucion. Intervencion muchas veces confundida, no sin interés, con la propiedad del servicio, impidiendo al
distribuidor la disponibilidad de todos sus recursos en su negocio de intermediacion.
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- Otros servicios: existen servicios menores (puntuales o coyunturales de reparto y/o
transportes) propios de la adaptacion comercial a los diferentes mercados y pla-
zas de distribucion y que se ofrecen con diferentes consideraciones como Ingre-
sos/costes variables definidos principalmente como “Costes por unidad servida”,
y por tanto, con mayor o menor repercusion de los gastos al Editor en funcion a
su solicitud:

- Servicios de reparto (Pago a rutas, refuerzos, repartos especiales,..).
- Servicio de transportes (Imprenta, otros,...).

La consideracion de los servicios puntuales y coyunturales de: reparto de promo-
ciones, lanzamientos, sondeos y otros servicios, se ofrecen habitualmente como
un servicio “anexo” no valorado por el distribuidor y por la consideracion especial
del producto y del editor/proveedor. Estos servicios se incluyen como un servicio
marginal a precio “cero”, ya que no modifican sustancialmente la organizacion
establecida y podria considerarse un valor o calidad del servicio comercial del
distribuidor hacia el Editor.

- Efectos de la practica promocional y valoracion de los servicios.

El cambio de estrategia comercial en el mercado editorial, como consecuencia de la ge-
neralizacion de la promociones como determinante de la venta de las publicaciones y
defenderse de la competencia en las diferentes plazas de concurrencia, han convertido
a estos nuevos servicios de gestion promocional, en parte de la estructura diaria del ser-
vicio ofertado y que afectan de forma directa a la organizacion de la distribuidora y a la
determinacion del valor de sus servicios.

La dificultad de estimar esta valoracion estriba en la periodicidad de los servicios para
determinar su consideracion de ingreso/coste fijo o variable, y también la consideracion
de la participacion del distribuidor en el riesgo comercial del editor, al asumir una u otra

modalidad.

En general, cuando se incorpora una promocion a un diario, se mantiene la comision del
diario acordada y se incluye la correspondiente a la promocion, que se valora de diversas
formas segtin esta sea gratuita o con PVP, o si incorpora alguna caracteristica diferen-
ciada de la habitual que afecte al servicio de reparto (volamenes,...), a la manipulacion
(Cupones, cartillas,...), o practicas de descuentos sobre el producto principal. Las formas
de valorar mas habituales en el medio son:
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- Promocioén con PVP:
- Incremento comision sobre el PVP: 5% al 8%.
- Incremento comision en funcion a escalado por PVP.

Incremento coste por ruta.

Incremento Unid/repartida segtin escalado PVP.

- Promocion gratuita:
- Coste por cantidad entregada.
- Coste 8% sobre PVP del diario.

- Cupones:
- Coste/hora por promocion. Horas de manipulacion por promocion.
- Coste por cupon controlado.

- Cartillas:
- Coste por cartilla controlada.
- Coste por cartilla controlada + abono a PV.

La efectividad de las promociones en la red de ventas.

Como ya hemos visto, la progresiva generalizacion de las campanas promocionales como
recurso para el sostenimiento de la difusion y fidelizacion de lectores, ha generado tam-
bién cambios en los habitos de consumo y en la practica diaria de los vendedores de pu-
blicaciones.

Hoy el lector, recibe las diferentes ofertas informativas y promocionales a través de los
propios medios impresos, pero también, encuentra estas ofertas, fisicamente en el esta-
blecimiento de venta, en el momento de la compra. Sin embargo, la actitud del lector ante
las promociones que encuentra en el punto de venta, han ido evolucionando de acuer-
do con la intensidad y generalizacion de las campanias promocionales. Igual situacion
se advierte respecto a la frecuencia de compra de la promocion adjunta a su publicacion
correspondiente®.

De acuerdo a los datos presentados en el Cuadro 7.9., sobre la evolucion de la actitud de
los consumidores a la compra de productos promocionales destacamos:

152 Tomaremos como referencia los Estudios de habitos de compra de publicaciones periodicas (EHCPP),
patrocinados por ANDP-UDNE, realizados para los afios 1999, 2005 y 2011. Es interesante advertir que en su primer
ano de estudio, no se incluyera de forma especifica el estudio de las promociones, por lo que haremos referencia a los
anos realizados.
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Respecto a los diarios:

La efectividad de las camparias promocionales para estimular la compra del diario, al estimar
que el 44,8% de los lectores declaran comprar su diario mas dias de lo normal,
cuando aparece con promocion'.
Se reduce la tendencia a la compra conjunta del diario con su promocion. Si en 2005 el 54,0%
de los lectores declaraban comprar el diario con su promocion adjunta, en 2011,
este porcentaje era del 34,1%. Pero:
- Aumenta la proporcion de lectores que “Solo compra si son de su diario habi-
tual”. Para el 2011 este porcentaje era del 57,09% respeto al 51,9% declarado
en 2005.
- Baja el porcentaje de lectores que adquiere la promocion de otro diario y la de su publi-
cacion habitual al 20,7% en 2011, respecto al 29,9% declarado en 2005.
- Seincrementa al 22,3% los lectores que deciden comprar la promocion del otro diario'y
no del suyo habitual.

Cuadro7.9.. EVOLUCION DE COMPRA DE PRODUCTOS PROMOCIONALES CON

DIARIOS, 2005-2011.

e e e oY ACTITUD ANTE LAS PROMOCIONES DE UN DIARIO DIFERENTE
ANO _ c_ompra: Sélo compra sison| Son de otro diario| Son de otro diario y compra
Diario + Promo de su diario habitual| y compra los dos el otro y no el suyo
2005 54,0 51,9 29,9 17,3
2011 31,1 57,0 20,7 22,3

Fuente: Estudio de habitos de compra de publicaciones periédicas, ANDP-UDNE, Varios afios
Haboracion propia.

Respecto a las revistas encontramos igualmente esta tendencia a asociar la compra de la

publicacion a la promocion:

Un 48,7% de lectores de revistas compran la revista con su promocion. Esto supone un incre-
mento respecto al 38,7% obtenido en 2005. Ver Cuadro 7.10.

Desciende al 41,3% la “Compra solo su revista habitual”, proporcion que alcanzo el 61,3%
en 2005.

ANDP (2012): Pg. 52.
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Cuadro 7.10.: INFLUENCIA DE LA PROMOCION EN LA COMPRA DE REVISTAS,
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2005-2011.
ACTITUD ANTE LAS PROMOCIONES DE UNA REVISTA DIFERENTE
ANO Corrpra dela CsEedhen Compra de su’revista Sustit'uye su revista
revista con . ) habitual ademas de la| habitual por la que
., | revista habitual . .

la promocion que tiene regalo tiene regalo

2005 38,7 61,3 20,6 18,1

2011 48,7 41,3 30,1 18,6

Fuente: Estudio de habitos de compra de publicaciones periddicas,
A.N.D.P. Varios afos. Ealboracion propia.

Aumenta a 30,1% los lectores que deciden la “Compra de su revista habitual ademds de la que
tiene regalo”. En 2005 fue del 20,6% de los lectores.

Se mantiene la proporcion en el 18,0 % los lectores que declaran que “Sustituye su revista habi-
tual por la que tiene regalo™.
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8.1. Evolucion reciente de la red de ventas.

Lared de ventas sigue siendo a finales de los noventa, refugio de pequenos inversores que
ven en la venta de prensa y revista, un negocio seguro y adaptado a sus posibilidades. Pa-
sadala recesion economica de 1993-94, las distribuidoras empezaran a recibir solicitudes
de altas muy por encima de las necesidades reales de sus coberturas de ventas y reparto.

Con la legislacion vigente, se carecera de recursos legales para impedir este acceso masivo
de nuevos establecimientos, mas al contrario, las leyes que ya emanaban de la Constitu-
cion, garantizaban la libre competencia, el acuerdo entre las partes y su rango estaba por
encima de las normas (atn vigentes) dictadas en los afios preconstitucionales.

Este incremento de solicitudes de altas, obliga a las distribuidoras a encarecer las condi-
ciones de alta de los servicios de distribucion, como elemento de disuasion inicial y des-
motivacion a los nuevos empresarios. Condiciones, muchas veces promovidas y apoyadas
por los vendedores existentes que también veian peligrar la rentabilidad de sus negocios
(por la proximidad con alguna de estas nuevas altas). A pesar de estas limitaciones, al fi-
nal de la década de los noventa, la red de ventas experimento un incremento aproximado
del 19,2% respecto a 1995,

154 Analisis de la evolucion del ntimero de establecimientos de la red de ventas 1995-2000 para las plazas de
distribucion de las provincias de Andalucia y Extremadura. En Distrimedios, Jerez. 2001.
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El crecimiento desordenado provoco una mayor concentracion de los establecimientos,
en zonas ya consolidadas, pero también una dispersion de las ventas, excepto en aquellas
zonas de nuevos asentamientos urbanos que carecian de este tipo de servicios. Al distri-
buidor le costo tiempo la adaptacion de sus rutas de reparto, ya que supuso, no solo un
aumento de sus costes por el mayor namero de entregas y kilometros recorridos, sino
también, los tiempos recorridos superaban las condiciones horarias de entrega acordadas
con los Editores y le correspondia a estos tltimos, aceptar los nuevos costes de servicios
para recuperar la calidad de servicio perdida™.

En el 2.003, afio en que disponemos de esta informacion a nivel nacional, la red de ven-
tas alcanzaban ya los 29.618 establecimientos (Cuadro 8.1). Esta situacion de saturacion
de establecimientos comenz6 a cambiar en los siguientes anos, conforme se reducia el
margen del negocio, debido al freno de las ventas de las publicaciones y al incremento de
sus costes. Los efectos de la crisis economica sentidos desde 2.008, pesara atn mas en la
viabilidad del negocio minorista™.

Cuadro8.1: RED DE VENTAS: N° DE ESTABLECIMIENTOS Y TIPOLOGIAS.

CONCEPTOS 2003 2012 VAR.| % 2012/11

Evolucién anual reciente: 29.618 25.423 -2.197 -14,2%
Evolucién por zonas:

SUR 5.282 4.431 -851 -16,1%

LEVANTE 4.140 2.993 -1.147 -27,7%

ESTE 3.545 3.114 -431 -12,2%

NOROESTE 3.175 2.986 -189 -6,0%

NORTE 3.417 B¥3175 -42 -1,2%

CENTRO 2.602 2474 -128 -4,9%

CANARIAS 2.339 2.142 -197 -8,4%

MADRID 2.990 1.979 -1.011 -33,8%

BARCELONA 2.128 1.929 -199 -9,4%

Por tipologia del establecimiento:

Kiosco / Local Prensa 7.639 30,05%
Papeleria / Libreria 6.179 24,30%
Local de Proximidad 6.146 2417%
Gasolineras / E.S. 3.006 11,82%
Superficie Comercial 925 3,64%
Establecimiento Turistico 295 1,16%
Estacion Viajeros 209 0,82%
Edificio Uso Publico 181 0,71%
Otros 843 3,32%

Nota:  Definidas de acuerdo a "Estudio de habitos de compra de publ." ANDP-UDNE

Fuente: Datos 2012: Encuenta de N° de Puntos de Venta. ANDP. 2010-2012
Datos 2003: Informe Situacion de los PV en Espafa, Distrimedios, 2003.
Haboracion propia

155 El habitual cobro del servicio de “portes” a vendedores por el servicio de reparto de revistas, comenzo
también a ser aplicado en las rutas de prensa a las nuevas altas, para financiar parte del incremento de costes de los
servicios de reparto.

156 Recordemos como la revalorizacion de los inmuebles, propios y en alquiler, consecuencia de la burbuja
inmobiliaria, cuestiono la viabilidad de muchos negocios en esta época.
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Las distribuidoras acostumbradas a mantener una rotacion anual de altas y bajas de pun-
tos de venta de aproximadamente un 2% anual, comienzan a experimentar un incremen-

to generalizado de bajas en todas sus zonas de distribucion".

De acuerdo con los datos disponibles en el Cuadro 8.1., observamos que para 2012, el
namero censado de puntos de venta llegaba a los 25.423 establecimientos, una pérdida
estimada de 4.195 puntos de venta (un 14,2%) respecto a la tltima estimacion disponible
de 2.003.

La distribucion de bajas de puntos de venta se generaliza a todas las zonas geograficas
de la peninsula y con mas gravedad en las zonas de Madrid (-33,8%), Levante (-27,7%) y

SUR (-16,1%).

Grafico81.:  ESTABLECIMIENTOS DE VENTA SEGUN SU TIPOLOGIA, 2012.

- Otros 3,32%

- Est. Viajeros 0,82%
- Edif. Pablico 0,71%
- Est. Turistico 1 16%
- Super Comer. 3,64%

Local Prox. /Franquicias 24,17%

- Gasolineras 11,82%

- Papelerias / Librerias 24,30%

. Kioskos
Gasolineras 11,82% Local Prensa 30,05%

Papelerias
Librerias 24,30%

- Kioskos /Local Prensa 30,05%

Fuente: Encuesta de puntos de venta. ANDP. 2012

El estudio de ANDP para 2012 da a conocer también, cual es la tipologia de los estableci-
mientos (Grafico 8.1.), en el que destacamos:

157 ANDP iniciara en 2.010 una encuesta periodica anual sobre el namero y tipologia de establecimientos para
evaluar la situacion real que se atraviesa.
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- Los “Kiosco/Local Prensa” son el principal segmento de venta y representan el 30,05% sobre
el total de puntos de venta. Les sigue las “Papelerias /Librerias” con el 24.3% de los
puntos de venta.

- Elresultado de “Locales de proximidad” (24,17%), se debe principalmente al crecimiento
de los comercios franquiciados incluidos en este segmento las tiendas de conve-
niencia (Opencor, Vips, etc.).

- Incremento constante de las “Gasolineras y Estaciones de Servicios” que ya cuentan con
3.006 puntos de venta de prensa y revistas, como consecuencia de las medidas de
diversificacion comercial activadas en este segmento desde principios en la alti-
ma década. Y gestionados principalmente a través de acuerdos comerciales para
cada una de las cadenas de tiendas.

8.2. El nuevo posicionamiento comercial de la red de ventas

El vendedor de Prensa y Revista se ha posicionado progresivamente en el mercado como
punto de venta proximo al lector y ofrece productos masivos y cotidianos: Prensa, revis-
tas, libros, tabaco, caramelos y otros articulos ligeros y de bajo coste pero con una impor-
tante rotacion y periodicidad. Este posicionamiento, ha sido posible por la configuracion
de un canal de distribucion de prensa y revistas, que ha permitido garantizar la regulari-
dad de sus servicios, a pesar del alto grado de caducidad de sus productos y adaptarse a
las necesidades de los lectores, como demandantes también de otros bienes y servicios.

Los establecimientos, que tradicionalmente se han diferenciado en el comercio nacional,
como un segmento especializado de prensa y revistas, han evolucionado fundamental-
mente por:

- Las limitadas tasas de crecimiento de la demanda de lectores, similares al crecimiento
demografico, lo que ha exigido la busqueda de nuevas demandas y estimulos de
compra para aumentar los ingresos.

- Elincremento desproporcionado de establecimientos. La inexistencia de limites al acceso
de esta actividad comercial, ha supuesto la implantacion de un ntimero de esta-
blecimientos muy por encima del crecimiento de sus ventas, lo que ha ocasionado
la disminucion del ingreso medio (de publicaciones) por punto de venta y la nece-
sidad de buscar negocios alternativos para mantener su rentabilidad.

- Elesfuerzo organizativo de los intermediarios de distribucion para acceder en hora a toda
lared de ventas, garantizando, de esta manera, no solo la optimizacion de las ven-
tas de la publicaciones, sino también, la continuidad del establecimiento como
punto de venta de prensa y revistas y su consolidacion como oferta de nuevos
productos orientados al consumidor local, antes solo lector.
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En conjunto, el vendedor de prensa y revistas ha evolucionado de la especializacion edi-
torial a otra mas comercial y diversificada (multiproducto), donde lo sustantivo es su
adaptacion al entorno proximo y ofrecer las necesidades inmediatas de sus demandantes
(prensa y revistas) y otros productos afines a las caracteristicas del mismo como son: ta-
baco, golosinas, libros y otros articulos, adaptados a cada demanda local. Pero también, la
oferta de nuevos articulos que favorecen la “compra por impulso” de un consumidor con
un perfil mas amplio a los tradicionales del lector®.

Estos cambios, han permitido al vendedor, superar las limitaciones tradicionales de cre-
cimiento del sector de publicaciones y orientar sus esfuerzos a incorporar nuevos pro-
ductos en su oferta comercial. De esta manera consigue mantener su negocio acorde a los
ritmos del mercado. Otra consecuencia de estos cambios en el vendedor, es que empieza
a ampliar su actividad comercial y por tanto, incorporar a nuevos proveedores en su ne-
gocio.

Naturalmente, su aceptacion en el mercado ha sido progresiva, conforme los habitos de
consumo cambiaban y se garantizaban unos suministros estables y con proyeccion de
mercado.

No obstante, podemos apreciar los efectos de la altima crisis sobre la red de ventas, a
través de la informacion facilitada anualmente por las distribuidoras a los estudios de
FANDE. El Cuadro 8.2., presenta la evolucion de la facturacion de las distribuidoras a la
red de ventas, agregado por los periodos definidos anteriormente. A estos datos, habria
que incluir el incremento en la facturacion que supuso las cada vez mas frecuentes cam-
panas promocionales. En el siguiente capitulo, analizaremos las progresivas perdidas del
margen de ventas, experimentados en estos anos por su actividad como intermediarios
ultimos en la cadena de distribucion.

Teniendo en cuenta estas observaciones, pasamos a analizar el siguiente cuadro, en el que
destacamos:

- Crecimiento significativo de la facturacién en los afios 1998-2001 y 2002-07, alcanzado una
media anual de ventas del 6,09 y 4,2% respectivamente.

- Caida generalizada de las ventas del 12,8% anual entre los aios 2008-11, asociados a la rece-
sion economica. Destacar la pérdida de facturacion acumulada de este segmento,
cifrada en 1.150 Millones de €.

158 Eneste sentido, observamos como la red de ventas se esta comportando dentro de los parametros de evolucion
comercial, incorporando progresivamente nuevas formas comerciales que mejor se adaptan a la comercializacion de
los productos impresos, seglin avanza hacia una nueva fase de su ciclo de vida, desde su madurez comercial, como lo
explica VAZQUEZ, R y TRESPALACIOS, J.A. (2006) en la teoria del ciclo de vida de la distribucion.
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Cuadro 8.2: DESGLOSE DE LA FACTURACION POR CANALES DE VENTA,.

1998-2011.
Millones de €
Tipos establecimiento Red de Ventas
Afio Kioscos Librerias Cadenas Hipermercadol Otros Total
Total media afio en el periodo:
1998-01 2.141 547 103 89 38 2917
2002-07 2.885 548 183 171 46 3.834
2008-11 2.432 221 175 135 65 3.027
Variacion acumulada en el periodo:
1998-01 579,7 64,1 157,8 -32,0 -64,4 705,2
2002-07 781,2 -67,4 56,9 128,2 59,9 958,6
2008-11 -1.150,9 -265,6 -67,1 -95,3 27,3 -1.551,5
Variacion anual (%) en el periodo:
1998-01 6,8% 2,9% 38,3% -9,0% -42,9% 6,0%
2002-07 4,5% -2,0% 5,2% 12,5% 21,6% 4,2%
2008-11 -11,8% -30,0% -9,6% -17,7% 10,5% -12,8%
Porcentaje sobre el total de cada periodo:
1998-01 73,4% 18,7% 3,5% 3,1% 1,3% 100,0%
2002-07 75,2% 14,3% 4,8% 4,5% 1,2% 100,0%
2008-11 80,3% 7,3% 5,8% 4,5% 2,2% 100,0%

Nota: Facturacion correspondiente a las empresas que distribuyen sélo o mayoritariamente
publicaciones periddicas y la facturacion realizada por las distribuidoras de libros
por su actividad en publicaciones periodicas.

Fuente: FANDE: V Estudio de perfil del sector de la distribucién de libros y publicaciones
periédicas, Madrid

\

El colectivo de “Kioscos” incrementa su participacion en la facturacion de las distribuidoras,

80,3% en el ultimo periodo respecto al 73,4% del primer periodo analizado, 1998-
2001,

- Elsegmento de “librerias” desciende su presencia enla Red de Ventas. Si representaba el 18,7
% en los anos 1998-2001 pasa de representar el 7,3% en el 2011.

- Las “Cadenas” consolidan su posicién con una participacion positiva y moderada a lo
largo de estos afios considerados.

En este sentido, detectamos una dinamica negativa en la evolucion reciente de muchos
de los establecimientos comerciales que tratamos de resumir en el siguiente Grafico 8.2.

Y en el que pensamos que se deben valorar medidas para recuperar la viabilidad del ne-
gocio minorista, orientadas a:

- Aplazamiento de las formas de pago de revistas, dando un mayor tiempo de exposicion
y venta de la publicacion antes de abonar la totalidad de las revistas recibidas.
Este aspecto si esta resuelto en la prensa, ya que al ser de periodicidad diaria,
en las facturaciones semanales coinciden entregas y abonos de invendidos de las
mismas ediciones.
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Grifico 8.2: EVOLUCION RECIENTE DEL PUNTO DE VENTA.

SITUACION ACTUAL

= Caida de ventas

= Eliminacién de cabeceras

= Mantenimiento condiciones econémicas
(Forma de pago y Portes)

CONSECUENCIAS

= Reduccion de beneficios del PV = Presién / Tension sobre el PV
= PV NO Rentables =  Busqueda de nuevas fuentes de ingresos

EFECTOS COLATERALES

= Perdida de posicionamiento del Producto
Editorial.

= Anticipacién en las devoluciones por falta
de tesoreria.

= Reduccién posibilidades de venta.

= Reduccidon de posicionamiento comercial
enel PV
Fuente: Elaboracion propia = Cierre de PV

- Adecuacion de los portes. Al ser un servicio adicional del distribuidor con el vende-
dor y de aplicacion local, atn no existe una homogeneidad en el valor de estos
servicios por las diferentes distribuidoras. Pero tampoco se aplican criterios de
proporcionalidad en razon del esfuerzo de carga, volamenes y o por zonas y re-
corridos, por lo general se aplica un coste unitario por establecimiento, indepen-
dientemente de sus ventas.

- Modificacion de descuentos/margen de ventas. Como ya hemos visto, se mantienen el
deterioro de los descuentos sobre la venta que lastran los resultados del negocio
minorista. Pero no es menos cierto, la situacion actual que atraviesa el sector y
que estas revisiones dependen de un planteamiento global que implica a toda la
cadena de distribucion, empezando por los gestores de los fondos editoriales.

- Cobro por ejemplares de devolucion manipulados excedentes. Es notorio el abuso de extre-
mar las tiradas para lograr un exceso de presencia y exposicion comercial de una
cabecera; en este sentido, se esta utilizando los servicios de distribucion como
medio de publicidad indirecto de forma gratuita y gravando la eficiencia y renta-
bilidad de los intermediarios del canal de distribucion. Por lo que es imprescindi-
ble grabar estos excesos.

Naturalmente estos cambios también estan en la agenda de los distribuidores y editores,

aunque los avances y acuerdos para su aplicacion se aplazan, algunos por falta de consen-
so y otros por oportunidad comercial. No obstante, los acuerdos se orientan a:
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- Lascantidades a distribuir, acordes con los objetivos de venta y evitar pérdidas de
venta por falta de suministro adecuado.

- Mejorar la sincronizacion de los tiempos de facturacion de las entregas y abonos
de invendidos para reducir el gap de tesoreria que se produce en el flujo financiero
de los intermediarios del canal.

- Valorar y grabar los excesos de excedentes manipulados.

- Analisis para una revision y adecuacion de los descuentos de ventas.

8.3. La diversificacion comercial de la red de ventas. Los atipicos.

Las publicaciones de prensa y revistas han mantenido historicamente una consolidada
demanda de lectores que se desplaza habitualmente hasta el punto de venta para la ad-
quisicion de sus ejemplares.

Esta recurrencia diaria o periodica de sus lectores hacia los puntos de venta, hacen de
estos productos un importante elemento de atraccion hacia el establecimiento que los
ofrece. De esta manera, el producto editorial se convierte también en un producto de
referencia, para fidelizar y atraer nuevos clientes. Pero también abre la posibilidad de
aprovechar estas compras habituales para ofrecer otras nuevas y al alcance de la mano.

Este elemento de atraccion de clientes de prensa y revistas ha sido tradicionalmente uti-
lizado por comerciantes para mejorar o asegurar sus propios negocios. Anteriormente
observamos que en 2012, el 24,17% de los puntos de venta eran locales comerciales y
tiendas de conveniencia cuya actividad principal era diferente a la venta de publicaciones
(Estancos, Vips, Bazares, panaderias, locutorios, etc.) sin contar gasolineras que repre-
sentan un 11,8% adicional.

Pero la diversificacion comercial del punto de venta, no solamente es una necesidad co-
mercial para abrir nuevas lineas de productos, sino también es el aprovechamiento de
recurrencia de este comprador (el lector) para ofrecerle nuevas posibilidades de compra
“por impulso” mientras realiza su compra habitual.

La venta por impulso, se ha impuesto, como un recurso comercial importante para in-
crementar y diversificar las ventas. En las siguientes lineas vamos a abordar el analisis de
este comprador habitual y qué productos le motivan a la compra por impulso en el punto
de venta, para seguir mas adelante con la problematica especifica de la introduccion de
estos productos en el canal de distribucion.
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De acuerdo con los datos presentados en el Cuadro 8.3., referentes a la compra “por im-
pulso” al comprar una publicacion en el punto de venta, destacamos:
Respecto a la prensa diaria:

- Un 39,8% de los encuestados en 2011 afirmaban “Si Comprar” otros productos al comprar
los periodicos. Porcentaje que se ha recuperado sobre encuestas anteriores, 32,6%
en 2005 y por debajo de los 44,4% conseguidos en 1999. La encuesta resalta que, el
colectivo que afirman comprar otros productos, un 6,0% lo realiza muy a menudo,
¢l 16,0% de vez en cuando y un 17,8% muy pocas veces.

- EI59% de los compradores de prensa, adquieren una revista, y el 26,5 % de los comprado-
res de revistas adquieren un ejemplar de prensa.

- Se mantienen con pocas variaciones los productos: “Golosinas”, “Mat. Papeleria” y “Videos/
DVD?, en los tres sondeos realizados.

- Drastica disminucion del tabaco. Del 27 3% en 2005 al 5,3 % en 2011.
- Crecimiento del porcentaje “Pany alimentos”. Al aumentar la oferta de comercializacion

de estos productos adaptados a los puntos de venta.

Cuadro 8.3.. LA COMPRA POR IMPULSO AL COMPRAR UNA PUBLICACION
EN EL PUNTO DE VENTA, 1995-2011.

Otro tipo de publ. |Otro publ. = tipo Mat. Pan /
Si Papele| Videos| Alimenta| Loteria
ANOS compra| Golosinas| Tabaco| Revistas| Diarios| Revistas| Diarios| Libros rial] /DVD cion /Otros

% de respuestas de compradores de PRENSA en cada afio:

1995 44,4 35,2 20,7 231 -| 158 16,7 2,0 2,7 10,8
2005 32,6 33,6 27,3 20,5 -l 147 122 58 4,8 16,0
2011 Prensa 39,8 34,0 5,3 50,2 1,6 64 133 21 13,9 1,5

% de respuestas de compradores de REVISTAS en cada afio:

1995 - 34,7 18,6 - 15,4 10,9 16,2 3,2 2,7 6,6
2005 - 37,3 22,9 - 18,8 17,3 155 4,4 3,7 11,1
2011 Revistas 36,6 411 6,0 26,5 - 11,9 20,0 21 13,9 1,5
Nota: Muesta sobre 100 personas de cada grupo. Elaboracion propia.

Fuente: Estudio de habitos de compra de publicaciones periddicas, ANDP-UDNE. Varios afios.

Respecto a las revistas:

- EI36,6% de los compradores de revistas, se deciden también por otros productos en el momento
de la compra.

- Un26,5% de los compradores compran también un diario junto con la revista.
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- Se ha incrementado la proporcion de compradores en los productos de “Golosinas” “Mat. Pape-
leria” y “Pan/alimentacion” respecto a los porcentajes alcanzados en sondeos ante-
riores.

El incremento de los servicios de suministros en este segmento de mercado ha sido tam-
bién importante. Nos podriamos remontar a la aparicion de auto-ventas especificos en la
red de ventas, hasta la sucesiva formacion de pequenos distribuidores especializados en
diferentes lineas de productos de ventas (alimentacion, papeleria, juguetes, etc.), y que
han posibilitado la formacion de este segmento de mercado.

Pero, desde otros ambitos comerciales, se ha apostado igualmente por acceder a este tipo
de establecimiento. Distribuidores especializados en diferentes sectores de la produc-
cion y el comercio encuentran, en el vendedor de prensa, un nuevo nicho de mercado que
se ajusta a sus estrategias de crecer, crear y consolidar nuevos canales de ventas, como los
ya conseguidos con marcas franquiciadas, gasolineras, estancos y otros establecimientos.

El distribuidor de publicaciones, siempre ha contemplado la distribucion de atipicos
como una posible sinergia en su negocio de las “publicaciones”, son muchas las expe-
riencias habidas y en algunos casos, con claros éxitos comerciales. Sin embargo, las difi-
cultades de su implantacion, han venido sobre todo por la conservacion de sus habitos
de gestion y resistencia a cambiar la cultura de distribuidor mayorista “en exclusividad”,
establecida tradicionalmente para sus productos editoriales. Concepto organizacional
no facil de percibir, desde la voluntad del emprendedor, pero necesaria de superar para
adaptarse a la comercializacion de productos que necesitan, muchas veces, un tratamien-
to “minorista y en competencia” como son los atipicos.

Los diversos productos atipicos seleccionados por el vendedor, suelen ser imperecede-
ros y mantienen unos margenes de venta superiores a las publicaciones. Pero, por las
caracteristicas de la logistica del canal de distribucion, requieren una mayor cobertura
comercial y publicidad del producto para su penetracion, mas atencion en las asignacion
de unidades a la venta (reposiciones) y se suelen facturar a periodos razonables sobre la
entrega y no admitir devoluciones. Por lo que exige una logistica especifica y diferenciada
a los habituales usos de las publicaciones.

Muchos distribuidores nacionales y locales han sabido adaptarse a este segmento de
mercado, ya sea por seleccion de productos (Distribuidor Nacional) o por proximidad
al punto de venta (Distribuidor Local), organizando logisticas adecuadas a los mismos.
Para ello, han tenido que adaptar sus instalaciones, formar equipos humanos de ventas
y una organizacion especifica que gestione productos, proveedores y evalte resultados.

La potenciacion de esta linea de negocio ha posibilitado incrementos en la facturacion
de las distribuidoras, como ya hemos visto anteriormente. Pero también, muchas veces
estos resultados han sido ficticios y coyunturales, ya que para la practica comercial de
los atipicos, se han seguido los habitos de venta de las publicaciones, utilizando a estos,
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muchas veces, como recurso financiero a costa de los ultimos eslabones del canal de
distribucion,™ y en otros casos, se han agrupado los resultados de atipicos generados
por proveedores editoriales con los propios de las distribuidoras, distorsionando los
resultados de eficacia y operatividad de la propia fuerza de venta de la distribuidora con
los recursos publicitarios del editor respecto a la promocion y venta de atipicos entre sus

lectores.

Los atipicos, oportunidad comercial para distribuidores locales de publicaciones.

Los atipicos son, en el punto de venta, un complemento importante al negocio de la pren-
sa y revistas que amplia de forma sustancial el mercado potencial del establecimiento y
por tanto de las perspectivas de negocio del distribuidor tradicional de publicaciones.

No obstante, la cobertura territorial del distribuidor, define de forma muy clara sus limi-
tes comerciales. Luego, las posibilidades de desarrollo de este segmento de ventas, s6lo
tiene sentido con el acceso a amplias zonas comerciales que garanticen la optimizacion
de costes y sinergias de apoyo a la fuerza de venta.

Pero también, estas posibilidades de ampliacion de las zonas comerciales mejoran las ex-
pectativas de ventay con ello las posibilidades de compra, permitiendo mejores margenes
comerciales de acuerdo a los volamenes adquiridos, solo garantizado por el acceso a una
amplia red comercial de establecidos. De igual modo, los volumenes de compra permiten
ciertas ventajas en las condiciones de pagos, gestion de stock (reposiciones, roturas, etc.).

Por tanto, las posibilidades del distribuidor dependen de la amplitud de su zona de dis-
tribucion y de su capacidad para acceder a nuevos clientes. Igualmente, de la capacidad
de compra, el nivel de integracion, funcionalidad de su canal de distribucion y por altimo,
los medios con que puede contar para la promocion de sus productos.

Una vez superadas las condiciones comerciales anteriores que influyen en la seleccion del
producto, la garantia del mantenimiento de la actividad comercial por el distribuidor lo
definiran la modalidad de distribucion y logisticas que se establezcan para su circulacion
en el canal de distribucion.

- La comercializacion de atipicos desde el segmento de la distribucion local.

Son muy diversos los productos atipicos comercializados a través del canal de distri-
bucion. Si consideramos el inicio de los mismos, podriamos diferenciar los que tienen

159 Las formas comerciales habituales de cargos y abonos en factura contra entrega y devolucion de publicaciones,
generalmente se ha reproducido en el tratamiento de atipicos, considerando el cobro a la entrega, sin tener en cuenta
los tiempos de exposicion y venta del producto, han generado muchas veces, practicas abusivas en la facturacion, con
las consiguientes situaciones de descapitalizacion en los posteriores y tltimos eslabones del canal de distribucion y por
tanto, quemar las posibilidades futuras de este segmento de mercado de atipicos.
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origen en el Editor (fasciculos, libros, videos, musica y todo tipo de coleccionables, etc.),
o el Distribuidor Nacional incluyendo lineas de productos adaptados a determinadas zo-
nas de actuacion (playas, colegios, etc.). Los Distribuidores Locales (intermediarios de
los anteriores), asumen estas incorporaciones a sus redes de reparto como parte de sus
acuerdos comerciales, aunque también, soportan las manipulaciones de nuevos produc-
tos que exigen nuevas logisticas, no siempre comprendidas y reconocidas'®.

A pesar de esta situacion, propia de su posicion en el canal de distribucion, el Distribui-
dor Local se incorpora a este segmento de negocio con una especializacion mas modesta,
buscando productos diferenciados a los ya gestionados en el canal y que le permitan nue-
vos margenes comerciales. De esta forma se define un tercer nivel de seleccion de produc-
tos demandados por la Red de Ventas caracterizado por las posibilidades y amplitud de
su cOmercio.

Como hemos visto, la Red de Ventas responde a multiples demandas locales que no siem-
pre son de facil estandarizacion, a su vez, estas demandas exigen un conocimiento espe-
cifico para su asignacion y comercializacion. La seleccion de productos depende pues,
del analisis de estas demandas pero también del conocimiento de los suministros de la
competencia, dado que el vendedor se mueve en un mercado transparente.

Como hemos mencionado anteriormente, los editores, proveedores, distribuidores na-
cionales y locales intervienen ya en este canal, seleccionando sus productos en funcion
a sus coberturas comerciales y capacidad de apoyo promocional. Sin embargo, conforme
se desciende en los eslabones de la cadena del canal de distribucion, nos encontramos
con menores recursos para apoyar la venta. Esta realidad, ha permitido en la practica, la
seleccion de una gran cantidad de atipicos pero de diferentes emisores comerciales.

En este sentido, los productos que se consolidaron en el canal, a finales de los noventa, y
considerados como fondos especificos que demandan servicios de distribucion en la red
de ventas son: los fasciculos, libros, cd, videos, coleccionables y servicios de recargas de
tarjetas telefonicas. Y detras de ellos, se encontraran como promotores a editores, distri-
buidores nacionales y otros proveedores comerciales.

No obstante, son muchas las lineas de productos que todavia son susceptibles de comer-
cializar y que se adaptan a la las caracteristicas de la red de ventas, pero que disponen
de una menor cobertura de ventas y un mayor nivel de competencia, las mas usuales son:

160 Teniendo, no siempre, posibilidad de negociacion de margenes comerciales mas competitivos y costes de
manipulacion.

218



CAP.8: L AS EMPRESAS MINORISTAS DE DISTRIBUCION

- Papeleria y productos escolares, asociados a la campana escolar de septiembre.

- Productos de Alimentacion y Golosinas, segmento de mercado mas saturado y
competitivo. Pero es interesante su desarrollo selectivo (no masivo) con produc-
tos concretos y en exclusividad

- Productos de Playa, asociados a zonas turisticas, el potencial es importante pero
también la competencia y su estacionalidad.

- Juguetes, asociados a la campana de Navidad pero con mucha competencia a lo
largo de todo el ano (tiendas todo a 100).

- Nuevos servicios digitales, como tarjetas telefonicas independientes, o tarjetas de
fidelizacion del lector, suscriptor, etc.

Las campanas comerciales favorecen la introduccion de estos nuevos productos, para
después continuar con los servicios de reposicion todo el afo. Pero también las campanas
permiten la evaluacion periodica del pulso comercial con la red de ventas, el contacto
comercial con el “cliente” y la consolidacion de unos habitos comerciales que garanticen
la continuacion de la relacion comercial.

Tradicionalmente se han definido campanas comerciales asociadas al inicio del curso es-
colar (libros, papeleria), Navidad (regalos), verano (articulos de playa), etc. También
especificas asociadas a articulos de Alimentacion u otros, segin las previsiones de los
proveedores.

En conjunto, fueron muchos los distribuidores locales que abrieron, en este periodo, li-
neas de negocio de atipicos con productos propios, motivados por la propia experiencia
0 intuicion comercial formada en el dia a dia. Pero también, por el freno de la difusion
editorial (su principal, si no la “anica” linea de negocio para muchos), especialmente por
la observacion in-situ de la situacion de la “venta en kiosco” y por la necesidad de diver-
sificar sus ingresos, con la busqueda de nuevas lineas de negocio que se complementen y
generen sinergias con el negocio principal de publicaciones.

En todo caso, son experiencias aisladas, diferentes tanto en lineas de productos, volumen

11 Lo que limitaba sus posibilidades para conseguir

de ventas y estrategias comerciales
costes competitivos y la estandarizacion y automatizacion de sus procesos logisticos ha-

ciéndolos compatibles con los ya establecidos de la prensa y revistas. Para ello, se tuvo

161 La elaboracion de los catalogos de atipicos son un ejemplo de ello. El catalogo, tan necesario para mantener
la informacion comercial con el vendedor a pesar de su localizacion geografica, no siempre se ha utilizado como una
herramienta promocional, muchas veces se ha limitado la promocion al recurso ya conocido de la “circular” explicativa
al vendedor, perdiendo la oportunidad de dar una informacion mas amplia de los articulos ofertados y caracteristicas
de los mismos.
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que esperar a que se formalicen acuerdos de colaboracion empresarial a una mayor escala,
que permitiese nuevas sinergias de gestion.

8.4. Caracteristicas comerciales del vendedor de publicaciones

La venta de prensa y revista es y sigue siendo el producto caracteristico del quiosquero
tradicional y también su principal articulo de atraccion de lectores y reclamo de nuevos
clientes a sus establecimientos; esto ha permitido al vendedor incorporar nuevos produc-
tos de venta “al paso/por impulso” a los de prensa y revistas (tabaco, caramelos, papeleria,
etc.) y que ha supuesto rentas complementarias a sus negocios minoristas.

Del antiguo vocero al tradicional quiosco, hoy encontramos al vendedor de prensa en una
diversidad de establecimientos comerciales (papelerias, librerias, estancos, super-merca-
dos, etc.), cuya evolucion esta marcada por su continua adaptacion a las condiciones de
mercado de su entorno proximo.

Sin embargo, su evolucion no ha sido homogénea, por lo que existen importantes dife-
rencias empresariales en estos tipos de establecimientos, que dificultan la definicion de
unas caracteristicas comunes distintas a las relaciones comerciales ya definidas con las
distribuidoras de prensa y revistas. La facilidad de acceso a ser vendedor de prensa en un
periodo de inestabilidad economica y altos indices de desempleo ha supuesto la precari-
zacion de un gran numero de vendedores que dependen de los productos complementa-
rios a la prensa para subsistir.

Por otra parte, la consolidacion de los habitos de compra en torno a estos establecimien-
tos esta suponiendo una positiva diferenciacion comercial para la incorporacion de nue-
vos productos de venta por impulso y que se adaptan a las nuevas demandas de consumo
habitual. Los nuevos establecimientos de venta de prensa: gasolineras, Opencor, Vips,
centros multiservicios y otras franquicias, estan orientandose a este tipo de segmentos de
consumos, incrementando las ofertas de establecimientos de venta de prensa y revistas.

Es innegable la progresiva especializacion y profesionalizacion de la Red de Ventas y sus
posibilidades de acceder a nuevas propuestas tecnologicas para modernizar sus estable-
cimientos, pero existe un alto porcentaje de vendedores con un nivel minimo de ingresos
que limitan sus posibilidades de modernizacion. Sin embargo, si tenemos en cuenta esta
nueva realidad de empresas que se estan integrando a la red de ventas, encontramos una
mayor diversidad de realidades superpuestas con diferentes niveles de profesionaliza-
cion, acceso a las nuevas tecnologias y nuevos servicios que llegan hasta el lector como
consumidor final y que confluyen también, diariamente, en las relaciones comerciales con
el distribuidor.

El papel del Distribuidor es imprescindible en la modernizacion de este eslabon final de
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la cadena de distribucion. Pero toda iniciativa y oferta de cambio del Distribuidor debe
reconocer el nuevo entorno comercial y diversificado en que se desenvuelve el vende-
dor. Y apostar por el aprovechamiento mutuo de las sinergias generadas. De igual modo,
las asociaciones gremiales (Editores, Distribuidores y Vendedores) deben promover atn
mas la profesionalizacion del sector y su actuacion con parametros modernos, evitando
repetir experiencias comerciales para el autoconsumo gremial, mas propias de épocas
de escasez de suministros y no de la presente. Orientando sus esfuerzos a la negociacion
comercial y garantizar los suministros a precio de mercado para consolidar su clientela y
mantener un margen sostenible del negocio minorista.

El vendedor como intermediario de la distribucion de prensa y revistas.

Hay dos aspectos que condicionan la imagen del perfil del vendedor, como intermedia-
rio ultimo del canal de distribucion, estos son:

- Imagen de intermediario comercial pasivo.

Tradicionalmente el papel del vendedor en el canal de distribucion ha estado con-
dicionado por las estrategias comerciales de editores, distribuidores nacionales y
locales, que definen previamente los precios (PVP), comisiones y cantidades de
servicios a asignar a cada vendedor. También, los procedimientos de recepcion
periodica de los ejemplares para su exposicion y posterior devolucion de lo no
invendido para su abono, generan un importante tiempo de gestion logistica en
el punto de venta. Debido, precisamente a la diversidad de articulos editoriales
y promocionales y a las diferentes relaciones y valoraciones de los mismos, de
acuerdo a los criterios de cada editor. Lo que exige una constante atencion y con-
trol de las operaciones de recepcion y devolucion de albaranes.

Esto hace del vendedor, en la practica, un agente dependiente comercialmente de
las condiciones editoriales y un administrativo de su negocio, restando parte de
sus “tiempo comercial” a la atencion al pablico.

- Imagen de intermediario comercial conservador.

El vendedor participa como detallista en un mercado cautivo, exclusivo del distri-
buidor, no elige a sus distribuidores, por el contrario estos le exigen una disciplina
de adaptacion a sus organizaciones y unas normas administrativas (documentos
formales, plazos, formas de pago), unos servicios minimamente negociables y se-
veras condiciones para continuar el suministro de los servicios (corte de servicio).

Por otra parte, mantienen y soportan una burocracia distinta para cada distri-
buidor: archivos, cuentas, impresos, etc. y muchas veces logisticas promocionales
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especificas de editores. Pero también, comercializan unos productos con ventas
estables que garantizan unos margenes de negocio seguros. Los productos atipi-
cos a los editoriales son también una fuente marginal de ventas que mejoran sus
margenes de negocio.

El incremento de vendedores por encima del crecimiento de las ventas disminuye
la rentabilidad del negocio. El mercado esta cada vez mas precarizado, debido al
aumento de la competencia, como consecuencia de concebir este mercado como
refugio de desempleo o subempleo.

El vendedor como intermediario comercial con el lector.

Podriamos afirmar que la demanda de informacion es la principal motivacion de com-
pra del lector, y que la eleccion de una u otra oferta informativa, estara relacionada con
las posibles alternativas informativas existentes que pueda disponer el lector, como ra-
dio-oyente, tele-espectador o internauta para satisfacer sus necesidades de informacion
y de relacion con su entorno. De igual forma, la eleccion de una u otra publicacion por
el lector, como consumidor final, dependera de su nivel cultural, capacidad adquisitiva,
gustos individuales, costumbres y habitos adquiridos. Y que vendran influidos por el gra-
do de conocimiento que tenga de la publicacion.

Ambos aspectos, motivacion y eleccion son esenciales en la decision de compra de una
publicacion impresa. Pero, en tal decision, también influye en altima instancia, las posi-
bles ofertas alternativas que disponga el demandante (lector) en el momento de la com-
pra en el punto de venta. En este sentido, el vendedor como tltimo eslabon de la cadena
de suministro editorial, adquiere toda su importancia, al posicionarse como el interme-
diario comercial con el lector como consumidor de publicaciones impresas.

Trataremos de conocer cudles son los principales factores que determinan la eleccion del
vendedor, la fidelidad del lector al punto de venta y su actitud en caso de no encontrar el
producto deseado.
- Factores en la eleccion del Punto de Venta.
De acuerdo con los datos presentados en el Cuadro 8.4. destacamos:
- La proximidad a la residencia es el factor mas importante para la eleccion del
punto de venta como lugar habitual de compra de publicaciones. El 82,4% para

los compradores de diarios y el 76,3% para los compradores de revistas.

- Lacortesia y amabilidad de los dependientes es el segundo factor de mayor pun-
tuacion obteniendo el 14,3% en la compra de diarios y 9,1 % en las revistas.
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- La cercania al trabajo como factor de eleccion del Punto de Venta, representa el
6,6% en los diarios y un 7,6 en las revistas.

Cuadro 8.4 FACTORES QUE DECIDEN LA ELECCION DEL LUGAR DE COMPRA,

2011.

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS Pri(r:;; Revizsot;;
Que esté cerca de su residencia 82,4 76,3
La cortecia y amabiliadd de sus dependientes 14,3 9,1
Que este cerca de su trabajo 6,6 7,6
Que esté de paso cuando pasea 3,6 71
Que me lo traigan a casa 1,9 3,6
Es el Unico lugar en que se vende 1,7 21
Que tenga facil accecibilidad 1,6 2,0
Que tenga amplitud de horario 1,6 1,7
Que haya mucha variedad de productos 1,6 1,6
Que el vendedor le informe de las novedades 1,4 1,6
Nota: Muesta sobre 100 personas de cada grupo. Elaboracidn propia.

Fuente: Estudio de habitos de compra de publicaciones periddicas,
A.N.D.P. Varios afios.

- Fidelidad al Punto de Venta.

De acuerdo con los datos presentados en el Cuadro 8.5., sobre la fidelidad del comprador
a su habitual establecimiento de compra, destacamos:

- Una progresiva disminucion de la fidelidad del cliente de publicaciones. Si en 1999 el 84% de
los entrevistados declaraban comprar en el mismo punto de venta prensa y revis-
tas, en 2005 esta proporcion se reducia al 67.5% de las respuestas. Mientras que
en 2011, mejorado el detalle de las entrevistas, la fidelidad se mantenia en el 75,4%
de los compradores de prensa y en el 66,7 % de los de revistas.

- Menor fidelidad al Punto de Venta del comprador de revistas. Para 2011, el 23,2% de los
compradores de revistas “No tienen un lugar preferente” de establecimiento. Ci-

fra que contrasta con el 14.2 % de los compradores de prensa.

- En los fines de semana se mantiene la recurrencia del cliente a comprar en su
punto de venta habitual.
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Cuadro 8.5. EVOLUCION DE LA FIDELIDAD DEL LECTOR AL PUNTO DE VENTA.

1995-2011.
Compra siempre / Varia bastante, FIN DE SEMANA
casi siempre en el No tiene un pero hay un lugar Algunas
mismo lugar lugar preferente | en que acude mas | Siempre| veces
1995 84,0 - - - -
2005 67,6 - - 67,3 10,4
2011 Prensa 75,4 14,2 10,3 86,1 4,2
2011 Revistas 66,7 23,2 10,1 79,0 57
Nota: Muesta sobre 100 personas de cada grupo. Elaboracidn propia.
Fuente: Estudio de habitos de compra de publicaciones periddicas,

A.N.D.P. Varios afios.

- Comportamiento del lector en caso de no encontrar el producto buscado.

La actitud en caso de no encontrar el producto deseado lo analizamos en el Cuadro 8.6.,

adjunto, en el que destacamos:
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Descenso importante en la actitud del comprador por “Va abuscarlo aotro PV”. En olas ante-
riores de sondeos, esta respuesta alcanzaba el 51 al 56 por ciento de las respuestas
afirmativas. Para 2011, las respuestas descendieron al 32,9% para los compradores
de prensa y un 27,3 % para los de revistas.

Aumenta significativamente el indice de compradores que “No compra”y desisten en su intento.
Esta actitud se ha elevado tanto en los compradores de prensa y revistas alcan-
zando el 21,0% y 23,6% respectivamente. Creemos que esta actitud, tiene que ver
con las posibilidades del lector a acceder a la “red” como alternativa a satisfacer
su busqueda de informacion.

Aumenta la eleccion del comprador por productos alternativos si no encuentra lo buscado. El
26,0% de los compradores de prensa declaran adquirir una publicacion alternati-
va, porcentaje muy elevado respecto a afios anteriores, cuyos resultados alcanza-
ron el 9,4% en 2005 y 18,9% en 1999. Respecto a la actitud de los compradores de
revistas los datos son similares y con un crecimiento importante en 2011 (17.5%).
Pero también observamos, que el 14,6% de los compradores de revistas se deciden
a “Esperar a comprar otro dia”. También destacamos que son los segmentos mas
jovenes (34,0% de los mismos), los que suelen ser menos fieles a su publicacion

habitual, al no encontrarla en el Punto de Venta y se decide por otra similar.

Mantenimiento de las posibilidades de “Lo reserva y recoge mas tarde” para am-
bos tipos de publicacion.



CAP.8: L AS EMPRESAS MINORISTAS DE DISTRIBUCION

Segun estas actitudes, podemos considerar que la falta de una publicacion en un deter-
minado momento en el Punto de Venta se traduce en una pérdida del 53,9% de sus ventas
en el mismo (32,9% compra otro PV y un 21,0% no lo compra) en el caso de los diarios, y
un 50,9% en el caso de las revistas, tomando como referencia los mismos datos para 2011.

Cuadro 8.6.: ACTITUD EN CASO DE NO ENCONTRAR EL PRODUCTO DESEADO
EN EL PUNTO DE VENTA, 1995-2011.

Vaa Adquiere| Loreserva| Siempre lo Espera a
buscarlo a No| uno simimar y recoge tiene| Casinunca compra
otros PV| compra enel PV| mas tarde| reservado sucede. otro dia

% de respuestas de lectores de PRENSA en cada aiio:

1995 51,9 59 18,9 6,9 - - -
2005 56,5 8,1 9,4 10,0 - 15,7 -
2011 32,9 21,0 26,0 14,0 29 2,5 -
% de respuestas de lectores de REVISTAS en cada afo:

1995 53,4 53 9,4 13,5 - 13,2 8,8
2005 51,9 10,9 4,7 18,5 - - 4,6
2011 27,3 23,6 17,5 14,6 2,2 - 14,6
Nota: Muesta sobre 100 personas de cada grupo. Elaboracién propia.

Fuente:  Estudio de habitos de compra de publicaciones periddicas,
A.N.D.P. Varios afios.

- El Vendedor sigue siendo el principal punto de informacion de las novedades editoriales.

De acuerdo con los datos presentados en el Cuadro 8.7., sobre el conocimiento de las
novedades que percibe el comprador en el punto de venta en referencia a las revistas,
destacamos:

- El 61,7% de los compradores declaran que las novedades editoriales “Lo descu-
bren en el Pto. de Venta”. Este indice se mantiene alto al igual que anteriores
resultados de 2005 y 1999.

- Disminuye progresivamente la efectividad de la publicidad para dar a conocer las novedades
editoriales:

- Bajaal 22,6% el porcentaje de compradores que afirman haber tenido co-
nocimiento de las novedades a través de publicidad en Radio y television.
Porcentajes que representaron 33,3,% en 2005 y mayores en 1999.

- Bajaal 13,4% la proporcion de compradores que conocieron las novedades
a través de la prensa y revistas. En 2005 represento el 17,1%.

- Seexperimenta un incremento significativo, hasta el 9,0% de compradores que declaran

haber conocer las novedades a través de la web de la publicacion. En el 2005 las res-
puestas alcanzaron el 3,0%.
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Bajan las posibilidades del boca a boca, identificada en “Por Consejo” al 6,3% en
2011 respecto a 2005 que fue del 11,1%.

- Se mantiene bajo el indice “El dependiente le informa” en un 3.3% en 2011, consiguiendo en
2005 el 2,19, pero a mucha distancia de 1999. Es interesante, observar este resul-
tado con el alto conocimiento registrado por el epigrafe “Lo descubre en el Pto.
de Venta”.

Cuadro 8.7. EVOLUCION DEL CONOCIMIENTO DE LAS NOVEDADES EN LA
COMPRA DE LAS REVISTAS, 1999-2011.

Lo descubre Ha visto publicidad Por la w eb B Le envian Por las
- Por ) " Otras
ANOS en el Pto. de| en Radio y| en Prensa dela conseio dependiente| publicidad a redes formas
Venta| Television| y Revistas revista ! le informa casa| sociales
1999 67,3 67,3 55,2 - - 29,1 30,3 - 10,7
2005 54,6 B8] 17,1 3,0 111 2,1 1,9 - -
2011 61,7 22,6 13,4 9,0 6,3 80 1,8 1,2 -

Fuente: Estudio de habitos de compra de publicaciones periédicas,
A.N.D.P. Varios afios. Elaboracion propia.

Este altimo dato confirma el buen posicionamiento que tiene el Punto de Venta con el
lector como expositor de las novedades editoriales para el consumo. Pero también confir-
man las limitaciones y condicionantes como interlocutor final para transmitir las ofertas
y novedades editoriales.

Por otra parte, observamos que ya entre 2005 y 2001 se manifiesta una tendencia de cam-
bio en las formas y medios en que el consumidor percibe la informacion del mercado. El
descenso de la influencia de la publicidad en los medios y el incremento de la web, como
nuevo canal de informacion de los lectores, informan no solo, de un importante cambio
en el comportamiento de la demanda, sino también, que el consumidor tiene una actitud
mas activa para buscar la informacion que necesita.
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CAPITULOGY.

EVOLUCI(')N’RECIENTE EN LAS EMPRESAS MAYORISTAS DE
DISTRIBUCION.

9.1. Lageneralizacién de los acuerdos de colaboracion en los
servicios de distribucién y reparto de publicaciones.

Configuracion reciente del canal de distribucion.
Evolucién de la actividad economica de las distribuidoras.

Caracteristicas de las relaciones contractuales entre
intermediarios.
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CAP.9: 1 AS EMPRESAS MAYORISTAS DE DISTRIBUCION

9.1. Reconfiguracion de las distribuidoras locales por su especializacion.

A pesar de las optimistas expectativas economicas y el aumento de la demanda de lecto-
res que mantenian las esperanzas de recuperacion de las ventas a comienzos del presente
siglo, la realidad de la difusion de la prensa mostraba la continuidad de un escenario de
estancamiento de las ventas de prensa. Pero también, respecto a las revistas, mas sensi-
bles al ciclo economico de crecimiento, se apreciara ya en 2007, un punto de inflexion a
la baja en las ventas, por la caida del consumo y antesala de la crisis economica que se
agudizo6 en los afos posteriores.

Como ya observamos, el esfuerzo editorial se orient6 a recuperar los niveles de ventas a
través: del acercamiento a los lectores, la ampliacion de las coberturas de difusion y a un
renovado esfuerzo promocional que permitira esta recuperacion. Pero esta vez, las estra-
tegias de los grupos editoriales cuentan con nuevos instrumentos de apoyo logistico que
se formaron y especializaron a finales del Siglo XX.

La configuracion inicial del canal de distribucion, analizada en el Capitulo 5, la prota-
gonizaron las principalmente distribuidoras nacionales y un namero extenso de distri-
buidoras locales “independientes” que aseguraban la generalizacion de la cobertura de
difusion en el resto de las plazas de distribucion. Respondiendo asi, a las necesidades de
difusion de las publicaciones revistas, mientras las publicaciones diarias, caracterizadas
por su difusion en un torno de proximidad, mantenian sus propias estructuras de distri-
bucion.
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Con la aparicion de la prensa nacional independiente, a inicios de la democracia (Ca-
pitulo 6), la necesidad de expansion de la difusion fue el principal objetivo de los na-
cientes diarios. A pesar de los elevados costes que suponian los servicios de distribucion
en exclusiva, los principales diarios “nacionales” centraron sus esfuerzos en la gestion
descentralizada de la impresion y la configuracion de estructuras de repartos regionales
para acceder a las nuevas zonas de distribucion de ambito local, tradicionalmente aten-
didas por diarios regionales y locales. Diarios, estos tltimos, que también se esforzaron
en la modernizacion de sus estructuras de produccion y en la mejora de la capilaridad de
difusion en sus zonas de distribucion, a fin de garantizar su cuota de mercado y frenar la
competencia de los diarios nacionales en sus areas de influencia.

El mercado editorial, cada vez mas concentrado en pocos grupos mediaticos y en plena
competencia por conseguir y mantener un posicionamientos en el mercado de la informa-
cion multimedia, comienzan a demandar un canal de distribucion especializado y adap-
tado a sus necesidades corporativas.

En la ultima década del Siglo XX, el mercado de publicaciones impresas se caracterizo
por la competencia generalizada de diarios nacionales y locales para atraer nuevos lecto-
res en todas sus zonas de distribucion, habida cuenta del freno producido en la difusion
de publicaciones y el exceso de cabeceras en circulacion. Pero también, esta época se
caracterizo por la competencia en todas las plazas de distribucion donde coincidieran
diarios nacionales y locales.

A pesar de que ya existian en el mercado, a mediados de los noventa, distribuidoras loca-
les participadas por editores de prensa, todavia pesaba la consideracion de exclusividad
en la gestion de los servicios de repartos. Hasta estos momentos, el Editor de prensa
consideraba al distribuidor local como un suministrador de servicios para sus cabeceras
(nacionales o locales). En la opcion de ceder sus fondos editoriales para su gestion a una
u otra distribuidora, primaban los criterios logisticos de competencia horaria y cobertura
geografica sobre otros criterios, ya que la publicidad y otros ingresos garantizaban la ren-
tabilidad economica de las empresas periodisticas. No obstante, cada vez era mas eviden-
te la concentracion de empresas y cabeceras en pocos grupos multimedia y la formacion
de nuevos y mayores fondos editoriales que disponian de cuota de mercado suficiente
para influir sobre las distribuidoras.

Las primeras experiencias de distribucion local especializadas en prensa (analizadas en
el Capitulo 6), gracias, precisamente a la nueva proximidad de los centros de impresion,
permiti6 configurar estructuras de reparto con un alto grado de capilaridad y cobertura
territorial, garantizando la entrega diaria de las publicaciones antes de la hora de apertu-
ra de los establecimientos de venta.

Estos nuevos horarios definiran un nuevo modelo de gestion de la distribucion que per-
mitira superar los anteriores criterios de rutas en exclusiva para llegar antes al punto de
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venta. Lo que posibilitara igualmente, establecer un espacio de colaboracion en los servi-
cios de distribucion entre los editores de prensa, independientemente de la competencia
en otros aspectos comerciales.

La generalizacion de los acuerdos de colaboracion en los servicios de distribucion y
reparto de publicaciones. 1995-2001.

Abierta la posibilidad de compartir estructuras de reparto especializadas en prensa, la
nueva estrategia de crecimiento de estas distribuidoras locales fue atraer nuevos fondos
de prensa, para fortalecer su nuevo modelo organizativo. De esta manera, se garantizaba
un servicio profesional y especializado, de entrega y exposicion en el punto de venta, al
mismo tiempo que para el resto de cabeceras repartidas. Y también, la oportunidad de
reducir la repercusion de los costes de distribucion, al compartir entre los fondos edito-
riales las estructuras de reparto.

Esta estrategia favorecio, no solo, la colaboracion editorial para captar nuevos fondos edi-
toriales a costes mas reducidos, sino también permitio6 la expansion, de estas distribui-
doras locales “de editores” a nuevas zonas de distribucion. Bien por la apertura de nuevos
centros de distribucion o, a través de acuerdos con las distribuidoras locales proximas
(via participacion accionarial, absorcion de empresas y/o servicios, etc.) y que carecian
de este apoyo editorial.

Las distribuidoras empiezan a posicionarse para competir por la gestion de los fondos
editoriales de prensa de acuerdo a su especializacion (prensa o revistas), pero las me-
jor posicionadas son las nuevas distribuidoras que comparten relaciones con editores de
prensa. A pesar de ello, todavia se mantendran muchas distribuidoras locales tradicio-
nales de prensa y revistas “independientes” que lograron consolidar a principios de los
noventa, una posicion dominante en sus plazas de distribucion.

Observaremos en el periodo 1996-2001, como se aceleran y generalizan los acuerdos entre
editores de prensa con distribuidores y empresas de transportes para compartir y reducir
los costes de las estructuras de reparto, una vez contrastada las ventajas de esta especia-
lizacion logistica “prensa”.

Este fue el caso de Distrimedios, que a lo largo de este periodo, orientara su voluntad de
alianzas con editores y distribuidores locales para ampliar sus zonas de distribucion.
Producto de esta politica es la expansion que experiment6 entre 1998-9, con la apertura
de delegaciones en Algeciras, Cordoba, Jaén, Almeria y Melilla, el acuerdo societario con
la distribuidora Distriex en Extremadura (Badajoz y Caceres) y el acuerdo comercial para
la distribucion de Ceuta'®. Con estas alianzas, se afianza como distribuidor especialista

162 Dos afios mas tarde, en 2001, se demostro lo acertada de esta estrategia empresarial, con la incorporacion del
Grupo Gracia Padilla (Cordoba, Jaén y Almeria) y el acuerdo societario con la Distribuidora Ricardo Rodriguez, S.L.
(Granada).
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en prensa. Pero también, iniciara nuevas actividades de diversificacion, como en la ges-
tion de los fondos de revistas (Dispana) en algunas de sus plazas de distribucion, lo que

le permitira ofertarse como distribuidora multiproducto de publicaciones'®.

Experiencias similares de concentracion de distribuidoras locales “de editores de prensa”
se iran consolidando en otras zonas de Espana'®*, validando las posibilidades de esta nue-
va opcion: compartir la gestion profesional de los servicios de distribucion y mantener
abierto el negocio de la distribucion a otros clientes editores. Estos fueron los nuevos
casos de Papiro en Castilla y Leon y Dasa en Aragon.

A comienzos del Siglo XXI, era una realidad el canal de distribucion de prensa en torno a
la colaboracion estratégica de los principales diarios nacionales y locales. Los principales
editores de prensa disponian también de una comoda posicion, al crecer sus fondos por
la concentracion editorial, pero también por su participacion en estos nuevos grupos re-
gionales de distribucion, ya que lograban tener, en la practica, un oligopolio de oferta de
servicios de reparto en las diferentes plazas de distribucion.

Esta colaboracion editorial fue la base para la participacion negociada en las distribui-
doras “de editores”. Formadas éstas a partir de los servicios externalizados de editores
locales o de empresas expresamente creadas para atender estos servicios “en colabora-
cion”. En ambos casos, y como ya destacamos anteriormente, a lo largo de los noventa se
formaron los nuevos grupos de distribucion, ampliando su cobertura especializada de
prensa al ambito regional.

La participacion societaria de los principales grupos editoriales en distribuidoras en
2001 (Cuadro 9.1.), nos revela que el protagonismo de los servicios de distribucion residia
principalmente en los grupos editoriales de: Recoletos, Prisa, Vocento y Godo (a la que
se sumara Unidad Editorial en el siguiente ano), manteniendo la colaboracion de Heral-
do en Dasa (distribuidora de Aragon) y Prensa Ibérica en Val Disme (Distribuidora de
Valencia).

En los anos siguientes el sector de la distribucion de prensa experimentara una impor-
tante reconversion de sus estructuras y empresas que comienzan a consolidarse a partir
del nuevo siglo.

163 También oriento su politica de diversificacion en el aprovechamiento de sinergias con sus servicios de
reparto, participando, junto con la distribuidora “de editores” Beralan, (Zona Norte) en la creacion de la empresa de
paqueteria Typsa, S.L.

164 Iniciadas las primeras, a principios de los noventa: Distrimedios (Zona Sur), Beralan (Zona Norte), Val
Disme (Levante), Gelesa (Zona Centro), ya analizadas en el Capitulo 6.4.1.
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Cuadro9.1:  PARTICIPACION DE PRINCIPALES GRUPOS EDITORIALES EN
DISTRIBUIDORAS- 2002.

Grupo Grupo Grupo Grupo Unidad Grupo

Recoletos Prisa Vocento  Godo HEditorial Zeta Oftros Socios /Grupos Editoriales Total
DISTRIMEDIOS, S.A. 38,0% 315% 205% 5,0% 5,0% Socio privado 100,0%
BERALAN 225% 225% 50,5%  4,5% 100,0%
DASA 17,0% 17,0% 6,0% 6,0% 54,0% Heraldo de Aragon 100,0%
VAL DISME, S.L. 24,0% 33,0% 5,0% 24,0% G°Prensa Ibérica 86,0%
PAPIRO 21,0% 28,0% 28,0% 77,0%
GELESA 50,0% 5,0% 55,0%
DISTR. TARRACONENSE PUBL., S.L. 23,0% 38,0% G°Zeta (Ed.Primera Plana) 61,0%
CIRPRESS, S.L. 19,5% 12,0% G° Zeta (Ed.Primera Plana) 31,5%
DISTR. DE PRENSA POR RUTAS, S.A (c). 20,0% 80% Com. Prensa Siglo XX|, S.A 20,0%
SERVIODIEL (d) 60,0% 40%Com. Prensa Siglo XXI, S.A 60,0%
GEPESA 100,0% 100,0%
GESTION DOMICILIARIA DE PRENSA (b) 100% 100,0%
GRUPO LOGISTIC VILARROYA 22,0% 22,0% G°Zeta (Ed.Primera Plana) 44,0%
LOGINTEGRAL (a) 100,0% Dist. Nacional 100,0%
RED DISTR. EDIT., S.L.(1999) 30,0% Unidad Editorial 30,0%
COMERCIAL PRENSA S.XXI, S.A. 20,0% Unidad Editorial 20,0%
LOGISTICA MED. CASTELLON, S.L. 94,0% G° Zeta (Ed.Primera Plana) 94,0%
LOGISTICA MED. CATALUNYA, S.L. (a) 100,0% G°Zeta (Ed.Primera Plana) 100,0%
DISPESA 100,0% G° Zeta (Ed.Primera Plana) 100,0%
SEGRE DISTRIBUCIONS 25,0% G°Zeta (Ed.Primera Plana) 25,0%
DISTR. GRACIA PADILLA 15,0% G° Zeta (Ed.Primera Plana) 15,0%
JOLDIS 95,0% Grupo Joly 95,0%

Nota:

Beralan: Junio/01Se fusionan las sociedades Distribuciones Beralan y Dispersa. (a) Distribuidora Nacional de prensa

con la participacién de: G° Correo 51%, Prisa 24,5%y Recoletos 24,5% (b) Distribuidora de suscripciones
Papiro: 1999 Venta del 50,64% de Norcopa, S.A. a Distribuciones Papiro, de que el G° Correo (c) 20% Diario ABC integrada en el Grupo Vocento.

adquiere un 28%a través de Distribuciones Comecosa. (d) Huelva Informacién participada en un 89% por Grupo Vocento
RedPrensa: Abril /00 adquiere el 23% de Distribuidora Tarraconense de Publicaciones, S.L. Fuente: Elaboracion propia

Consolidacion regional de las distribuidoras locales “de editores”.

Las distribuidoras de editores, empiezan a afianzar su posicionamiento en sus zonas de
distribucion, pero esta vez, como organizaciones regionales de prensa. Esta nueva di-
mension de su actividad les permitira ampliar sus posibilidades comerciales, tanto para
la gestion de nuevos productos y servicios en sus zonas de actuacion, como para acceder
a un mayor protagonismo en sus relaciones comerciales en el canal de distribucion. Pero
ambas posibilidades, exigian una nueva puesta a punto de sus organizaciones y gestion
de unos territorios, productos y servicios cada vez mas diferenciados respecto a la parcela
de prensa en que se habian especializado.

A la coyuntura del mercado editorial de incentivar la difusion y venta de publicaciones
con campanas promocionales, se incremento la actividad interna de estas distribuidoras,
como consecuencia de la ampliacion de sus zonas de distribucion (ntmero de publica-
ciones de prensa y revistas, rutas, puntos de venta, etc.) y una mayor complejidad de
gestion (segtn los acuerdos de participacion societaria y/o de gestion) lo que exigieron
importantes cambios organizativos.
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Los nuevos servicios “ampliados” de distribucion se centraron principalmente en:

- Lageneralizacion de estructuras de reparto con recogidas diarias de invendidos, lo que per-
mitio asegurarse una 6ptima asignacion diaria de los ejemplares a la red de ventas
y la consecuente necesidad de automatizar los procesos de difusion.

- Elincremento de referencias de articulos promocionales en los servicios habituales de circula-
cion de publicaciones, asi como el incremento de los servicios individualizados de
reposicion de coleccionables, libros y otros atipicos, generaran la adopcion de
sistemas mas especializados en la gestion y control de los almacenes en las distri-
buidoras.

- Comunicacion diaria (ya no periodica) de las ventas con el editor, resolviendo, de esta ma-
nera, las carencias de suministro de informacion actualizada de las ventas para la

mejora en la prevision de la nueva tirada, en funcion de estos resultados'®.

- Las necesidades informdticas comienzan a tener un protagonismo cada vez mds estratégico en
la gestion de distribucion. Empieza a normalizarse el uso de software externos espe-
cializados en distribucion, elaborados a partir de experiencias individuales, pero
que su comercializacion y adaptacion a nuevas distribuidoras permitioé una ma-

yor complejidad del mismo pero también la universalizacion de sus soluciones'®,

Pero también, las nuevas posibilidades comerciales que se presentaban ya como empre-
sas de ambito regional, les permitia optar por una oferta comercial mas diversificada y
de esta manera compensar el inexorable descenso de la difusion de publicaciones en “el
canal kiosco”.

Las primeras experiencias de diversificacion se orientaron a ampliar los servicios de dis-
tribucion a los fondos de revistas, apoyados por su estrategia de expansion regional'®,
ejemplo Distrimedios, y en los servicios de reparto de suscripciones, este es el caso de
empresas como Sector y Susme, creadas por Beralan y Distrimedios respectivamente, si-
guiendo el ejemplo de la larga experiencia de los servicios de suscripciones de Marina
Press en Barcelona.

165 En 1.998 Distrimedios, S.L. después de un afio de investigacion, empezo a ofrecer el primer servicio de ventas
on-line a través de internet a todos sus clientes editores adelantandose a la demanda de estos servicios en el mercado.

166 En este periodo empezaron a destacar y generalizarse el uso de programas y software especializados en
gestion de distribucion, de empresas como: Credimatica, VCR, Trevenque, Iberobit, etc., y en sustitucion de software
propios desarrollados en la década de los ochenta.
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En 2005, completara su objetivo regional al alcanzar nuevos acuerdos societarios con distribuidoras locales
independientes como Prensa Serviodiel (Huelva); Logistica de Ciudad Real, S.L., Distribuidora Morris, S.L. (Algeciras)
y con Distribuidora Lopez Bravo (Extremadura) y Dislobra, S.L. (Ciudad Real). En los siguientes anos, alcanzara
nuevos acuerdos societarios con Distrisur (2008), participando con los fondos de revistas de Logista para las plazas
de Sevilla, Cadiz, Cordoba y Malaga) y Nuevo Distrigades (2010) participando con el Grupo Joly para la distribucion
conjunta de ambos fondos en Cadiz.
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Pero también, las experiencias individuales de diversificacion comercial, de productos y
servicios atipicos de distribuidoras especializadas en prensa como Dasa en Aragon, Pa-
piro en Castilla, o Villarroya en Gerona, empiezan a ser los principales referentes de las
posibilidades de la diversificacion comercial de las distribuidoras de prensa. .

Para ello, las distribuidoras locales de editores, ya con un alto grado de especializacion
logistica de prensa, necesitaran modernizar su gestion y recurrir a procesos mas auto-
matizados y adaptados a nuevas dinamicas de gestion “multiproducto” exigidas por las
nuevas circunstancias comerciales abiertas por la diversificacion de los productos y ser-
vicios de distribucion, en paralelo al mantenimiento de su principal actividad de distri-
bucion de prensa y dar respuesta al incremento de servicios e incentivos promocionales
que marca el mercado editorial para el mantenimiento de sus indices de difusion y niveles
de audiencia de la publicaciones.

En este sentido, los nuevos grupos de distribucion de “editores de prensa” comenzaron
también su aproximacion estratégica, al experimentar que el nuevo marco de colabora-
cion editorial, les permitia crecer, hasta definir cada uno, su nuevo ambito de actuacion
regional.

La reconfiguracion del mapa de empresas de distribucion de editores a 2005.

La progresiva participacion y organizacion de las distribuidoras locales a partir de 1995,
en torno a editores de prensa, supuso de hecho, la reconfiguracion del canal de distri-
bucion. Ademas de consolidar un nuevo interlocutor comercial, con intereses logisticos
diferenciados y con un solido posicionamiento en el mercado de los medios impresos.

Si en 1995 existian solo 9 distribuidoras de prensa con 25 centros de distribucion, en el
2000 ya existian 14 distribuidoras de prensa con 35 centros de distribucion. Mientras que
en el 2004, se formalizaron 25 distribuidoras con 46 centros de distribucion repartidos
en casi todas las provincias de la peninsula. (Cuadro 9.2.)
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Cuadro9.2.. EVOLUCION DEL NUMERO DE DISTRIBUIDORAS DE PRENSA Y
REVISTAS, 1995-2004.

Empresas Centros de distribuciéon
1995 2000 2004 1995 2000 2004
SGEL 2 2 2 15 19 19
LOGISTA 13 14 14 14 17 17
ATHENEUM 4 4 4 8 8 8
DN REVISTAS 19 20 20 37 44 44
DIS. LOCALES 60 56 46 74 61 47
DIS. EDIT. PRENSA 9 14 25 21 35 46
TOTAL 88 90 91 132 140 137
% sobre total:
SGEL 23% 22% 2,2% 11,4% 13,6% 13,9%
LOGISTA 14,8% 15,6% 154% 10,6% 12,1% 12,4%
ATHENEUM 45% 44% 4,4% 6,1% 57% 5,8%
DN REVISTAS 21,6% 22,2% 22,0% 28,0% 31,4% 32,1%
DIS. LOCALES 68,2% 62,2% 50,5% 56,1% 43,6% 34,3%
DIS. EDIT. PRENSA  10,2% 15,6% 27,5% 15,9% 25,0% 33,6%
TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Situacion inversa experimentaban las distribuidoras locales “independientes”, que si en
1995 representaba el segmento mayoritario de empresas (68,2%) y centros de distribu-
cion (56,1%) en Espana; en 2004 representaran el 50,5% de las empresas pero solo un
tercio de los centros de distribucion, equiparandose a los otros dos grupos de distribui-
doras. Observamos igualmente que las distribuidoras nacionales especializadas en revis-
tas, mejoraron su cobertura de difusion y posicionamiento sélo en aquellas plazas que
les permitian conservar su autonomia logistica, a la vista de una mayor aproximacion del
distribuidor local al entorno de la prensa.

Las principales conclusiones de la I* Convencion de la Comision de Mejoras, y que pro-
yectara sus actuaciones en los proximos anos:

Pluralidad'y Convergencia. Se parte de la actual realidad plural de las distribuidoras existen-
tes, producto de sus actividades desarrolladas en cada plaza y geografias, con diversidad
de negocios, tamanos y la formacion de culturas organizacionales propias, ademas de la
existencia de socios no comunes a todas. Se asume la convergencia como objetivo que
oriente las actuaciones y decisiones de los miembros de la Comision de Mejoras para el
progreso de unas organizaciones que permita el mejor aprovechamiento de los recursos y
sinergias de nuestros servicios comunes.

La Homologacion de servicios como medio de convergencia. Empezar estableciendo criterios de
homologacion en aquellas areas y actividades comunes a todas las distribuidoras parti-
cipadas, en concreto los servicios de distribucion de prensa. Estos criterios estandar de
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servicios seran referencia en todas las organizaciones miembros para orientar sus esfuer-
zos hacia la convergencia desde sus actuales realidades empresariales.

- Compromiso de homologacion. La Comision de Mejoras estudiara y aprobara los crite-
rios de homologacion a aplicar en los servicios y nuevos proyectos de desarrollos
que se consideren necesarios para cumplir con los objetivos y todos sus miembros
se comprometen a cumplir los plazos que se acuerden para su implementacion e
implantacion. Se propondra apoyar el desarrollo de proyectos especificos de ope-
rativas de servicios de distribucion: Implantacion de ficheros homologados (Fan-
de); Manual de calidad de servicios de reparto; Definicion de operativas en ges-
tion de sistemas. Se estableceran consultas vinculantes antes de acometer nuevos
proyectos de sistemas para garantizar los criterios de homologacion y objetivos
de convergencia.

El nuevo protagonismo de las distribuidoras de editores en el canal de distribucion
editorial.

Por iniciativa de los responsables de las distribuidoras, se inici6 un proceso de acerca-
miento personal y de conocimiento funcional entre las diferentes organizaciones con so-
cios editores comunes a ellas. Estos encuentros, permitieron establecer nuevos lazos de
comunicacion, pero también, la formacion de un diagnostico de las necesidades comunes,
limitaciones y continuidad de sus propias organizaciones ante un cambiante mercado de
la distribucion editorial y para hacer frente a las nuevas estrategias de difusion comercial
de sus editores socios.

Las sucesivas reuniones y trabajos sectoriales llevados a cabo por los diferentes profe-
sionales y directivos de las distribuidoras, permitieron definir las principales lineas de
colaboracion, objetivos, proyectos y coordinacion de las actuacion y representacion co-
mun de los intereses de las distribuidoras participadas por editores de prensa ante los
agentes de intermediacion del canal de distribucion: distribuidoras nacionales, red de
ventas, asociaciones empresariales, etc.

La Convencion de la Comision de Mejoras, celebrada en Noviembre de 2002, fue la pri-
mera muestra de esta colaboracion estratégica del Grupo de Distribuidoras de Editores
(GDE). En las conclusiones de dicha reunion se definieron, no solo las bases de esta co-
laboracion, sino que se concretaron las lineas de actuacion a seguir para los proximos
anos'®.

168 Las principales conclusiones de la 12 Convencion de la Comisidn de Mejoras, y que proyectara sus actuaciones
en los préximos afios:
- Pluralidad y Convergencia. Se parte de la actual realidad plural de las distribuidoras existentes, producto de
sus actividades desarrolladas en cada plaza y geografias, con diversidad de negocios, tamafios y la formacion de
culturas organizacionales propias, ademas de la existencia de socios no comunes a todas. Se asume la convergencia
como objetivo que oriente las actuaciones y decisiones de los miembros de la Comision de Mejoras para el progreso
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Dos afios mas tarde, empezaron a hacerse realidad estas propuestas:

- ElPortal GDE (2004), servicio de informacion consolidada de informacion on-line
con el editor, permitio la estandarizacion de los servicios web de informacion a
editores de todas las distribuidoras de prensa. Pero también permitio una mayor
aproximacion metodologica y técnica en la gestion de la informacion de las dife-
rentes organizaciones. Este proyecto, orientado inicialmente a los resultados de
ventas dirigidos al editor, dio paso a nuevos servicios como fue el caso de: albara-
nes de devolucion, gestion de pedidos, facturas, incidencias, etc., y que permitie-
ron una real aproximacion de las diferentes areas de gestion de editores con los
respectivos departamentos de gestion de sus distribuidores.

- Proyecto de Convergencia de Sistemas (2004), Proyecto orientado a homologar y con-
fluir a un tnico software de gestion para todos los centros de distribucion de
prensa. Este proyecto permitio hacer un amplio analisis de las logisticas y proce-
dimientos empleados en las diferentes organizaciones y consensuar desarrollos
comunes que permitieran orientarse a ofrecer a editores/proveedores y clientes
una oferta estandarizada de los servicios de distribucion. Entendiendo que la mis-
ma, permitiria ignalmente, la posibilidad de nuevas economias a escala y sinergias
en la colaboracion para la gestion “en coman” de determinados recursos técnicos
de las empresas, como: las comunicaciones, informatica, ofimatica, etc.

- Central de compras, Trecedis,S.L. (2005), para potenciar la diversificacion del ne-
gocio de distribucion a otros productos y servicios comerciales que permitan
aprovechar las sinergias del actual posicionamiento geografico de las empresas de
GDE en el canal de distribucion. El proyecto se orientd a dar mayor contenido y
valor anadido a la circulacion de productos y servicios a su canal de distribucion
editorial y de esta manera, garantizar la continuidad de la actividad de distribu-
cion optando por su diversificacion.
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- Se crearon dos grandes areas de actuacion comercial: Productos comerciales in-
tegrados por las lineas de productos de alimentacion, regalos, papeleria libros y
la linea de servicios digitales como recargas de telefonia, bono bus, tarjetas del
suscriptor, etc. Asi como nuevos servicios logisticos que permitieron adaptar la
gestion de nuevos productos y proveedores a la red de ventas del canal de distri-
bucion editorial.

- Distribuidora Nacional de Revistas (GDE-Revistas (2009), para promover la gestion
y distribucion de fondos de revistas a través del canal prensa de editores. Con su
creacion, las distribuidoras locales de GDE empezaron a disponer de un nuevo
servicio conjunto para la captacion y gestion directa de fondos editoriales y com-
petir, en igualdad de condiciones, con otros distribuidores nacionales a este nivel
de intermediacion en la cadena de suministro.
La apuesta por la diversificacion de productos editoriales, en este caso las revistas (al
igual que se hizo con los productos comerciales en Trecedis, S.L.), supuso la superacion
de su inicial especializacion logistica de publicaciones diarias y empezar a adoptar a un
modelo de distribucion “multiproducto”, mas propio de organizaciones abiertas a la di-
namica de diferentes publicaciones, fondos editoriales, articulos no editoriales y servicios
comerciales.

Con el desarrollo de estas actuaciones que se materializaron a finales de la primera dé-
cada del nuevo siglo, las distribuidoras locales de GDE, empezaran a tener una presencia
mas relevante y participaran de forma coordinada en las relaciones comerciales y de in-
terés con los diferentes agentes de intermediacion en el canal de distribucion editorial.

Este cambio de protagonismo y posicionamiento comercial entre los agentes de inter-
mediacion sobre el canal de distribucion, los confirmamos con los datos de facturacion
comercializada segtin tipo de distribuidora, aportados por FANDE para el periodo 2006~
2011 (Cuadro 9.3.), en el que se destaca:

- Desciende la participacion de las distribuidoras nacionales sobre el total de facturacion de las
distribuidoras asociadas que intervienen en el canal de distribucion de prensa y re-
vistas. Si en 2006 estas representaban practicamente la mitad de la facturacion
total registrada (49,1%), en 2011 pasan a representar el 39,1% de las mismas.

- Disminucion proporcional de la facturacion comercializada directamente por las distribuido-
ras nacionales en favor de la subcontratacion de “Otras DL” distribuidoras locales.
Si en 2006 ambos grupos gestionaban a la par los fondos de las distribuidoras
nacionales, 24,7% y 24,3 % respectivamente, en 2011 las DN gestionaron “direc-
tamente” el 17,2 9% del total de la facturacion, mientras que “Otras DL” les corres-
pondio el 21,9% sobre el total facturado correspondiente a las DN del 39,1%.
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- Incremento de la facturacion comercializada de las distribuidoras locales, en la que se en-
cuentran todas las distribuidoras locales y de editores, a excepcion de la DN GDE
Revistas que inicio su actividad en 2009. Observamos que la facturacion total
comercializada por las DL en el canal, se increment6 del 50,9% que representaba
en 2006 al 60,9% en 2011.

- Incremento de la facturacion comercializada por las DL de editores, pasando de represen-
tar 26,5% en 2006 al 38,6% en 2011,

- Disminucion de la participacion de las “Otras DL” sobre el total facturado. Si en
2006 representaban el 26,5% de la facturacion, en 2011 su participacion en la fac-
turacion desciende al 22,29% del total.

Cuadro9.3. FACTURACION COMERCIALIZADA SEGUN TIPO DE
DISTRIBUIDORA, 2006-2011.

Distribuidoras Nacionales Distribuidoras Locales Total

Ano | Directamente|Por Otras DL| Total DN| De Editores| Otras DL| Total DL| Facturacion

2006 1.014,2 998,1 2.012,2 1.085,1 1.001,6 2.086,7 4.098,9
2007 972,4 1.082,4 2.054,8 980,2 1.079,9 2.060,2 4.115,0
2008 760,7 916,4 1.677,1 934,7 920,9 1.855,6 3.532,7
2009 684,7 777,6 1.462,2 956,8 773,7 1.730,5 3.192,7
2010 514,0 700,7 1.214,7 901,0 705,3 1.606,3 2.821,0
2011 440,8 562,2 1.003,0 989,9 570,3 1.560,2 2.563,2
Variacion (%) sobre aiio anterior
2007 -4,3% 7,8% 2,1% -10,7% 7,3% -1,3% 0,4%
2008 -27,8% -18,1% -22,5% -4,9% -17,3% -11,0% -16,5%
2009 -11,1% -17,9% -14,7% 23% -19,0% -7,2% -10,6%
2010 -33,2% -11,0% -20,4% -6,2% -9,7% -7,7% -13,2%
2011 -16,6% -24,6% -21,1% 9,0% -23,7% -3,0% -10,1%
Porcentaje sobre total facturacion de cada aino:
2006 24, 7% 24,3% 49,1% 26,5% 244%  50,9% 100,0%
2007 23,6% 26,3% 49,9% 238% 262%  50,1% 100,0%
2008 21,5% 25,9% 47,5% 26,5% 26,1%  52,5% 100,0%
2009 21,4% 24.,4% 45,8% 30,0% 242%  54,2% 100,0%
2010 18,2% 24,8% 43,1% 31,9% 250%  56,9% 100,0%
2011 17,2% 21,9% 39,1% 38,6% 222%  60,9% 100,0%

Nota: Facturacion correspondiente a las empresas que distribuyen sélo o mayoritariamente
publicaciones periddicas.

Fuente: FANDE: V Estudio de perfil del sector de la distribucion de libros y publicaciones
periodicas. Madrid. Elaboracion propia.

En definitiva, se comprueba la consolidacion de las distribuidoras locales de editores de
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prensa (organizadas en torno a GDE), como nuevo grupo protagonista en las relaciones
comerciales de intermediacion del canal de distribucion editorial.

Este hecho, abrio el acceso colegiado al canal, a través de GDE, a los principales grupos
editoriales de prensa nacional (Grupo Prisa, Vocento, Unidad Editorial) y los grupos re-
gionales (Godo6 y Heraldo de Aragon), y por tanto a su representacion de acuerdo a su
peso en las asociaciones mas representativas del canal de distribucion como son la Aso-
ciacion Nacional de Distribuidores de Publicaciones (A.N.D.P.) y la, Union de Distribui-
dores Nacionales de Ediciones (U.D.N.E.), y por altimo en la Federacion de Asociaciones
Nacionales de Distribuidores de Ediciones (FANDE).

9.2. Configuracion reciente del canal de distribucion.

La especificidad del canal de distribucion de publicaciones periodicas, viene condicio-
nado por el protagonismo del producto editorial impreso que se desenvuelve dentro de
un conjunto de productos y servicios del mercado de los medios informativos y por el
conjunto de organizaciones empresariales, asociativas y auxiliares que intervienen y se
relacionan en el canal de distribucion.

Como ya hemos visto en los primeros Capitulos (1 a 5), la estructura y composicion del
canal se ha ido configurando historicamente, en una combinacion dinamica de ambos
conjuntos (el editorial y el logistico) y de acuerdo con las posibilidades socioeconomicas
y técnicas del contexto historico de cada época. En el Capitulo 6, destacabamos como, la
mayor division del trabajo introducida en los anos ochenta, por la automatizacion en las
diferentes fases y procesos de la cadena de produccion editorial, nos permitia definir que
entrabamos en un “mercado muy especializado con servicios externalizados”.

En la actualidad mas reciente, nos encontramos con:

- Unmercado maduro, con un producto editorial impreso que se desenvuelve en un
entorno competitivo con productos impresos de otros editores y que acttia sobre
una demanda especifica de lectores, que a su vez tienen la posibilidad de acceder
a una oferta informativa mediatica y digital cada vez mas saturada.

- Unos agentes de intermediacion profesionalizados, inicialmente gestores en ex-
clusividad de un tipo de producto informativo impreso que se distribuye fisica-
mente y cada vez mas sustituible por otros medios informativos. Pero también,
por criterios de continuidad y sostenibilidad del negocio, estos agentes estan
forzados a una mayor diversificacion comercial, incrementando la circulacion de
productos alternativos en el canal de distribucion en el que intervienen.
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Los flujos economicos y financieros en el canal de distribucion editorial.

A pesar de los cambios experimentados a lo largo de los afos, se mantiene la estructura

basica del canal de distribucion, en torno a las principales funciones y tareas que definen

sus principales caracteristicas y que configuran el contenido de los diferentes agentes

de intermediacion que intervienen en el proceso: Editores/Fabricantes, Distribuidores

Nacionales, Distribuidores Locales y Vendedores. Debido precisamente a la estabilidad y

continuidad del producto editorial que se manipula en su distribucion.

El Grafico 9.1, nos presenta el detalle de los principales flujos econdmicos y financieros

que se aplica en el canal de distribucion editorial. En el destacamos:
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Flujo de mercancias de productos editoriales de prensa y revistas, asi como de los productos
asociados a estos: suplementos, fasciculos, libros y articulos promocionales, etc.
Productos que circulan desde los centros de suministros (imprentas o fabrican-
tes), a los centros de distribucion local para su reparto a la red de ventas. La coor-
dinacion de este proceso descansa en el distribuidor nacional, figura organizativa
reconocida por la necesidad historica de los editores de revistas de acceder a una
estructura de distribucion (Capitulo 2.4.). No asi en prensa, que por la tradicio-
nal proximidad de las imprentas a las zonas de distribucion, estas funciones las
mantenia el editor; caso diferente es el editor de prensa nacional, que conforme
fue afianzado la ampliacion de su ambito de distribucion, se ha apoyado en esta
figura organizativa para disenar sus departamentos de distribucion, y en los alti-
mos anos, externalizando la gestion subcontratando sus servicios con distribui-
doras especializadas.

Flujo de retorno de mercancias de productos editoriales. Historicamente, la aceptacion
habitual o continuada de la devolucion de publicaciones de cada edicion, se haido
arraigando y consolidando como un derecho, conforme crecia la necesidad de mi-
norar los riesgos de compra a los tltimos eslabones de la cadena de distribucion.
De esta manera, en Editor o DN garantiza la asignacion suficiente de ejemplares
para evitar roturas de stock en la red de ventas.

De la aplicacion historica de abonos por cuotas o porcentaje de tolerancia sobre
los invendidos, se pasa a un procedimiento generalizado de la asignacion directa
del anterior de la cadena sobre el siguiente, de esta forma se favorecia un conoci-
miento fisico y rapido de las entregas y devoluciones lo que permitira:

- Prever una proxima asignacion optima de ejemplares entregados a cada
vendedor o punto de venta. (Capitulo 13).

- Prevision de la produccion editorial, proximas tiradas de ejemplares.
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- Unainformacion y control extenso de las ventas y zonas atendidas y de-
ficitarias de acuerdo con la localizacion del PV.

- Lafidelidad del vendedor, al minorarle el riesgo de su negocios local y
facturar por la venta neta (entregas — devolucion).

- Una garantia/aval de cobro, al abonar las devoluciones en fechas poste-
riores a los cargos de las entregas. De esta manera mantiene un remanen-
te financiero similar a un aval.

Grifico9.1:  EL CANAL DE DISTRIBUCION EDITORIAL. DETALLE DE LOS FLUJOS
ECONOMICOS Y FINANCIEROS.

FLUJO
INFORMATIVO

VENTA
VENTA
VENTA ATIPICOS SERV.

PUBLICACIONES DIGITALES

vV v

Fuente: Elaboracion propia.

- El flujo de mercancias de productos comerciales. Se diferencian principalmente por la
operativa definida para el producto o servicio comercial. Respecto al primero, los
productos de alimentacion, regalos, papeleria, etc., definen una logistica de distri-
bucion fisica de productos introducidos en el canal por cualquiera de los interme-
diarios anteriores al vendedor y estan orientados a ampliar la oferta de productos

s al punto de venta y promover la compra “por impulso” del consumidor.

N

g0 Por otro lado, la distribucion de servicios digitales a la red de ventas: Recarga de
© o L . . . %

g8 telefonia, bono-bus, tarjeta del suscriptor, etc., comprende la implantacion, adap-
85
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tacion y mantenimiento de dispositivos electronicos (PCs, Datafonos, etc.) a fin
de que el vendedor tenga acceso a la oferta de servicios ofertados por diferentes
operadores digitales.

En ambos, casos, incluimos en este apartado los flujos de promocion comercial,
ya que los mismos forman parte de las nuevas iniciativas de diversificacion co-
mercial orientadas a un cliente tradicional y tratando de aprovechar inicialmente
las sinergias de la estructura comercial establecida para productos editoriales.
No obstante, esta linea de productos “Atipicos” es una oportunidad comercial a
aprovechar y la desarrollaremos en el Capitulo 8.3.

Flujo de la propiedad. Este es un aspecto singular del canal, pocas veces analizado.
Ya que la mercancia se transfiere a través del canal mediante factura de los ejem-
plares entregados y abono de los ejemplares devueltos, en este sentido hay un
traspaso formal sobre la propiedad de un eslabon a otro de la cadena.

No obstante, en el caso de productos editoriales, el editor mantiene como cliente
de referencia al lector, como consumidor de su producto informativo y también,
conserva aspectos importante de la comercializacion del producto, ademas del
contacto directo con sus lectores como: Las estrategias de publicidad y marke-
ting, la asignacion del Precio Venta al Publico (PVP), la exclusividad en la cesion
por plaza de distribucion de sus fondos editoriales (para garantizar la operativa
de las devoluciones), y mas especificamente en la distribucion, la aplicacion de
margenes de descuento sobre PVP a los intermediarios del canal. Por este motivo,
el editor no pierde contacto con su producto, ni con sus clientes. Y evita practicas
especulativas sobre sus productos.

En la practica, el concepto de propiedad depende de los acuerdos comerciales
alcanzados con cada proveedor y grupo de productos. Por lo que, si el mismo
es por “compra de mercancias” para su comercializacion por el receptor, existe
una transmision de la propiedad, pero si se establece un acuerdo de “servicio de
distribucion” en el que se manipula mercancias de otro, no hay cesion de la pro-

piedad™.

En ambos casos, al estar generalizada la opcion de aceptar y abonar la “totalidad
de la devolucion de invendidos” bajo ciertas condiciones de periodicidad y cadu-
cidad, el aspecto de la propiedad, solo es relevante en casos de perdidas, robos o
deterioros de las mercancias. Sin embargo, bajo este criterio de flujo, el editor o
los eslabones anteriores en la cadena, conservan una mayor discrecionalidad en el
seguimiento de sus productos sobre el siguiente eslabon de intermediacion.

El estudio de campo confirma este hecho al encontrar en las distribuidoras analizadas diferentes criterios de

contabilizacion de las transacciones comerciales de los ejemplares, al definirlas unos como “costes de venta” (servicios de

distribucion) y otros como compra y venta de mercancias.
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En el caso de productos comerciales, si existe una clara transferencia de propie-
dad con la compra al fabricante, libertad de definir el PVP, margenes de descuento
por volumen de compra y limites en las devolucion por caducidad, deterioro o
segtin acuerdo alcanzado.

- El flujo financiero. Hace referencia principalmente a las condiciones de pago, en
cascada que orientan el flujo de cobros y pagos de facturas entre los diferentes
intermediarios del canal. En principio, las condiciones de aplicar los aplazamien-
tos de pago, se traducen en una forma de financiar la compra, sin embargo, como
observaremos, en el analisis de la evolucion de los margenes de venta (Capitulo
9.5.3.). las condiciones de pago aplazamiento de “cargos” y “abonos” en factura,
en el canal de productos editoriales, suponen mas una retencion, garantia o aval
indirecto realizado en cascada sobre las ventas que una financiacion a la compra
del producto por el siguiente eslabon de la cadena.

- Elflujo de informacion'™, Tradicionalmente, se da por sobre entendido en los anali-
sis de distribucion editorial, no obstante, es necesario tenerlo presente, ya que el
mismo representa el principal rasgo del comportamiento vigilante de la calidad de
los servicios de distribucion, desde el Editor o el distribuidor nacional como re-
presentante de sus fondos editoriales. El flujo de informacion, en ambos sentidos
que mantienen el editor con sus lectores, via contenido informativo del producto,
publicidad promocional, club de lectores o simplemente por reclamacion del lec-
tor a la disponibilidad, en hora de su ejemplar, representa una referencia singular
y continua a la verificacion de la eficacia logistica de los servicios de distribucion.

De igual modo, se experimenta, un segundo nivel de flujos de informacion, en-
tre los diferentes intermediarios en funcion de las necesidades de la informacion
sobre las caracteristicas y condiciones de los articulos y servicios que circulan,
como el retorno on-line y periodico de la informacion de la actividad realizada.

Caracteristicas de los agentes de intermediacion del canal de distribucion.
Las caracteristicas de los flujos economicos y financieros explicados en el anterior apar-
tado, nos dan una idea del papel y las funciones que definen los principales agentes que

intervienen en el canal de distribucion de publicaciones.

Funciones que han ido evolucionando, tal como hemos analizado en el Capitulo 2.2., ha-
ciendo referencia al canal de distribucion en mercados no especializados en la segunda

170 “Por un lado, las informaciones que provienen de los consumidores y fluyen hacia el fabricante, indicando: las
necesidades, comportamientos y reacciones de los consumidores. Por otro lado, la informacion que es enviada hacia el
mercado por iniciativa de los fabricantes y/o intermediarios con el objeto de dar a conocer el producto e impulsar la venta...”
En PARRA, F.; MIQUEL PERIS, S; et al (1996): Distribucion comercial. Ed. ESIC, Madrid. pg. 37.
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década del siglo XX. Para destacar mas adelante, la formacion de un canal “de revistas”
con mayores niveles de especializacion, en los anos sesenta (Capitulo 4.2.), y a finales
de siglo XX la configuracion organizada del canal de distribucion de prensa (Capitulo
0.4.2.) y su consolidacion en la primera década del presente siglo.

Actualmente nos encontramos con una generalizada y activa participacion, de practica-
mente todos los fondos editoriales de prensa y revistas, en la externalizacion de los servi-
cios de distribucion y en la contratacion de agentes especializados para la intermediacion
y distribucion de sus productos editoriales.

En este sentido, el canal de distribucion editorial tiene un tipo de estructura “indirec-
ta” ya que cuenta con intermediarios mayoristas y minoristas para la aproximacion de
los productos impresos al lector como consumidor final. Por tanto, podemos clasificarlo
como “largo” segin su longitud."" A diferencia de la tipologia “directa” de canal, asumidas
tradicionalmente por los editores de prensa, como ya explicamos.

Respecto al grado de vinculacion entre los miembros del canal, podriamos definir que
actualmente estos adquieren la forma de un “Sistema vertical”. Ya que existen lazos de
propiedad y contractuales entre los miembros de distintos niveles del canal. Coexistien-
do por tanto, las “relaciones corporativas” en algunas de sus organizaciones, (SGEL, Lo-
gista, GDE) que agrupan centros de decision con funciones mayoristas de DNy DL,y a
un nivel minorista la existencia de redes especializadas de puntos de venta de las mismas
organizaciones (caso de SGEL, Atheneum) o Estancos asociadas a estas (caso de Logis-
ta). Y por otro lado, “relaciones contractuales” ejemplificadas principalmente en el canal
con las distribuidoras locales “independientes” para diferenciarlas de las distribuidoras
locales “de editores” (GDE) ya comentadas en capitulos anteriores.

Respecto a la red minorista (PV) el grado de vinculacion entre sus miembros del canal
se asocia principalmente al “Sistema horizontal”, exceptuando los establecimientos cor-
porativos que haciamos mencion anteriormente. En este caso, también coexisten “Aso-
ciaciones No Espaciales” de PV caracterizados principalmente por grupos de redes de
establecimientos y franquicias como gasolineras de Repsol o Campsa; cadenas de tiendas
como Opencor, Vips, etc. Y por otro lado, “Asociaciones espaciales” formados histori-
camente por la agrupacion de vendedores /PV (Kioscos, locales de prensa, papelerias y
librerias, etc.), en defensa de sus intereses comerciales.

La composicion basica del canal de distribucion lo forman principalmente: Editores /
fabricantes, Distribuidores Nacionales (DN), Distribuidores Locales (DL) y Vendedores/
Red de Puntos de Ventas (PV). Sin embargo, y a pesar de la mayor especializacion y pro-
tagonismo de los agentes de intermediacion comentados, sigue conservando el editor, de

171 Utilizaré los conceptos de estructura y clasificacion de canal de distribucion propuesto por PARRA, F;
MOLINA, J. (2014) pg. 32.
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acuerdo con su peso sobre los fondos editoriales que gestiona, el principal protagonismo
en el canal de distribucion.

De acuerdo con el Grafico 9.2., en el que detallamos los principales agentes de interme-
diacion, destacamos:

- Editores/Fabricantes, hace referencia a la produccion como inicio de los procesos
de distribucion una vez impreso en ejemplar o disponible en fabrica/operador.
Destacamos como principales editores: los fondos editoriales formados por los
grupos multimedia de Prisa, Vocento, Unidad editorial, Planeta, SGEL, Logista,
Zeta, Toymer, GyJ, RBA, etc.

Grifico 9.2:  EL CANAL DE DISTRIBUCION EDITORIAL. DETALLE DE LOS
PRINCIPALES AGENTES DE INTERMEDIACION.

Edilores do Rovistas Oros
Ediorey;de Praoes Fasciculos, Libros y Otros Fondos
EDITORES/ Nac.; Prisa, Unigad Editorial, Vocents, Soul, Logista Publ., Gy, Teymer, Operadares de
EA |:|F||:- HTJE’-'-' Autipwisual Exp: Reg. Godo, Heralda, LaVez,  Speingsl, Hymea, Planess. REA, belefania,
ALTILAR = Prensa ibénca, Joly, Zetn, Otros, Zein, Hola, Semann, Malomress, Fabricanles
Fondos Editoriales |Berpross, Cirs Prod, Comedciales
Serv. Impresién
DISTRIBUIDORES ASIP, Logintegral, Maring Press, Cronogis, Sael Logista, GOEr Amheneum,  Panini, Treoedis,
i Mundicromo,
nacioNalEs  [EEESEE i sl T S
Serv. Transportes Boyaca, Garcia Lafuente
DISTRIBLIDORES GDE Distribuldora de editores. (50 Fiz) Sgel  Logista  Independientes (212:;
LOCALES Cubralen, Bioowsl Crprida. Dane, Distrimacion, Gr. {(21P=]  (11pwy 3wl Comea Roiger Rives

Cringn, Maring Preas. Fagid, Vel Dams. Otnos. Sob. Rusds, Asbasu, Crroa,

Serv. Reparto Boyaca, Acciona, Cooperalivas, Aulonomos

RED DE VENTA Fliascosy Locaies de Prevesa y Revistas ks Francucas ST

LECTORES

Fuente: Elaboracion propia.

- Orros fondos hacen referencia a fabricantes que proveen productos comerciales a
lared: Nestle, Camy, etc., y operadores de telefonia: Movistar, Vodafone, Orange,
etc., todos ellos asociados a un Distribuidor nacional que gestiona y distribuye
los servicios.

- Distribuidores Nacionales, organizacion especializada en la gestion nacional de dis-
tribucion y contratacion de servicios locales de reparto de diferentes fondos edi-
toriales contratados y los suyos propios. Los principales operadores de DN son
organizaciones “corporativas” asociadas a fondos editoriales de prensa y revistas
y cuentan también con DL propias en las principales plazas de distribucion.

El Grafico 9.3., muestra a la cobertura de distribucion de las principales distribui-
doras nacionales a finales de 2011.
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- Distribuidor Local, organizacion que gestiona la distribucion de publicaciones de
fondos editoriales y de distribuidores nacionales en una plaza o zona de distri-
bucion. En el Grafico 9.2.2b., podemos observar la localizacion geografica de las
principales distribuidoras locales “independientes”, asi como las correspondien-
tes a las distribuidoras locales de editores representada por GDEr.

- Vendedor, empresario minorista, receptor tltimo de la cadena de suministro de pu-
blicaciones puesto a la venta. Como ya analizamos en el capitulo 8, la diversidad
caracteriza la estructura y representacion de estas empresas minoristas. El vende-
dor tradicional, categorizado principalmente en Kioscos y Locales de prensa, esta
representado por asociaciones provinciales, mientras que las franquicias y otros
establecimientos corporativos mantienen relaciones directas con los intermedia-
rios mayoristas del canal para alcanzar sus acuerdos comerciales.

Grafico 9.3.:  DISTRIBUIDORES NACIONALES. MAPA DE COBERTURA DE
DISTRIBUCION.

Fuente: Mapa de distribucion de Espafia. GDE Revistas. Nov.2011

- Los servicios auxiliares del canal: “Impresion”, “Transportes de arrastre” y “Reparto”, tienen
una importante implicacion en las relaciones y condiciones comerciales y servi-
cios que se realizan en el canal de distribucion.

- Las Imprentas: Tradicionalmente han sido la imagen industrial del editor
como “impresor” (Capitulo 1), labor que fue externalizandose progresi-
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vamente en los editores de revistas y manteniéndose entre los editores de
prensa hasta épocas recientes, cuando la alta especializacion tecnologica
de sus organizaciones para la produccion de las publicaciones editoriales
en tiempo y hora, de acuerdo a sus periodicidades, etc., exigia importantes
inversiones y por tanto la necesidad de acuerdos de colaboracion empre-
sarial para su realizacion y gestion. En este sentido, estos servicios de im-
presion, son actualmente sociedades independientes y profesionalizadas,
con diferentes grados de participacion y garantias de los diferentes grupos
editoriales a fin de dar continuidad a la produccion de sus publicaciones.

- Servicios de transportes. Por las condiciones particulares de los horarios de
reparto, las estructuras de transporte de arrastre de publicaciones edito-
riales circulan en unos segmentos horarios diferentes a los habituales de
los servicios de transporte de paqueteria y entregas urgentes. Esta espe-
cializacion horaria implica la ventaja comparativa para generar sinergias y
economias a escala dentro de las empresas del sector editorial. Pero tam-
bién, la dificultad de captar nuevas mercancias y clientes diferentes a las
editoriales, en estos segmentos horarios.

- Servicios de reparto, este es un servicio mas diverso y competitivo ya que
depende del mercado laboral y autonomos con furgones en cada plaza de
distribucion. Existen empresas como Boyaca, Acciona, etc., a los que se
subcontratan estos servicios y también autonomos y/cooperativas de au-
tonomos que lo realizan.

- Lector, como consumidor final del proceso de distribucion.

En altimo lugar, queremos destacar que la figura del “Editor” la asociamos al de su “Fon-
do editorial” definida esta tltima, como la agrupacion de publicaciones propias y de ter-
ceros editores para una gestion comun de servicios editoriales y su distribucion, rasgo
habitual en el sector editorial. Es este sentido, el peso e influencia de un editor, dentro
del canal de distribucion, dependera de la calidad y cantidad de productos que disponga
en su fondo editorial.

De igual forma destacamos, el diferente comportamiento del Editor en la planificacion y
disenio de la distribucion de su fondo editorial. Y en su decision de realizarlo desde una
gestion directa, o a través de una gestion indirecta con la eleccion de uno u otro mayo-
rista de distribucion (DN-DL). En el Grafico 9.4., presentamos graficamente la situacion
a 2.011 de los principales fondos editoriales que circulan en el canal de distribucion y la
asignacion de los mismos a los intermediarios y plazas de distribucion, en el observamos
en detalle este comportamiento editorial.
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Grafico 9.4.. FONDOS EDITORIALES. GESTION DE LOS SERVICIOS DE
DISTRIBUCION POR PILAZAS.

'-(.{“

O S

Servicios de distribucién gestionados por:

- GDE Revistas . S.G.E.L.

1 oGisTA B Dis. INDEPENDIENTES

Fuente: Mapa de distribucién de Espafia. GDE Revistas. Nov.2011
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FONDOS EDITORIALES. GESTION DE LOS SERVICIOS
DE DISTRIBUCION POR PLAZAS.

Servicios de distribucion gestionados por:

- GDE Revistas - S.G.E.L.
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Fuente: Mapa de distribucion de Espafia. GDE Revistas. Nov.2011
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9.3. Evolucion de la actividad economica de las distribuidoras
mayoristas.

La preocupante evolucion de la difusion de las publicaciones de prensa y revistas, se tras-
ladara de forma patente al canal de distribucion, determinando la situacion de la activi-
dad en cada momento y permitir la comprension de los cambios y ajustes necesarios para
mantener el nivel de rentabilidad adecuado para cada situacion.

Anteriormente, ya hemos destacado los movimientos empresariales que se produjeron,
como parte de este proceso de adaptacion a la evolucion de la difusion, ahora intentare-
mos evaluar la dimension de lo acontecido, a través de tres de sus principales parametros
de la actividad de distribucion: Evolucion de las cargas movidas, facturacion de los ser-
vicios de distribucion, caracteristicas de las relaciones comerciales de las distribuidoras
con editores y el resto de los agentes de intermediacion. Para ello recurriremos a la infor-
macion anual publicada y facilitada por FANDE".

Como principales caracteristicas de la actividad de las distribuidoras, hacemos referen-
cia: al volumen de las cargas distribuidas; la evolucion de las flotas de reparto y al personal
contratado de las distribuidoras. Y analizamos finalmente la evolucion de la estructura
de los servicios ofertados de acuerdo con la facturacion estimada para los afios 1996-2011

Evolucion de las cargas en circulacion.

Los datos que se presentan en el Cuadro 9.4., nos muestra una primera imagen de la labor
de la actividad de la distribucion centrada en el movimiento de publicaciones.

De acuerdo con estos datos destacamos:

- Una disminucion progresiva de las cargas en circulacion a partir de 2007

- Un crecimiento moderado del 4,8% del peso anual en circulacion para los
primeros afios 1996-2001 analizados, sobre un total de 902.800 toneladas
medias anuales conseguidas, motivados principalmente por el aumento de
la difusion de revistas.

- Enlos anos 2002-07 se incrementaran a 976.000 toneladas medias anua-
les de ejemplares en circulacion, pero esta vez, observamos que la tenden-
cia de crecimiento en este segundo periodo, se invierte resultando un leve
decrecimiento del 1,09% anual.

- Enlos afios 2008-11 las toneladas movidas caen a niveles anteriores a los

172 La Federacion de Asociaciones Nacionales de Distribuidoras de Ediciones FANDE) patrocina desde 1995
el “Estudio de perfil del sector de la distribucion de libros y publicaciones periodicas”™ a través de una encuesta anual
sobre la actividad de distribucion y dirigida a todas las empresas asociadas.
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primeros anos (742.900 toneladas anuales) y también se agudizara, atn
mas su tendencia a la baja, alcanzando un ritmo de caida del 7,3% de me-
dia anual. Datos que nos confirman las anteriores observaciones sobre el
analisis de las tiradas y difusion de ejemplares.

- Disminucion constante del peso medio por unidad movida en circulacion (expresado en gra-
mos/unidad) a lo largo de todo el periodo analizado.

- Observamos en el cuadro que si el peso medio, en los afios 1995-2001 re-
presentaba los 341 gr/unid. Entre los anos 2001-07 estos mismos dismi-
nuian a los 313 gr/unid.

- En los ultimos afos considerados (2008-11) el peso medio bajo a 208 gr./
unid. La tendencia de la caida del peso medio, sigue a la baja, aunque se ha
moderado en el ultimo periodo a -1,8 % anual.

Cuadro 9.4.:. EVOLUCION DEL PESO MOVIDO AL ANO POR LAS
DISTRIBUIDORAS,1996-2011.

ARO Muestra:] Peso medio Peso Servido Peso recogido Total Movido
N° Empr. Eem.(gr.) (Toneladas) (Toneladas) (Toneladas)
1996 82 334 788.240 290.580 1.078.820
1997 82 369 871.426 337.194 1.208.620
1998 86 310 782.068 290.034 1.072.102
1999 82 312 915.927 327.433 1.243.361
2000 7 357 939.770 312.409 1.252.179
2001 82 356 1.005.144 379.294 1.384.438
2002 78 310 860.728 341.414 1.202.142
2003 85 327 977.062 379.900 1.356.962
2004 86 317 1.028.409 368.282 1.396.692
2005 84 324 1.019.542 397.895 1.417.437
2006 80 306 1.026.020 366.395 1.392.415
2007 80 296 945.000 399.570 1.344.571
2008 76 289 854.363 364.078 1.218.441
2009 68 281 753.414 314.120 1.067.535
2010 69 286 745.649 327.530 1.073.179
2011 65 265 618.461 238.769 857.230
Movimiento anual medio de ejemplartes por periodos:
1997-01 r 341 902.867 329.273 1.232.140
2002-07 313 976.127 375.576 1.351.703
2008-11 280 742.972 311.124 1.054.096
Variacion acumulada en el periodo:
1997-01 22 216.904 88.714 305.618
2002-07 -60 -60.144 20.276 -39.868
2008-11 -31 -326.539 -160.802 -487.341
Variacion anual (%) acumulada en el periodo:
1997-01 1,3% 4,8% 5,4% 5,0%
2002-07 -3,2% -1,0% 0,9% -0,5%
2008-11 -1,8% -7,3% -8,6% -7,7%

Fuente: FANDE: Estudio de perfil del sector de la distribucién de libros y
pubicaciones periddicas, Madrid. Varios afos.
Elaboracion propia.
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Evolucion de las flotas de vehiculos de reparto.

Respecto a la flota de reparto, observamos en el Cuadro 9.5.:

En 2001 se experimenta und fuerte disminucion de las flotas de vehiculos respecto a 1996 como
consecuencia de los ahorros que gener6 dejar las rutas de prensa en exclusivi-
dad y la creacion de las nuevas estructuras de reparto especializadas de prensa
y revistas, de acuerdo con los fondos editoriales gestionados en cada una de las
distribuidoras.

Cuadro9.5: FLOTA DE VEHICULOS DE LAS DISTRIBUIDORAS, 1996-2011.
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CONCEPTOS 1996 2001 2007 2011
Total muestra n° empresas FANDE 82 82 80 65
Vehiculos Propios 692 514 405 183
Vehiculos Subcontratados 4,080 2.727 2357 2133
Total Vehiculos 4772 3.241 2762 2.316

Porcentajes de vehiculos por empresa:

Vehiculos Propios 14,5% 159% 14,7% 7,9%
Vehiculos Subcontratados 855% 84,1% 853% 92,1%
Total Vehiculos 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota:  Personal de empresas asociadas a FANDE que distribuyen
mayoritariamente publicaciones.

Fuente: FANDE: Estudio de perfil del sector de la distribucion de
libros y publicaciones periédicas, Madrid. Varios afios.
Eaboracion propia.

En los siguientes aiios hasta 2007, se mantendrd el descenso del niimero de vehiculos debido a
la optimizacion de los repartos posibilitados por una mejor coordinacion regional
de los centros de distribucion, asi como por una eficiente gestion de los transpor-
tes de arrastre, desde las imprentas a los Centros de distribucion, que permitio la
creacion de nuevos nodos intermedios de entregas, que mejoraban los desplaza-
mientos y los costes locales de las estructuras de reparto.

Los ultimos afios (2008-11) la disminucion se deberd principalmente a los ajustes de rutas reali-
zados para optimizar las rutas por la caida de la difusion y la disminucion del namero
de establecimientos de venta.

Destacamos también el incremento de uso de vehiculos subcontratados respecto a los propios,
principalmente en los tltimos afos, como consecuencia de la necesidad de flexi-
bilizar los costes estructurales y adaptarse a un mercado cada vez mas cambiante.
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Evolucion del personal contratado.

A pesar de los esfuerzos de automatizacion llevados a cabo, la diversidad de las publica-
ciones gestionadas y manipuladas, sus periodicidades y la atencion de una numerosa red
de ventas, exigen organizaciones con una importante inversion en recursos humanos.

En este caso, el conjunto de las distribuidoras han experimentado una lenta y progresiva
disminucion de la difusion de publicaciones que ha afectado principalmente a la carga en
circulacion y por tanto al namero de vehiculos de sus flotas, como ya hemos visto. Pero
también las distribuidoras han asumido nuevas actividades, como la intensificacion de
las campanas promocionales y nuevas actividades de diversificacion de productos y ser-
vicios que permitan compensar las pérdidas de las primeras.

El Cuadro 9.6., presenta la situacion de las contrataciones de personal fijo y eventual
en las empresas de distribucion para los anos coincidentes con los periodos analizados
(1996-2001; 2002-2007 y 2008-2011) y en el que destacamos precisamente como este in-
cremento de la actividad ha sido protagonista en las contrataciones en los primeros afios
analizados, para perder fuerza y experimentar caidas en las contrataciones a niveles an-
teriores a 1996. Efectivamente observamos:

- Incremento constante de contrataciones fijas y eventuales hasta 2007. Como consecuencia
precisamente de compensar la baja difusion con el incremento de las actividades
promocionales y la comercializacion de productos y servicios “atipicos”.

- Laproporcion de fijos y eventuales se mantiene prdcticamente en un 80% - 20% respectivamente
en los periodos de 1997-2001 y 2002-07. Dando a entender, precisamente que las varia-
ciones de actividad se resuelven principalmente con mano de obra y en propor-
ciones similares.

- Enlos aios 2008-11 cambia de signo la evolucion de la contratacion:
- Se experimenta una disminucion media anual del 9,5% en los contratos
del altimo periodo de 2008-11. Los contratos fijos se ajustan a un 4,3%
anual, mientras que los contratos eventuales caen en un 49,4%.
- El ajuste es intensivo en personal eventual, por lo que la proporcion de

contratos eventuales pasa a representar, en este tltimo periodo un 11,5%
del total de contratos.
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Cuadro 9.6.: EVOLUCION DEL PERSONAL CONTRATADO, 1996-2011.

FANDE| N° Contratos
ANO|  N° Emp. Fio|  Eventuall Total
1996 82 2.960 780 3.740
1997 82 3.007 655 3.662
1998 86 3.832 749 4.581
1999 82 4.124 870 4.994
2000 77 3.673 734 4.407
2001 82 3.724 1.089 4.813
2002 78 3.624 1.076 4.700
2003 85 3.861 889 4.750
2004 86 4.170 910 5.080
2005 84 3.985 1.241 5.226
2006 80 4.210 1.028 5.238
2007 80 4.267 1.036 5.303
2008 76 4.034 908 4.942
2009 68 4.099 597 4.696
2010 69 3.869 503 4.372
2011 65 3.599 29 3.628
Media anual por periodos:
1997-01 3.672 819 4.491
2002-07 4.020 1.030 5.050
2008-11 3.900 509 4.410
Variacion (%) media anual por periodo:
1997-01 4,2% 7,5% 4,8%
2002-07 2,3% -0,9% 1,6%
2008-11 -4,3% -49,4% -9,5%
Porcentaje sobre total
1997-01 81,8% 18,2% 100,0%
2002-07 79,6% 20,4% 100,0%
2008-11 88,5% 11,5% 100,0%

Nota:  Personal de distribuidoras asociadas a FANDE

Fuente: FANDE: Estudio de perfil del sector de la distribucion de
libros y publicaciones periédicas, Madrid. Varios afios.
Elaboracién propia.

Evolucion de la facturacion de las distribuidoras sobre los servicios prestados.

El desglose de la facturacion de los diferentes tipos de servicios que prestan las distribui-
doras, nos permite conocer, no solo la participacion de cada una de las actividades que
desarrollan sobre el total de sus ingresos, sino también, nos orientan sobre la aportacion
de las nuevas ofertas de servicios que se han ido desarrollando en sus actividades de dis-
tribucion. Bien como un mayor grado de complejidad de la actividad de distribucion de
publicaciones, o como alternativas posibles a asegurar la continuidad el sostenimiento
de sus empresas.
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En este sentido, analizando el cuadro 9.7., observamos:
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- Laprogresiva disminucion de la participacion de la “prensa y revistas” en los ingresos totales de
las distribuidoras. Si en los afios 1996-98 estas representaban el 89,2% del total de
su facturacion, en los proximos anos va ir bajando esta proporcion a 84,1 % entre
los anos 1999-2001, a situarse en el 74,3% en el periodo de 2002-07 y en los alti-
mos anos su participacion ha bajara hasta el 72,2% sobre el total de facturacion.

Cuadro 9.7. FACTURACION DE DISTRIBUIDORAS MAYORISTAS
POR TIPO DE PRODUCTO, 1996-2011.
En miles €
) EsE Tipo de producto
Ano |6 Ep. Prensa + Coleccio-
Prensa| Revistas| Revistas|Promocion Libros| Atipicos| nables| Total
1996 - - - 2.242,0 62,2 111,6 87,7 -l 2.503,5
1997 82 - - 2.156,1 62,1 141,9 91,0 -l 24511
1998 86 - - 2.374,8 68,4 100,0 92,0 -l 2.635/1
1999 82 1.166,1 1.326,9 24929 74,7 180,3 169,9 -l 29178
2000 77 1.250,0 1.2124 2.462,5 79,6 231,1 187,0 -l 2.960,1
2001 82 1.387,5 1.2522 2.639,7 79,8 2442 192,6 -| 3.156,3
2002 78 12742 1.4253 2.699,5 87,8 189,9 382,7 -|  3.359,8
2003 85 1.102,7 1.708,3 2.810,9 100,8 206,9 638,9 -| 3.757,5
2004 86 1.128,0 1.772,6 2.900,7 120,7 285,2 657.,5 -|  3.964,0
2005 84 1.188,4 1.552,9 27413 139,6 276,1 5527 -l 3.709,8
2006 80 1.368,9 1.617,6 2.986,5 151,5 150,8 578,3 231,71 4.098,9
2007 80 14034 1.541,8 2.945,1 203,4 150,1 595,9 220,4] 4.115,0
2008 76 1.4524 1.2157 2.668,0 202,3 125,3 355,5 181,5] 3.532,7
2009 68 1.284,4 988,0 2.272,4 202,4 142,0 372,6 203,3|] 3.192,7
2010 69 1.060,8 886,3 1.947 1 176,6 142,4 369,4 185,41 2.820,9
2011 65 1.074,6 776,1 1.850,7 162,1 106,1 302,9 141,4] 2.563,2
Promedio anual del periodo:
1996-98 - - 2.257,6 64,2 117,8 90,2 -l 2.529,9
1999-01 1.267,9 1.263,8 2.531,7 78,0 218,6 183,1 -] 3.011,4
2002-07 1.244,3 1.603,1 2.847,3 134,0 209,9 567,7 226,1 3.834,2
2008-11 1.218,1 966,5 2.184,6 185,8 129,0 350,1 177,91 3.027,4
Variacion (%) sobre periodo anterior:
1996-98 - - 2,0% 3,.2% -3,3% 1,6% - 1,7%
1999-01 5,8% -2,0% 3,5% 49%  22,0% 18,3% - 5,8%
2002-07 0,2% 3,0% 1,8% 15,4% -7.5%  11,8% -2,5% 4,2%
2008-11 -6,7% -19,8% -12,5% -5,6% -8,5% -20,9% -11,1% -12,8%
Porcentaje sobre el total de cada periodo:
1996-98 - - 89,2% 2,5% 4,7% 3,6% -| 100,0%
1999-01 42,1%  42,0% 84,1% 2,6% 7,3% 6,1% -|  100,0%
2002-07 32,5%  41,8% 74,3% 3,5% 55% 14,8% 5,9%| 100,0%
2008-11 40,2%  31,9% 72,2% 6,1% 43%  11,6% 5,9%| 100,0%
Nota:  Estimacion de la facturacién incluyendo promociones segin muestra datos de distribuidoras

Fuente: FANDE: Estudio de perfil del sector de la distribucion de libros y publicaciones. Varios afos.
AEDE: Libro blando de la prensa. Madrid. Varios afios. Elaboracion propia.

- El crecimiento de la facturacién de “promociones” y articulos asociados a la venta con-

junta con su cabecera, al ritmo de las necesidades de las empresas editoriales para

mantener los niveles de difusion y audiencia de sus publicaciones. Estos articulos,
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que en los anos 1996-98 y 1999-2001 representaban el 2,5% y el 2,6% del total de
las ventas respectivamente, han mantenido un crecimiento constante, acorde con
las disminuciones registradas en la difusion, ya analizadas, y en especial en el ca-
nal “Venta en Kiosco”. Asi, estos articulos pasaran a representar el 3,5% del total
entre los afios 2002-07, hasta alcanzar el 6,1% del total de la facturacion en los
anos 2008-11 coincidiendo con la agudizacion de la caida de la difusion al inicio
de la crisis economica.

El mantenimiento constante de los “coleccionables”. Desde el ano 2002 la participacion
de los articulos coleccionables se mueven en torno a un 5,9% en la facturacion to-
tal de las distribuidoras. No obstante observamos en los taltimos afios una fuerte
tendencia a disminuir (11,1%) lo que nos indica el efecto de la crisis en este tipo
de articulos.

Disminucion constante de la facturacion de “libros”. Los libros, distribuidos y facturados
a kioscos, independientemente de los servicios de prensa y revistas, representan
en los anos 1999-2001 una participacion del 7,3% del total. En los anos siguientes,
llegaran a representar el 5,5 % en los afios 2002-07 hasta llegar al 4,3% sobre el to-
tal facturado por las distribuidoras, en los tltimos anos de analizados de 2008-11.

Incremento de la venta de “atipicos” en el conjunto de la facturacion. El “atipico” asociado a
productos y servicios no editoriales, (alimentacion, jugueteria o servicios de re-
cargas telefonicas), siempre se ha considerado una importante alternativa para
la diversificacion de la oferta de servicios de las empresas distribuidoras™. Solo
apuntar, que estos productos, independientemente de su problematica comer-
cial y logistica especifica, representan la principal linea de ingresos después de la
prensa y revistas. Estos productos atipicos, han supuesto un crecimiento cons-
tante de su participacion en los ingresos de las distribuidoras. Desde el 3,6% de
participacion en las ventas alcanzado entre 1996-98 hasta el 14,8% de ventas re-
gistrado en el periodo 2002-07. A pesar que la tendencia de caida anual de ventas
de estos productos alcance el -20,9 % en los anos 2008-11, y su porcentaje de par-
ticipacion en los ingresos haya descendido al 11,6%, se mantiene como principal
alternativa para la diversificacion de los ingresos de las distribuidoras.

173

La que analizaremos en detalle mas adelante, en el capitulo referente a la evolucion reciente de las empresas

minoristas del canal de distribucion, dado que los mismos rompen con la tradicional relacion comercial de servicio “en

exclusiva” de las distribuidoras con los vendedores, para abrirse con este tipo de productos y servicios a un escenario

de competencia, en que el vendedor tiene la opcion de otros proveedores para acceder y vender el mismo producto.
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9.4. Caracteristicas de las relaciones contractuales entre los agentes
de intermediacion.

Como ya vimos en el Capitulo 4.5., el marco normativo de las relaciones contractuales
entre los agentes de intermediacion del canal de distribucion editorial, tiene su referencia
inicial en el BOE de 13 Mayo de 1972. Normativa derogada por la entrada en vigor de la
Constitucion en 1977 y en particular en lo relativo al funcionamiento y competencias de
las Comisiones nacionales y provinciales establecidas en 1972.

No obstante, y a pesar de que el resto del articulado, no fue derogado expresamente por
ninguna norma posterior, aunque si superado por la nueva normativa constitucional de
rango superior, los intermediarios del canal editorial continuaran utilizando la misma
como referente a la hora de fijar el marco de sus relaciones comerciales. Pero también,
hacer referencia a una normativa “ya superada”, ha dado lugar a diferentes interpretacio-
nes sobre los principios que definian la normativa en relacion a temas presentes como la
organizacion practica del servicio de venta, el suministro de ejemplares, la devolucion
de invendidos, la asuncion del gasto de transporte o la prestacion de servicios a nuevos
puntos de venta.

En los siguientes apartados, analizaremos la evolucion y caracteristicas actuales de es-
tas relaciones, diferenciando los ambitos comerciales del Distribuidor — Vendedor de
publicaciones para pasar seguidamente al de Editor — Distribuidor.

Las relaciones contractuales entre distribuidores y vendedores.

Caracteristicas actuales de las relaciones comerciales y contractuales entre vendedores y
distribuidores son:

- Lamayoria de las relaciones contractuales se establecen mediante “contratos estimatorios. Se
trata de un contrato atipico que carece de regulacion especifica, por lo que para
conocer su contenido hay que acudir a la costumbre mercantil” . Modalidad
adecuada para regir las relaciones entre vendedores y distribuidores por la breve-
dad de la vida del producto a comercializar que se suministra, lo cual implica un
fuerte riesgo de oportunidad para los vendedores, al ser productos perecederos.

- Son relaciones de confianza, ya que existe una entrega a punto cerrado, y mas tarde
se recogen las devoluciones para su control en las dependencias del distribuidor.

174 Entendemos por contrato estimatorio aquel que en esencia consiste en la operacion comercial por la que un
distribuidor (mayorista) entrega a un comerciante (minorista) determinadas mercancias con valor estimado que este
podra vender en su establecimiento, sin previa adquisicion en firme de las mismas y sin anticipo de aquel valor, que
se hara efectivo en el momento usual o convencionalmente determinado. A ello se afiade como caracteristica esencial,
la posibilidad que tiene el minorista de devolver las ventas no vendidas”. En. DIRECCION GENERAL DE POLITICA
COMERCIAL (2009): pg. 52.
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- Seestablecen contratos de adhesion, en los que los derechos y obligaciones de las par-
tes no se acuerdan previamente, sino que el vendedor acepta las condiciones es-
tablecidas.

- Los contratos son verbales en un elevado porcentaje. Situacion que posibilita al distri-
buidor (que opera en régimen de exclusividad) poder, sin previo aviso, modificar
unilateralmente las condiciones del servicio con el vendedor'”.

En este sentido, los datos disponibles presentados en el Cuadro 9.8., evidencia las carac-
teristicas antes expuestas y también, nos muestran un panorama similar al anterior de
proveedores con distribuidores pero con los matices ya comentados.

En este caso, el nivel de acuerdos escritos de distribuidores con vendedores es mas eleva-
doy alcanza el 41,6% respecto al “verbal” que no supera el 31,0%. Y la carta de intenciones
o la aprobacion de Alta como cliente, alcanza el 11,1 %.

Cuadro9.8.. RELACIONES CONTRACTUALES CON CLIENTES / VENDEDORES,
1996-2011.

% sobre total contratos.

Tipos de contratos Caracter del contrato
Carta Condiciones Sin Exclusi- No
Ano| Escrito  Verbal Intenciones Albaran regulacion| Total vidad Exclusivo Mixto| Total
1996| 32,5% 36,0% 9,9% 0,0% 21,6%| 100% 74,6% 11,8% 13,6% 100%
2001 38,4% 31,5% 14,7% 0,0% 15,4%| 100% 90,9% 3,3% 58% 100%
2007 40,8% 36,2% 12,6% 1,0% 9,4%| 100% 95,9% 2,7% 1,4% 100%
2011 41,6% 31,0% 11,1% 0,0% 16,3%| 100% 92,0% 5,0% 3,0% " 100%

Fuente: FANDE: Estudio de perfil del sector de la distribucion de libros y publicaciones
periddicas, Madrid. Varios afios.
Elaboracion propia.

También destacamos el caracter de exclusividad que tienen los acuerdos alcanzados en
el 929% de los casos.

Otro aspecto a destacar es la fianza o aval que incluyen los contratos formalizados, en
este caso y de acuerdo con los datos expuestos en el Cuadro 9.9., observamos:

- Que el 81,6% de los contratos formalizados a 2011 exigen siempre la fianza y un
13,6% a veces la exigen.

175 Como por ejemplo: “Exigencia de domiciliacion de pagos, ante la amenaza de corte del servicio, cambio del
concepto de portes por el que los trabajos auxiliares sin especificar en qué consisten estos o alteracion del importe de los
mismos, modificacion de la comision de una determinada publicacion o cambio del namero de ejemplares que se entregan
en el punto de venta”. En. Informe sobre la problematica de los contratos de distribucion. En DIRECCION GENERAL
DE POLITICA COMERCIAL (2009): pg. 54.
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- Estafianza en el 63,2% se realizan en efectivo y un 35,1 % a través de un aval
bancario.

- Solo el 13% de las fianzas se actualizan de acuerdo al IPC y el 59,1 % se revisan
con otros criterios de actualizacion periodica.

Cuadro9.9.:. FIANZAS EN CONTRATOS CON CLIENTES / VENDEDORES, 1998-2011.

Existe fianza en contratos Modalidad de la fianza | Coro se revisa la fianza |
Si, Si, No, No Segun  Otros No se
Afo|siempre aveces nunca contesta| Total| | Efectivo  Aval NS/NC Total IPC Criterios revisa NS/NC Total

1998 57,6% 40,0% 2,4% 0,0% 100% 70,2% 28,6% 1,2% 100% 71% 50,0% 42,9% 0,0% 100%
2001 71,7% 20,2% 6,6% 1,5% 100% 68,0% 30,3% 1,7% 100% 50% 535% 364% 5,1% 100%
2007 772% 12,7% 8,9% 1,3% 100% 61,3% 37,4% 13% 100% 10,0% 50,0% 32,5% 7,5% 100%
2011 81,6% 13,6% 3.2% 1,6% 100% 63,2% 351% 1,7% 100% 4,9% 59,1% 31,1% 4,9% 100%

Fuente: FANDE: Estudio de perfil del sector de la distribucion de libros y publicaciones
periddicas, Madrid. Varios anos.
Haboracion propia.

Las relaciones contractuales entre editores proveedores y distribuidores.

Una de los rasgos caracteristicos de las relaciones contractuales entre editores/provee-
dores y distribuidores es su tradicional falta de formalizacion escrita en las relacionesy
acuerdos comerciales establecidos, ya destacado en los contratos de Distribuidores con
Vendedores.

Si observamos el Cuadro 9.10., vemos que en el 2011, el 49,3 % de los acuerdos atin eran
verbales a pesar del avance de los contratos por escrito del 21,8% que suponian en 1999
al 32,4 % en 2001.

Esta situacion se debe a que se mantiene la misma operativa comercial que con los vend-
edores, de tal manera, que se reproducen los mismos habitos, con las diferencias que im-
plica el mayor volumen economico de las transacciones.

Por este motivo, se mantiene el procedimiento de facturacion (entrega — devolucion, ya
comentado) como principal garantia del acuerdo entre proveedor y distribuidor. Habit-
ualmente se facturan mensualmente las entregas realizadas en el periodo y se abonan
las devoluciones controladas correspondientes a ediciones anteriores, de acuerdo con los
procedimientos logisticos establecidos en el canal de distribucion.

Este procedimiento de facturacion posibilita al que factura, disponer de un ingreso fi-
nanciero adicional por el desfase de tiempo entre las facturaciones ya entregadas y el
abono de las devoluciones de invendidos de la misma edicion, una vez vencido el plazo
de exposicion al pablico de la publicacion, proceder a su devolucion y control de los in-
vendidos. Este desfase de 40 0 50 dias de diferencia, dependiendo de la periodicidad del
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producto, permite considerar este “cobro por adelantado” un aval financiero a cuenta de
futuras entregas.

Cuadro 9.10.:. RELACIONES CONTRACTUALES CON EDITORES / PROVEEDORES,

1996-2011.
% sobre total contratos.
Tipos de contratos
Carta Sin
Afo| Escrito  Verbal Intenciones regulacién Total
1996 21,8% 53,9% 6,8% 17,5% 100,0%
2001 18,3% 58,3% 9,8% 13,6% 100,0%
2007 33,1% 47,0% 8,3% 11,6% 100,0%
2011 32,4% 49,3% 7,.9% 10,4% 100,0%

Fuente: FANDE: Estudio de perfil del sector de la distribucién de libros
y publicaciones periodicas, Madrid. Varios afos.
Elaboracion propia.

Los habitos de cobro a vendedores.

Desde el tradicional sistema diario de cobro a vendedores contra entrega de ejemplares a
pie de imprenta a comienzos del Siglo XX, hasta la gestion por cobradores y la ya actual
generalizacion de la domiciliacion bancaria, la gestion de cobros ha pasado por muchas
fases y procedimientos y algunas de estas atin perviven en épocas recientes.

De acuerdo con los datos que nos presenta el Cuadro 9.11., destacamos:

- Lageneralizacion del sistema de domiciliacion bancaria para el 85,2 de los cobros
a vendedores para el ano 2011.

- Las transferencias bancarias es la segunda alternativa habitual, con un 9,2% para
el mismo ano.

- De igual forma, se va perdiendo, gradualmente la habilitacion de “cobradores”
para realizar esta funcion.

No obstante, la nueva normativa SEPA" que actualmente se esta aplicando en Espaiia,
esta cambiando rapidamente este escenario de carente de formalizacion escrita entre cli-
ente y distribuidor. La nueva normativa, exige la formalizacion de las relaciones comer-
ciales como paso previo para la domiciliacion bancaria, ademas de garantizar al cliente/
vendedor derechos no habituales en el canal de distribucion pero ya generalizados en las

176 SEPA (Single Euro Payments Area). Nuevo sistema tinico de homogeneizacion de los derechos y obligaciones
para efectuar y recibir pagos en euros entre los agentes economicos en Europa. Establecido en el Reglamento UE
260/2012 para su aplicacion en 2014.
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actividades comerciales entre cliente y proveedor.

Cuadro 9.11.:  SISTEMA DE COBROS UTILIZADO CON CLIENTES / VENDEDORES,

1996-2011.
Mediacién bancaria
Gestion de| Domicilia- Transfe-
Afio| personal cion Giro  rencias Letras Total

1996 21,5% 67,1% 1,1% 6,2% 4,1% 100,0%
2001 12,3% 77,9% 0,2% 9,6% 0,0% 100,0%
2007 9,0% 76,4% 0,0% 14,5% 0,1% 100,0%
2011 5,0% 85,2% 0,3% 9.2% 0,3% 100,0%

Fuente: FANDE: Estudio de perfil del sector de la distribucion de libros y
publicaciones periddicas, Madrid. Varios afos.
Haboracion propia.

Estos hechos de obligado cumplimiento para las transacciones bancarias, esta incidiendo
positivamente en las relaciones del canal, de tal manera que si se realizara hoy un nuevo
sondeo sobre contratacion y cobros en el sector, los resultados serian otros.

Evolucion del margen de ventas entre los agentes del canal de distribucion.

Los ingresos por los servicios de intermediacion que perciben los principales agentes que
intervienen en el canal de distribucion (distribuidoras y vendedores) se definen por el
margen sobre las ventas o el porcentaje de descuento aplicado en la factura después de
descontar las devoluciones sobre los ejemplares entregados'.

Estos porcentajes han permanecido y se han considerado “estables”, debido precisamente
a la permanencia de las estructuras comerciales y a los productos editoriales que lo so-
portan. Pero, a pesar de los historicos intentos de oficializar estas retribuciones a prin-
cipios de los anos setenta, como recordabamos en el Capitulo 4.5. Con el advenimiento
de la democracia y la consolidacion de las reglas de mercado como garantia de una mejor
asignacion de los recursos, este concepto volvio a ser una herramienta comercial y opera-
tiva, que determina en cada momento la valoracion del servicio que ofrece el editor por la
distribucion de sus publicaciones. Dentro de este margen, se incluye de forma implicita,

177 “El margen comercial o comision en cada eslabon de la cadena de comercializacion se determina a través
de la fijacion por el editor con el distribuidor nacional de un descuento global sobre el precio de venta al publico sin el
IVA. El distribuidor nacional es el que negocia los distintos margenes con los distribuidores locales y éstos, a su vez,
con los vendedores. Por tanto, el margen global establecido por el editor se descompone en margenes cedidos a su vez
por el distribuidor nacional al local y, por éste tltimo, al punto de venta...Estos margenes o retribuciones se determinan
tras negociaciones en las que juegan maltiples factores como son: el precio de venta al pablico, el volumen de ventas,
la periodicidad del producto, su tiempo de permanencia en el mercado, el area geografica y dispersion de la poblacion,
los costes de la operacion, los servicios logisticos prestados o la devolucion. En. Informe sobre la problematica de los
contratos de distribucion.” En DIRECCION GENERAL DE POLITICA COMERCIAL (2009): pg. 64.
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la variedad y calidad de los servicios que ofrecen los intermediarios para la realizacion de
la distribucion de las publicaciones.

Desde esta perspectiva, encontramos en el Cuadro 9.12., 1a evolucion reciente del mar-
gen de ventas medio de los principales productos distribuidos: prensa, revistas y atipi-
cos, aplicado a distribuidores y vendedores desde 1999 y en el que destacamos:

- Disminucion progresiva de la participacion de distribuidores y vendedores en el
margen de ventas de prensa. Observamos que la participacion de los vendedores
ha disminuido del 24,5 % alcanzado en 1996 al 20,0 % en 2011. De igual forma el
margen del distribuidor para estos productos prensa se reducen del 7,5% al 5,4
para los mismos anos.

- Mantenimiento de los margenes de venta en las publicaciones de revistas en ven-
dedores y distribuidores. La evolucion del margen para vendedores de revistas
ha fluctuado en torno al 22,0 % a lo largo de los anos 1999-11. Mientras que el de
distribuidores ha recuperado en 2011 los niveles conseguidos en 1999.

- Disminucion del margen de atipicos a vendedores por la adaptacion comercial de
distribuidores y editores en la gestion de los mismos.
Cuadro 9.12.: PARTICIPACION EN EL MARGEN DE VENTAS (%/PVP) EN LA
CADENA DE DISTRIBUCION, 1996-2011.

AGENTES DE INTERMEDIACION
Distribuidorl

ANO Total P\/Pl Editoresl

Vendedor
Publicaciones de PRENSA:
1996 100,0% 68,0% 7,5% 24,5%
2001 100,0% 76,3% 3,0% 20,7%
2007 100,0% 73,8% 5,0% 21,2%
2011 100,0% 74,6% 5,4% 20,0%
Publicaciones de REVISTAS:
1999 100,0% 69,9% 8,0% 22,1%
2001 100,0% 73,3% 5,0% 21,7%
2007 100,0% 69,9% 7.1% 23,0%
2011 100,0% 70,3% 8,1% 21,6%
Articulos ATIPICOS:
2007 100,0% 64,2% 7,6% 28,2%
2008 100,0% 68,0% 8,2% 23,8%
2009 100,0% 64,9% 10,4% 24,7%
2010 100,0% 65,2% 9,6% 25,2%
2011 100,0% 68,2% 8,3% 23,5%

Fuente: FANDE: Estudio de perfil del sector de la distribucion
de libros y publicaciones periédicas. Varios afios.
Haboracion propia.
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Desde las asociaciones profesionales de vendedores se urgen medidas para frenar el de-
terioro de las relaciones comerciales. Pero al ser unos descuentos en cascada a lo largo de
toda la cadena de suministros, implican a todos los agentes de su intermediacion en las
actuales circunstancias. Sin embargo los efectos de la crisis economica, el descenso de las
ventas y la disparidad de intereses que confluyen en las relaciones comerciales en el canal
de distribucion, hacen dificil alcanzar un acuerdo sobre ello.

Los vendedores de prensa, seguiran considerando al Distribuidor, como tnico oferente,
en exclusividad, de la publicacion en su ambito geografico de actuacion, y vistas también,
las caracteristicas de sus contratos comerciales, mantendran la interpretacion de que:

- Losdistribuidores ostenta una posicion de “dominio”, por lo que se produce un abuso por
su situacion de dependencia economica del vendedor, que tiene que aceptar las
exigencias del distribuidor si quiere recibir la publicacion porque no existe via
alternativa de suministro.

- Hay discriminacion injustificada, cuando el distribuidor no establece las mismas con-
diciones contractuales para todos los vendedores, aun cuando estan en situacio-
nes equiparables. Haciendo referencia a:

- Laevolucion de los margenes entre vendedores y zonas atendidas de ca-
pital y provincia.

- Introduccion y cambios discrecionales sobre el coste de los “servicios lo-
gisticos” o “portes” aplicados y asociados a los gastos de transporte y re-
parto asumidos por el editor segtin la recordada normativa de 1972.

- La exigencia de fianza y los plazos de facturacion de entregas y devolu-
ciones.

En este sentido, atin tiene vigencia las conclusiones de 1999 de V. Martinez haciendo re-
ferencia a las relaciones comerciales entre vendedores y distribuidores de publicaciones:

“Como puede apreciarse la nota dominante de las relaciones entre los agentes
que intervienen en el mercado de la comercializacion de la prensa diaria es lo
atipico de la misma. Una relacion atipica que potencia sus aspectos conflictivos
o provocadores de conflictos con la falta de una derogacion explicita de unas
disposiciones legales, las Normas Reguladoras, que, por otra parte, nunca
lograron llevar la armonia al sector. Esa falta de armonia es la que lleva a las
partes implicadas, sobre todo a los vendedores, a demandar la disposicion de
unas nuevas normas acordes con la realidad del mercado que pongan orden en
la actual situacion de caos. Sin embargo, a pesar de las buenas intenciones de los
grupos parlamentarios que aprobaron en el Congreso de los Diputados la citada
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propuesta no de ley para exigir del Gobierno la elaboracion de un informe sobre
el sector, es dudosa, cuando menos, la viabilidad de una norma especifica que dé
al sector caracter singular y diferente y lo abstraiga de las normas generales que
rigen en la sociedad del libre mercado™.

178 MARTINEZ, V. (1999): pg163.
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CRISISECONOMICA Y ESCENARIOS DE FUTURO PARA EL
CANAL DE DISTRIBUCION.

10.1. Latransformacioén de la actividad informativa

10.2. Laagudizacion de la crisis en el mercado de las
publicaciones periédicas de prensa y revistas.

10.3. Escenarios de futuro del canal de distribucion de
publicaciones.
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CAP.10: CRISIS ECONOMICA Y ESCENARIOS DE FUTURO PARA EL CANAL DE DISTRIBUCION

10.1. La transformacion de la actividad informativa.

Paralelamente a la efervescencia de la oferta informativa, integrada en los nuevos grupos
multimedia desde inicios del presente siglo (Capitulo 7), encontramos también en la de-
manda informativa, una transformacion generalizada en el comportamiento y preferen-
cias de lectores, oyentes, televidentes y usuarios de informacion, como consecuencia de
las nuevas posibilidades de accesos a la informacion.

- Principales hitos que facilitan el acceso a la informacion a la demanda informativa.
Podemos destacar:
- La aparicion y generalizacion de nuevos dispositivos de movilidad en forma de: Movi-
les'(1983), PDAs (2002), Smarphone (2007) y Tabletas (2010)"*°, que permitie-

ron la personalizacion y la interactividad de la comunicacion, una vez que se arti-
culod la convergencia de estas tecnologias con las de internet™®.

179 El primer movil a la venta en el mundo, el Dyna TAC 8000X (1983), pesaba 800 gramos y tenia unas
dimensiones de 32,5 x 4,4 x 8,75 cm. La bateria permitia hablar durante una hora y en espera la autonomia era de 8
horas. VILLALBA, M. (2013).

180 EDO, C. (2012): pg.404. y BULLIDO, E. (2015).

181 “Asi, entre 2006 y 2007, se abren dos horizontes de desarrollo significativos para los contenidos moviles
de naturaleza informativa, con un claro impacto en las modalidades de formato: el horizonte de la TV movil y la
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- Unardpidaimplantacion de internet en todas las capas sociales y segmentos de pobla-
cion de la sociedad. En referencia a Espaiia, la evolucion de los usuarios de inter-
net, que al inicio de los noventa se asocio con las nuevas generaciones, los taltimos
datos de EGM (Grafico 10.1.), muestran su generalizacion a todos los segmentos

de edades de la sociedad.

Grafico10.1:  EVOLUCION DEL PERFIL POR EDAD DE L.OS USUARIOS EN
INTERNET 1997-2015.

Fuente: EGM - AIMC

- Las caracteristicas diferenciales de los entornos digitales que destacan en su uso, respecto a los
medios tradicionales. Entre ellas encontramos: una mayor capacidad de interaccion
de su informacion, inmediatez de la noticia, posibilidad de personalizar la re-
cepcion de acuerdo a las necesidades de cada usuario, capacidad de acceso global
de la informacion y por tanto su deslocalizacion con los centros de emision'®.

(Grafico 10.2.).

Estas nuevas posibilidades de libertad de eleccion, permiten al usuario, una menor fi-
delizacion al medio y una mayor exigencia en la calidad de la noticia en relacion a las
preferencias de cada usuario. Con el nuevo medio digital puedes bucear en la informacion
requerida, sin limite de espacio y la posibilidad de usar diferentes servicios multimedia.

En este nuevo escenario, el consumidor de informacion ha pasado de lector/receptor a

convergencia real con los estandares de internet. Simultaneamente, el salto cualitativo de los dispositivos moviles
en cuanto a su capacidad de conexion y de computacion supone un verdadero estallido de aplicaciones de software
y de opciones de conectividad que involucra una diversificacion de las plataformas moviles: smartphones, PDAs,
PocketPCs y consolas o reproductores con conectividad movil y/o WiFi, como el iTouch o la PSP, etc.” AGUADO,
JM.: MARTINEZ 1 J. (2008) pg. 110.

182 “El medio acttia como proveedor de los otros medios y distribuidor para el pablico, receptor y emisor de
informacion, y al mismo tiempo, es contenido, canal de difusion, centro de archivos continuamente actualizado,
ademas de foro de debates” FOGEL, ].F.; PATINO, B. (2005): pg. 19. También ALBORNOZ, L.A. (2005), resalta este
aspecto del medio digital al analizar los principales diarios on-line para el caso espafiol.

274



CAP.10: CRISIS ECONOMICA Y ESCENARIOS DE FUTURO PARA EL CANAL DE DISTRIBUCION

usuario de informacion. “La transformacion conlleva un cambio radical en la forma en la
que se enfrenta y consume informacion. Las teorias clasicas de la comunicacion que de-
finen un emisor y un receptor se diluyen; la red permite que la informacion se difunda en
forma de malla, de modo que cualquiera es al mismo tiempo emisor y receptor™®.

Grifico10.2.: CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS ON-LINE FRENTE A LOS
MEDIOS TRADICIONALES.

Reflexion
Inmediatez Analisis
Personalizacion Estandarizacion
Deslocalizacion Localizacion
Baja capacidad de fidelizacion Alta capacidad de fidelizacion
Sin limites de espacio Limites fisicos
Servicios multimedia Soporte papel

Fuente: Reproduccion grafica en CEREZO, J.M. (2003).

Las nuevas tecnologias en “red” empezaran a provocar un nueva definicion de la infor-
macion’® en la que el usuario es parte de ella, tanto es asi que, a medida que éste pro-
fundiza en su consumo y uso, puede llegar a convertirse en generador e intermediario de
informacion.

Con las nuevas herramientas digitales, se ha pasado de la lectura de noticias en papel ain-
teractuar y participar de la informacion en tiempo real, accediendo a las noticias cuando
éstas estan sucediendo. Estas nuevas posibilidades de uso y consumo en la red, permiten
un cambio de paradigma en la forma en que percibimos la informacion.

183 “El lenguaje hipertextual del mundo on-lineesta produciendo una nueva configuracion de la informacion,
y por tanto de la realidad y de la percepcion del usuario a la hora de enfrentarse a ella. Con internet se ha multiplicado
la velocidad de la transmision de la informacion y su disponibilidad como consecuencia de la aparicion de medios de
informacion emergentes, en especial los weblog, y de la presencia de los medios tradicionales en la red”. CEREZO, J.M.
(2003).

184 “La informacion se convirtié en un producto simplemente porque tenia que hacerlo para adaptarse al espacio,
tiempo y planes de produccion, primero de los editores y luego de las emisoras. Ahora la informacion puede volver a su
estado natural. La informacion no empieza nunca. No acaba nunca. Segtin la imagen del pionero de la tecnologia Dave
Winer, la informacion es un rio”. En JARVIS, J. (2015): pg. 66.
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- Cambios de tendencia en los niveles de audiencia de los medios informativos.

El analisis del nivel de audiencia de los medios en Espana, registrados por EGM para el
periodo 1980-2014, nos permite comprobar estos hechos y la evolucion de las preferen-
cias de los usuarios por uno y otro medio para acceder a la informacion requerida.

De acuerdo con el Grafico 10.3., observamos que la evolucion de las audiencias entre los
diferentes medios, mantuvo sus niveles de forma constante con ligeros avances y retro-
cesos, de acuerdo a los impactos en la audiencia por la oportunidad o innovacion del
producto informativo que se ofrecia en cada medio. Cabe destacar, el incremento de au-
diencia que supuso para la prensa en los primeros anos de la década de los noventa y tam-
bién, los primeros afios del presente siglo hasta 2008. No obstante, también queremos
destacar:

- Crecimiento constante del indice de penetracion (%) de los usuarios de internet desde 1996,
ano en que comenzo a registrarse esta informacion en EGM. En 2004 el indice de
penetracion de los usuarios de internet supero al registrado por los “suplementos”
asociados a la prensa de fin de semana. En 2008 supero6 al indice de los lectores de
prensa y en 2010 al indice de los lectores de revistas y en 2013 alcanza y supera el
indice de penetracion de los oyentes de radio y mantiene su ascenso y aproxima-
cion al nivel de los espectadores de television en los proximos anos.

Grafico10.3.: EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DE MEDIOS EN ESPANA 1980-2014.
Indice (%) de penetracion

Fuente: EGM. Elaboracion propia
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Tendencia a la baja del indice de penetracion de los lectores de suplementos de prensa. Situa-
cion similar se experimento anos atras (1993-94) como consecuencia de las cam-
panas promocionales de fomento a la lectura y venta de la prensa. Pero en 2004
baja nuevamente su nivel de audiencia.

Cambio de tendencia a la baja del indice de penetracion de los lectores de prensa desde 2008.
Son varias las circunstancias que incurren en este cambio, como impacto de la
crisis economica, caida del consumo, etc., No obstante, no cabe duda que desde
una perspectiva de la demanda informativa, el lector ya también como usuario de
internet, va teniendo nuevas opciones para acceder a la informacion que busca y
demanda a los medios.

Los lectores de revistas experimentan un constante descenso de los indices de audiencia desde
2008, después de anos manteniendo unos indices de penetracion del 50% al 60%
y una vez recuperado del bache de 2006. A partir de 2008 los niveles iran descen-
diendo afio tras afo hasta alcanzar el 41% en 2014.

La agudizacion de la crisis en el mercado de publicaciones de
prensay revistas.

El descenso de los niveles de consumo en los tltimos afios 2012-2014, como consecuencia

de las medidas de ajuste econdmico aplicadas por el gobierno espanol para paliar la crisis

economica, agudizaron atin mas la venta de ejemplares en sus diferentes modalidades de

distribucion, lo que repercutio en los niveles de difusion de las publicaciones editoriales.

De acuerdo con los altimos datos registrados sobre difusion de prensa presentados en el

Cuadro 10.1., observamos:

Desmoronamiento de los niveles de difusion total a un ritmo del 12,0% anual. Recordemos
que con el inicio de la crisis afios posteriores (2008-11) el comportamiento de la
difusion total registro una disminucion del 4,9% anual.

La caida de ventas se generaliza en todos las modalidades de distribucion registrados, en es-
pecial en las suscripciones colectivas con un descenso del 48,1% de media anual.
Las ventas al kiosco experimentan el mayor descenso en volumen de ejemplares. Se pierden
una media de 667.000 ejemplares ano, lo que representa un 13,19% de media anual.
Sigue descendiendo la proporcion de difusion del canal “Kiosco” respecto al resto de modalida-
des de distribucion. En el presente periodo la proporcion de la difusion en el canal
“Kiosco™ alcanzo el 66,8% sobre el total de la difusion, mientras que en el periodo
anterior 2008-11 representaba el 68,5%. Recordemos que en el periodo 1996-2001
por la modalidad “Venta en Kiosco” circulaba el 81,9% de la difusion de ejempla-
res.
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Cuadro10.l: DIFUSION DE PRENSA POR MODALIDADES DE DISTRIBUCION,

2012-2014.
Difusién Difusién Difusiéon Difusion Difusion
Total Total Vta. Ejem. Venta en Ejempl. Suscrip. Suscrip.
ANO Tirada Difusion en Kiosco Bloque Gratuitos Normales  Colectivas

Numero de ejemplares:
2.012 3.734.178  2.835.104 1.921.388 214.514 154.670 467.578 76.954
2.013 3.313.804 2.514.176 1.674.035 196.297 143.663  444.228 55.952
2.014 3.026.749  2.308.812 1.516.732 175263 136.394  432.008 48.417

Media anual de n° ejemplares por periodos:
2008-11 4.746.187  3.596.043 2.464.488 285.657 183.263 485.445 165.274
2012-14 3.358.244  2.552.697 1.704.052 195.358  144.909 447.938 60.441

Diferencia ejemplares acumulados sobre afo anterior:

2008-11 -934.618 -708.399 -608.749 -66.246  -26.606 45.544 -52.342

2012-14 -1.223.450 -916.097 -667.884  -71.343 -32.699 -56.932 -87.237
Incremento medio (%) sobre periodo anterior:

2008-11 -4,9% -4,9% -6,2% -5,8% -3,6% 2,3% -7,9%

2012-14 -12,1% -12,0% -13,1% -12,2% -7.5% -4.2% -48,1%
Porcentaje (%) sobre total difusion:

2008-11 132,0% 100,0% 68,5% 7,9% 5,1% 13,5% 4,6%

2012-14 131,6% 100,0% 66,8% 7.7% 5,7% 17,5% 2,4%

Fuente: Datos OJD. En Libro Blanco de la Prensa, AEDE (varios afos).
Eaboracion propia.

Respecto a las revistas, la situacion de la difusion presenta aspectos similares a la pren-
sa. De acuerdo con el Cuadro 10.2., destacamos:

- Se mantiene la caida media anual de la difusion por encima de los dos digitos ~ (10,2%) desde
2008. Lo que vuelve a representar una pérdida de casi 1,9 Millones de ejemplares
anuales en este periodo.

- La caida se generaliza a todas las modalidades de distribucion registradas. La difusion en
“Vta. en Kioscos” cae un 4,2%; “Vta. en Bloque” un 10,9%; “Suscripciones Norma-

les” un 9,5% y “Suscripciones Colectivas” un 27,5%.

- Baja la proporcion a 81,0% la difusion de revistas a través de la modalidad “Vta. en Kiosco”
sobre total de la difusion.
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Cuadro10.2: DIFUSION DE REVISTAS POR MODALIDADES DE DISTRIBUCION,

2012-2014.
REVISTAS DE PAGO
Difusion Difusion Difusion Difusion Difusion
Total Vta. Ejem. Venta en Ejempl. Suscrip. Suscrip.
ANo Difusion en Kiosco Bloque Gratuitos Normales Colectivas

Numero de Ejemplares:
2.012 7.122.657 5.838.024 447.020 173.373 623.415 40.825
2.013 6.293.530 5.038.903 465.348 161.223 593.996 34.060
2.014 5.812.639 4.689.874 449.066 147.564 498.647 27.488

Media anual de N° Efemplares por periodos:
2008-11 9.052.761 7.575.314 419.744 249.325 733.831 74.548
2012-14 6.409.609 5.188.934 453.811 160.720 572.019 34.124

Diferencia Ejemplares acumulados sobre aio anterior:
2008-11  -4.134.384  -3.812.939 19.453  -125.957 -121.513 -93.428
2012-14  -1.970.505 -1.669.975 -57.121 -52.503  -162.770 -28.136

Incremento medio (%) sobre periodo anterior:

2008-11 -11,4% -12,6% 1,2% -12,6% -4,1% -31,3%
2012-14 -10,2% -10,7% -4,2% -10,9% -9,5% -27,5%
Porcentaje (%) sobre total difusion:

2008-11 100,0% 83,7% 4,6% 2,8% 8,1% 0,8%
2012-14 100,0% 81,0% 7,1% 2,5% 8,9% 0,5%

Fuente: Datos OJD. En Noticias de la comunicacion, (varios afios)
Eaboracion propia.

Esta situacion se agudiza, si tenemos en cuenta que el otro importante recurso que fi-
nancia las cuentas de las empresas periodisticas, la inversion publicitaria, también se
encuentra en una tendencia regresiva para los medios impresos y siguiendo el comporta-
miento de los indices de consumo de los altimos anos (Grafico 10.4).

Para un mayor detalle a este respecto, presentamos los datos sobre la evolucion de la dis-
tribucion de la inversion publicitaria (Cuadro 10.3.), en el que destacamos:

- Descenso generalizado de la inversion publicitaria de los principales medios convencionales. En
el periodo 2008-11 la inversion publicitaria decrecio en un 10,3% anual, agu-
dizando el descenso en 13,09% en los afos 2012-13. Pero principalmente en los
productos editoriales impresos:

- Mayor descenso de la inversion publicitaria en “Diarios,” cayo en un 19,4% de
media en los afios 2008-11 y desciende nuevamente un 21,3% de media en

los anos 2012-13.

- Lapublicidad en “Revistas” experimento unas caidas similares a los diarios, un 18,9%
y 22,4% en los mismos periodos respectivamente.
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- Las “Suplementos” asociados a los diarios experimentaron mayores descensos. -21,3%
en el primer periodo de 2008-11 y de un 31,3% en los dos tltimos afios
considerados.

Grafico10.4.: DISTRIBUCION DE LA INVERSION PUBLICITARIA 1999-14.

PROYECCION A 5 ANOS.

Fuente: INFOADEX. Elaboracion propia

Comportamiento positivo de las inversiones en Internet, con incrementos del 14,19% de me-
dia anual en los afos 2008-11, sin embargo, en el momento mas agudo de los efec-
tos de la crisis, los anos 2012-13 se congelo su crecimiento (-0,2%).

Pérdida progresiva del liderazgo y representacion de los medios editoriales impresos registrados
sobre ¢l total de la inversion publicitaria de medios convencionales. Si los diarios, revistas
y suplementos representaban entre los afios 1999-2001 el 42,3% del total de la
inversion, por encima de la television (39,9%), en el periodo 2002-07, pasa a re-
presentar el 37,2% del total, para caer al 28,6% al inicio de la crisis y al 23,5% en
los anos 2012-13, periodo de los mayores efectos de la crisis.

Incremento progresivo de Internet como destino principal de la inversion publicitaria. Inter-
net pasara de representar del 0,7% de media en el pastel publicitario, en los afios
1999-2001 a significar el 20,0% en los afios 2012-13.

A finales de 2013, la crisis economica seguira afectando a los medios impresos con nuevos

cierres de publicaciones diarias como La Gaceta, El Dia de Castilla la Mancha, el Periodi-

co de Huelva, El Adelantado, etc., o ediciones locales de otras cabeceras. Mientras que las

revistas se mantienen centradas en el sostenimiento de sus propios productos informati-

vos. “Casi todos los grupos, grandes y pequetios, siguieron regulando sus plantillas con
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nuevos expedientes y despidos, que la Asociacion de la Prensa de Madrid cifra en cerca
de 4.500 empleos destruidos solo en este aino 2012, y en 11.150 desde 2008-12. También ha
seguido evolucionando la estrategia de las empresas, a la busqueda de mayor eficiencia

de sus estructuras en un entorno deprimido, concentrando sus esfuerzos en su princi-

pal negocio y desinvirtiendo en actividades auxiliares que en otro tiempo tuvieron que

asumir para satisfacer sus necesidades, ahora contraproducentes, como la impresion o la

distribucion, o en aventuras multimedios nada rentables™®.

Cuadro10.3.: INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS CONVENCIONALES,

1999 -2014.

Total Publ.
Anos Diarios Revistas Suplem. Impresas Radio Television Exterior  Cine Internet Total

Inversion (€) Media anual:

1999-01 1.605,3 601,7 112,2 2.319,1 485,7 2.189,9 406,3 47,4 40,0] 5.488,5
2002-07 1.660,4 656,7 116,5 2.433,5 576,3 2.794,6 488,0 42,6 199,3] 6.534,3
2008-11 1.193,4 449,5 78,0 1.720,9 563,2 25423 433,8 21,7 740,5| 6.022,4
2012-13 714,6 283,8 45,4 1.043,8 428,6 1.759,4 304,2 21,4 888,4| 4.445,6

Prev.2014 656,3 254,2 37,7 948,2 420,2 1.890,4 291,4 26,2 956,5] 4.532,9
Variacioén (%) media anual:
2000-01 2,0% 4,4% 1,2% 2,6% 2,4% 0,8% 2,5% 2,3% 45,8% 2,2%
2002-07 3,0% 2,6% 3,2% 2,9%) 5,5% 7,9% 55% -2,4% 36,0% 6,4%
2008-11 -19,4% -18,9%  -21,3% -19,4% -6,8% -12,1% -10,0% -14,5% 14,1% -10,3%
2012-13 -21,3% -22,4%  -31,3% -22,0%| -14,2% -15,2% -18,5% -13,1% -0,2% -13,9%
Prev.2014/13 -1,0% 0,1% -2,6% -0,8% 4,1% 11,0% 3,3% 29,7% 6,7% 6,4%
Procentaje (%) horizontal Total =100%:
1999-01 29,2% 11,0% 2,0% 42,3% 8,9% 39,9% 7,4% 0,9% 0,7%| 100,0%
2002-07 25,4% 10,0% 1,8% 37,2% 8,8% 42,8% 7,5% 0,7% 3,0%| 100,0%
2008-11 19,8% 7,5% 1,3% 28,6% 9,4% 42,2% 7.2% 0,4% 12,3%| 100,0%
2012-13 16,1% 6,4% 1,0% 23,5% 9,6% 39,6% 6,8% 0,5% 20,0%| 100,0%
Prev.2014/13 14,5% 5,6% 0,8% 20,9% 9,3% 41,7% 6,4% 0,6% 21,1%| 100,0%

Fuente: INFOADEX. Elaboracion propia.

Las previsiones en la publicidad de los medios convencionales para 2014 nos indican:

Recuperacion de la inversion publicitaria en los medios convencionales. La publicidad vuel-
ve a recuperar su crecimiento (6,4%) para 2014, siguiendo el comportamiento del
consumo, y con €l los medios de radio, television, internet y otros, a excepcion de
los medios impresos editoriales que si bien frenan la caida mantienen los niveles
de inversion del altimo ano.

Freno al descenso de la inversion publicitaria en los medios impresos. Se registra un saldo de
menos 0,8% en el total de medios impresos.

En 2014 internet empezard a superar al conjunto de medios editoriales en la recepcion de in-
version publicitaria, Internet alcanza en 2014 el 21,1% de la inversion publicitaria
mientras que la suma de los tres medios impresos editoriales alcanzaran e 20,9%

en este ano.

185

NOTICIAS DE LA COMUNICACION (2013): “Sexto ano de crisis” Num.341, pg,16
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10.3. Escenarios de futuro para el canal de distribucion.

Desde una perspectiva historica, los cambios tecnologicos introducidos desde la apa-
ricion de la imprenta a los diferentes medios de comunicacion, potenciaron y ampliaron
los soportes mediaticos y las formas de comunicar. Ahora estamos experimentando con
la tecnologia digital, que no solo ayudan a generar e incrementar la circulacion de la in-
formacion, sino también, dan al lector la posibilidad de realizar individualmente, muchas
de las tareas que antes se reservaban a los medios. El lector empieza a dejar de ser un
consumidor pasivo de informacion y adquiere nuevas posibilidades para comunicar, con
la palabra, la voz, la imagen, etc., y transmitirlo e interactuar bilateralmente con otro o
con diferentes grupos sociales.

Estas posibilidades estan exigiendo una nueva adaptacion de las formas de producir y
transmitir la informacion. Las publicaciones periddicas, con una larga tradicion en el
servicio de la informacion impresa, van perdiendo su historico liderazgo a favor de los
nuevos medios digitales, mas adaptables a las necesidades del lector pero también, mas
competitivas para las transmisiones de sus productos informativos.

En los siguientes apartados analizaremos esta dinamica, encontrando que el producto
informativo impreso se encuentra en la fase de declive de su ciclo de vida. Pero también,
la crisis econdmica, como hemos visto, ha puesto en evidencia el avance de estos hechos,
acelerando los cambios con la apuesta por estas tecnologias digitales. De esta manera, se
acortan las perspectivas futuras de los medios impresos de prensa y revistas.

Por tanto, ambas situaciones, limitan la continuidad en el tiempo del medio impreso
como soporte de las actividades de distribucion.

El final del ciclo de los medios impresos.

Hasta finales de Siglo XX, atin podemos considerar que la informacion era un bien escaso
y una necesidad demandada para la interaccion personal y comprension del entorno so-
cial. Hoy las circunstancias se han invertido. La actual abundancia de informacion y de su
reproduccion, a un coste marginal proximo a cero', nos exige cambiar los términos del
tradicional negocio de la informacion, iniciado comercialmente con la imprenta y mate-
rializado por las necesidades y servicios de informacion que exigia la sociedad moderna
hasta el presente.

La nueva demanda informativa esta huyendo de concepciones agregadas como masa y/o
audiencias para identificar a usuarios, personas que interacttian e identificadas por sus
necesidades y demandas de servicios que incluye informacion util y clasificada de acuer-
do a cada necesidad individual.

186 RIFKIN, J. (2014).
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La adaptacion de las ofertas informativas de los medios de comunicacion, y en especial
de los medios impresos a estos nuevos planteamientos de la demanda, estan exigiendo un
replanteamiento, no solo de las formas de gestion de la informacion o del mayor o menor
aprovechamiento de determinado medio como difusor de la informacion, sino también,
un replanteamiento del propio negocio de la informacion', ya que sus principales fuent-
es de ingreso como son la publicidad impresa y la venta de ejemplares estan cuestionadas
en el nuevo “ecosistema” informativo.

En este sentido, Diaz Nosty, B. nos revela: “Entre los distintos calculos prospectivos, en
los que se fija el momento de la desaparicion del papel como soporte significativo de la
prensa diaria, cabe citar el de Ross Dawson, hecho a partir de distintas variables globales
y locales. Dawson establece una secuencia temporal, adaptada a las distintas realidades
nacionales, distinguiendo en algunos casos entre los habitats urbano y rural”... “En 2017,
el periodico impreso tendra un peso insignificante en Estados Unidos y, un ano mas tarde,
en el Reino Unido. En el nacleo central de las naciones europeas, el colapso del medio se
sitta entre 2024 y 2030: Espana (2024), Italia (2027), Francia (2029) y Alemania (2030),
pais este altimo donde se detecta una mayor resistencia del soporte”... “Naciones como
China e India, que asisten a un crecimiento significativo de la difusion de la prensa, pro-
ducto del fuerte desarrollo economico y la aparicion de una amplia clase media urbana,
las previsiones de Dawson aplazan la caida del medio para 2031 en las ciudades de China
y, con posterioridad a 2040, en las areas rurales de este pais e India” y Grafico 10.5. '

Grafico 10.5.: LINEA DE TIEMPO DE AL DESAPARICION DE LOS MEDIOS IMPRESOS
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2019 W Reino Unido, Islandia

2020 mm Canada, Noruega

2021 sm Finlandia, Singapur

2022 mm Australia, Hong Kong
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2024 wm NuevaZelanda Espaiia,R. Checa, Taiwan
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i, 2037 ™8 Sy Africa”, Tailandia
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- sera posterior en el interior de las regiones 2040 W Resto del Mundo

Fuente: Ross Dawson, en DIAZ NOSTY (2013).

187 PEREZ-LATRE, E. (2011) pg. 436-446.
188 Reproducido de DIAZ NOSTY, B. (2013). pg. 9.
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A lo largo del presente estudio, se han evidenciado los efectos del avance tecnologico
sobre el mercado de la informacion y sus organizaciones. Desde una perspectiva histori-
ca, hemos querido destacar que si bien la necesidad de comunicacion es universal, las
posibilidades de satisfacer las necesidades de informacion de las personas, colectivos y
poblaciones dependera de las posibilidades tecnologicas de cada momento historico en
que se desarrollen. Y de empresarios que descubran y fomenten aquellos determinados
nichos de informacion, susceptibles de determinar su valor de cambio, que les permita

generar un negocio de la informacion. J. Varela'®

, nos remite al grafico de Bekedal.com
para ilustrarnos la evolucion historica, de las formas y medios de acceso a la informacion,
dependiendo en tultima instancia del desarrollo tecnologico imperante en cada momento.

(Grafico 10.6.).

Los avances tecnologicos no s6lo, mejoran los usos y cambian habitos ya conocidos, sino
que proponen nuevas formas de hacer las cosas que superan anteriores usos y costum-
bres. En el mercado de la informacion y de sus medios de comunicacion, es evidente que
estamos asistiendo a un cambio de paradigma en los usos y formas de hacer las cosas.
Desde la aparicion de la imprenta, hemos sido testigos de la formacion y desarrollo de
los medios impresos, y del impacto que han supuesto estas empresas informativas y sus
servicios anexos (imprentas, publicidad, distribucion, red de ventas, transportes,...) en
sus entornos economicos y sociales a lo largo de su historia.

En esta tltima década, estamos contemplando como estos medios impresos y sus orga-
nizaciones han estado en una constante adaptacion a los cambios tecnologicos y a los
consecuentes cambios en las demandas informativas de sus lectores. Pero altimamente,
asistimos a la asimilacion de lo sucedido y por tanto a presenciar el cambio radical del
modelo tradicional de gestionar la informacion y sobre todo aquella que es susceptible de
valor de cambio.

Grafico10.6.: EL ACCESO A LA INFORMACION EN LOS 210 ULTIMOS ANOS
Y EN LOS PROXIMOS 10.

Do

1800 1850 1900 1920 1940 1960 1980 1990 1995 1998 2000 2002 2004 2006 2007 2008 2009 2010 2015 2020

Fuente: Bakedal.com. En VARELA, J. (2009).

189 Fuente: http://www.baekdal.com/analysis/market-of-information, reproducido en VARELA, J. (2009).
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En este sentido, observamos como la actividad periodistica de los medios impresos em-
pieza a prescindir de aquellos servicios anexos, como el de los servicios de impresion y
distribucion de sus ejemplares, al puramente periodistico. Servicios que ademas le exigen
un importante esfuerzo e inversion de recursos, ya necesarios para orientarlos a sobrevi-
vir en este nuevo ecosistema informativo y digital que esta emergiendo.

Perspectivas futuras de las ventas de publicaciones prensa y revistas.

Expuesto lo anterior, no cabe duda del radical proceso de transformacion de los medios
informativos y en particular del agotamiento del medio impreso como referencia de la
actividad periodistica y también como soporte de las actividades de distribucion de pub-
licaciones.

El analisis prospectivo sobre la difusion de publicaciones, del canal “Venta en Kiosco”
para las publicaciones de prensa (Grafico 10.7.) y revistas (Grafico 10.8.) nos permite
estimar las previsiones futuras de la venta de publicaciones y definir los plazos del agota-

miento del canal kiosco y de la actividad de distribucion de publicaciones, que nos ocupa.

Grafico10.7.. DIFUSION PRENSA - VENTA DE EJEMPLARES EN KIOSCO. 1995-2014.
PROYECCION DE VENTAS 1995-2014 Y 2008-14

Fuente: Elaboracion propia.
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Los Graficos muestran la curvas de ventas de publicaciones “Venta en Kiosco” para el
periodo de 1995-2014, ya analizados y para el periodo 2008-2014, anos en que se agrava
el descenso de la difusion de venta en kiosco, como consecuencia de la crisis economica y
los cambios en las preferencias del lector por medios alternativos en la red.

Para ambas curvas se han estimado sus tendencias de ventas para los proximos anos, lo
que nos permitira conocer el intervalo de la situacion de las ventas desde una perspectiva
de largo plazo (1995-2014) y el aceleramiento de estas previsiones (2008-14). Para un
mayor detalle de las previsiones de venta se presenta en los graficos las tendencias lineal
y logaritmica de ambas curvas.

Para el analisis de las revistas, se ha incluido en la difusiéon de “ventas en kioscos” los
ejemplares correspondientes a “revistas combinadas™® ya que entendemos que en la
practica, se entregan también en el kiosco, aunque con diferente valor de la revista ha-
bitual. De igual modo, la curva de ventas a corto plazo de revistas, se ha definido para el
periodo 2007-14 por la anticipacion de los efectos a crisis a este ano.

Grafico10.8.: DIFUSION REVISTAS - VENTA DE EJEMPLARES EN KIOSCO.
1995-2014. PROYECCION DE VENTAS 1995-2014 Y 2007-14.
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w— e Lineal (Vta Kiosco 2007-14 + Rev. Combinadas) = = p Logaritmica (Vta Kiosco 2007-14 + Rev. Combinadas)

Fuente: Elaboracion propia.

190 A partir de 2009 O.].D. diferencio de las “ventas al kiosco™ la venta de aquellas revistas que se vendian
conjuntamente con un diario. Habito comercial, que se extendio con la crisis economica para promocionar los diarios
y mantener los niveles de difusion de diarios y revistas.
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Respecto a los resultados de las proyecciones para las publicaciones, destacamos:

- Los ultimos acontecimientos, crisis econémica y el desarrollo de internet han acelerado el des-
moronamiento de las ventas de prensa en kioscos. Si las previsiones de la curva de ventas
a largo plazo estimaban su agotamiento para el ano 2033-34, mientras la tenden-
cia logaritmica ampliaba este periodo, moderando su descenso, las estimaciones
de la curva de ventas a corto plazo, muestran la aceleracion de este proceso de
descenso. En este caso, la tendencia lineal prevé su agotamiento para los anos
2023-24, mientras que la tendencia logaritmica la estima para el afio 2027.

- Precipitacion de los plazos de agotamiento de las revistas, como publicaciones impresas. Si a
largo plazo el analisis de tendencia lineal se estimaba su agotamiento en 2033-34
y la tendencia logaritmica definia un descenso de ventas a mas largo plazo, a corto
plazo, la tendencia lineal aproxima el agotamiento de las ventas a los anos 2022-
23y la tendencia logaritmica lo define para 2027 aproximadamente.

Situacion actual del canal de distribucion.

Desde una perspectiva empresarial, las empresas informativas /multimedia, necesitan
tener presencia en distintos mercados, o nichos de demanda, con distintos productos,
en el que cada uno de los mismos, posea dinamicas distintas en funcion de la fase en que
se encuentre su ciclo vital” y el grado de saturacion de los mercados a los que pretenda
atender. En este sentido, las empresas informativas que participan en el mercado de la
informacion, variaran sus estrategias productivas y comerciales de acuerdo a las carac-
teristicas y posibilidades de los productos y servicio que ofrecen en su mercado informa-
tivo.

Un planteamiento coherente en la planificacion de la produccion informativa de estas
empresas, puede llevar al abandono de algunos productos en fase de madurez y/o declive,
pues los precios de venta (a pesar de que podria referirse a un producto todavia aceptado
en un mercado amplio, aunque de nivel adquisitivo decreciente) puede llegar a no com-
pensar, o cubrir simplemente los costes necesarios para su produccion®. Un producto
tradicional puede orientarse hacia otro novedoso por ejemplo a partir de la introduccion
de innovaciones tecnologicas o de cambios en el disefio del producto final. De hecho la
mayoria de ellos son susceptibles de este cambio.

191 De acuerdo con la teoria del ciclo del producto, se definen cuatro fases: Lanzamiento, expansion, madurez y
declive, a las que a cada fase le corresponde una determinada estrategia productiva y comercial

192 CALAZA, JJ.; DE LA DEHESA, G. (2009): Pg. p5. Plantean, desde el analisis sobre la experiencia del
Financial Times (FT), que “En la transicion del papel al exclusivamente numérico hay que entender que cada periodico
tiene un perfil propio que dificilmente puede ser acunado en un molde general. El seguidismo sin matices respecto al
modelo de negocios del FT es un error”.
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Pero si centramos nuestra atencion en las publicaciones impresas, vemos que han man-
tenido un largo ciclo de vida (mas de doscientos anos) y que las altimas décadas he-
mos observado el comportamiento maduro de su mercado y ahora, nuevamente por los
avances tecnologicos y su difusion a todos los segmentos de su demanda, se encuentran
en una fase de declive. Sin embargo, no extendamos directamente este hecho, a la vida
de las empresas periodisticas /multimedia, ya que estas se sostienen por el conjunto de
productos y servicios que sostienen sus negocios, no siempre vinculados a productos en
declives e independientemente de su capacidad de transformacion que ya se evidencia en

los tltimos afios'®.

- Efectos enla Red de Ventas 'y empresas minoristds.

Estos hechos que comercialmente se han visualizado en el desmoronamiento de la di-
fusion y venta de las publicaciones periodicas y mas concretamente en su canal de ventas
en kioscos, ha afectado muy de cerca a la red de ventas. Las drasticas caidas de ventas,
tanto de prensa como revistas, esta desincentivando la actividad minorista de venta y
desplazando la actividad a establecimientos con mayor poder de negociacion para dis-
criminar el servicio de aquellos productos de menor difusion. (Cuadro 10.4.), lo que esta
generando:

- Incrementado de bajas de establecimientos en la red. En diciembre de 2013 el namero de
puntos de venta censados es de 24.785 establecimientos, un -2,5% respecto al ano
anterior, y se ha elevado el ritmo de bajas, si tenemos en cuenta que desde 2003
a 2012 el indice medio de variacion fue de un -0,77% medio anual. (Cuadro 8.1).

- Las publicaciones dejan de ser un negocio para los locales de proximidad. Se han dado de baja
3.141 establecimientos, un -51,1% de los establecimientos con esta catalogacion,
en el que incluimos el cierre nacional de las tiendas de conveniencia Opencor,
también se incluyen las tiendas franquiciadas que utilizan la venta de publica-
ciones como una actividad accesoria y como reclamo para fidelizar a sus clientes.

- Aumento del niimero de gasolineras como establecimientos de prensa y revistas, Se han incre-

194 un 81,19% en el altimo ano. La adaptacion de la venta

mentado 2.438 gasolineras
de publicaciones a las gasolineras ha supuesto limitar a determinadas cabeceras
el servicio y exposicion de las publicaciones. Este incremento de establecimientos
solo beneficiara a las pocas cabeceras de mayor éxito y difusion, determinado por

acuerdo con las comercializadoras de las principales cadenas de gasolineras.

193 JARVIS, J. (2015): pg, 24.

194 Habria que matizar este incremento en el altimo afo, ya que la nueva tipologia de establecimientos
promocionada por ANDP se ha aplicado desde 2010. Por lo que debemos considerar que parte de este incremento,
se deba a la recalificacion de los establecimientos de venta ya existentes. Actualizacion que se realiza a nivel de los
centros locales de distribucion. No obstante, para un anélisis a medio y largo plazo, es suficientemente significativa la
puesta al dia de esta informacion por los efectos futuros en la comercializacion de las publicaciones periodicas.
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Cuadro10.4.. EVOLUCION RECIENTE DEL N° DE ESTABLECIMIENTOS DE VENTA.

2012-2013.
. ) % Fact/
NCEPT! -12 -1 VAR.| % 2013/12
CONCEPTOS dic dic-13 % 2013/ Tipo PV (1)
Evolucion reciente PV: 25.423 24.785 -238 -2,5% 100,0%
Por tipologia del establecimiento:
Kiosco / Local Prensa 7.639  7.842 203 2,7% 46,1%
Papeleria / Libreria ~ 6.179  5.576 -603 -9,8% 26,9%
Local de Proximidad ~ 6.146  3.005 -3.141 -51,1% 15,9%
Gasolineras /ES.  3.006 5444 2438 81,1% 4,4%
Superficie Comercial 925  1.371 446 48,2% 4,3%
Establecimiento Turistico 295 323 28 9,5% 0,5%
Estacion Viajeros 209 181 -28 -13,4% 1,1%
Edificio Uso Publico 181 212 31 17,1% 0,8%
Otros 843 831 -12 -1,4% 0,0%

lotal de PV (sin Gasolineras) 22.417 19.341 -3.076 -13,7%

Fuente: Datos a Dic/2013: Encuenta de N° de Puntos de Venta. ANDP.
(1) Estimacion de ventas por tipologia de 14 Plazas de distribucion en 2013.
Haboracion propia

En este sentido, si bien han sido solo 238 bajas de establecimientos en el tltimo afo, el de-
splazamiento de puntos de venta tradicionales a gasolineras implica que para el 90% de
las publicaciones (no incluidas en el catalogo de las gasolineras) se han perdido ademas
3.076 establecimientos posibles para su exposicion y venta, un 13,7% del total.

Por otra parte, destacamos:

- Los “Kioscos /Local Prensa” con una exclusiva especializacion en productos edi-
toriales, mantienen su importancia, tanto por su nimero como en el volumen de
facturacion que generan, ya que representan el 46,1% de las ventas de ejemplares.

- Las “Papeleria/libreria”, el segundo segmento con mayor especializacion propor-
cional de productos editoriales, representan el 26,9% de la facturacion, y

- Los “locales de proximidad” un 15,9% de la facturacion, manteniendo las publica-
ciones impresas como producto complementario a su actividad principal.

Como vemos estos establecimientos y en especial los tradicionales “kioscos/Local Pren-
sa” se encuentran en una situacion critica para la continuidad de sus negocios, no solo
por la preocupante perspectiva de futuro de las publicaciones impresas sino también,
porque estan padeciendo de manera directa, el descenso de las ventas ano a afio, con los
consecuentes efectos de precarizacion de su actividad comercial.

Pero también los efectos que genera esta generalizada desmotivacion por la falta de ex-

pectativas de futuro la encontramos en el deterioro de la calidad del servicio: cambios de
horarios de apertura, en la calidad de exposicion de los productos, en la atencion al publi-
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co, etc. y que inciden directamente en una nueva limitacion para atraer a un lector, cada
vez menos motivado a buscar un establecimiento alternativo y hacerlo a través de la red.

- Efectos en las empresas de distribucion mayoristas.

Las empresas mayoristas de distribucion, mantienen un comportamiento empresarial si-
milar a las empresas informativas, vistas como empresas de servicios. Pero en este caso,
los productos que comercializan son servicios de distribucion y logisticos para cubrir
las necesidades de sus clientes, que en este caso son editores o representantes de fondos
editoriales como proveedores de publicaciones periodicas a distribuir y vendedores como
clientes representantes de empresas minoristas a los que se le suministran las publica-
ciones'”.

En este caso, las empresas de distribucion si disponen de una oferta de servicios de dis-
tribucion y logisticos debido a la amplia variedad de productos que manipulan, pero los
mismos se encuentran, en su mayoria, dentro del entorno de los productos y servicios
editoriales de prensa y revistas, lo que les deja poco margen de maniobra para adaptarse
en tiempo al deterioro de la difusion y venta de publicaciones periodicas impresas.

Si la participacion de los editores de prensa en el canal de distribucion de publicaciones,
fue inicialmente una necesidad (1985-95) para asegurar el suministro de sus publicacio-
nes, en la siguiente década se centraron en consolidar y dar continuidad a estas orga-
nizaciones, lo que exigio reestructurar el modelo tradicional y de relaciones del canal,
configurado en torno a las revistas y las distribuidoras locales independientes. Lo que
mejoro su posicionamiento en el mercado, con la creacion de estructuras empresariales

196

a niveles superiores de coordinacion'® para ofrecer de forma eficiente, tradicionales y

nuevos productos y servicios!”.

Sin embargo, este posicionamiento se logro en paralelo al progresivo deterioro de las pub-
licaciones impresas dentro del mercado informativo. La crisis acelero el proceso, por lo
que la actividad, en los altimos anos, ha estado envuelta en ajustes continuos y recur-
rentes de las estructuras de transportes y distribucion para adaptarse a los bruscos de-
scensos de las ventas, pérdidas de cabeceras y mantener, de esta manera, los margenes de
rentabilidad de sus negocios.

195 El Capitulo 11.2. ofrece un mayor detalle de la oferta de servicios de las distribuidoras.

196 Como fue el caso de la aparicion de grupos regionales de distribucion local, o nuevos centros de distribucion
y servicios nacionales (GDE Revistas, Trecedis, Smartfhone, etc.).

197 Como: - Nuevos servicios y logisticos para la mejora de la distribucion editorial: servicios de reparto y
suscripciones, servicios homogenizados y digitalizados de informacion, articulacion de logisticas editoriales con puntos
de venta para la prevision de las tiradas y ventas de nuevos articulos promocionales, automatizacion y estandarizacion
de procesos, o soluciones de logisticas inversas para el retorno de los productos editoriales.

- Nuevos productos comerciales y servicios digitales, no editoriales como: articulos de Alimentacion, papeleria, regalos, libros-
novedades o recargas, bonobus, etc., orientados a la venta por impulso en los establecimientos de conveniencia de la red de
ventas editorial y con la posibilidad de su ampliacion a nuevos puntos de venta no editorial.

De forma similar a los servicios alcanzados por otras distribuidoras nacionales con plazas locales de distribucion
(SGEL, Logista, Atheneum Panini y otras.).
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Estos cambios se orientaron a:

- Aveducir y adaptar los servicios de reparto a las nuevas cargas y destinos de las rutas, como
consecuencia de la reduccion del ntimero de ejemplares en circulacion y de la re-
localizacion y descenso del namero de puntos de venta.

- Mayor especializacion de las principales logisticas de distribucion por grupos de productos,
permitiendo generar nuevas economias a escala, aprovechando las sinergias que
permiten una mayor concentracion funcional de la gestion, como en:

- Creacion y consolidacion de almacenes especializados por logisticas de productos a
una escala superior a la plaza de distribucion provincial. Se centralizaran
servicios a diferentes niveles de agregacion espacial, de acuerdo a las
posibilidades de transportes y costes en los movimientos de mercancias
entre los centros afectados.

- Implantacion de nuevos protocolos y procedimientos pard el flujo de informacion en-
tre centros de trabajo que permita la deslocalizacion de los procesos de
distribucion.

- Incorporacion de nuevos servicios de control regional de los servicios deslocalizados. Para ello,
sera necesario concluir los programas de convergencia y procedimientos del ca-
nal y actualizacion de los sistemas de gestion corporativa que permitan disponer
de medios homologados para integrar las nuevas formas de trabajo a distancia o
deslocalizados.

- Efectos en las estrategias de fondos editoriales.

Sin embargo, por parte de los editores se observa diferentes actitudes frente a la crisis, de
acuerdo a las caracteristicas de los productos informativos que producen y distribuyen
y también por las caracteristicas de sus propias demandas de lectores, fidelizacion y mi-
gracion al universo digital.

En este sentido los editores de la prensa nacional, mas proximos a los cambios de la de-
manda de sus lectores (EI Pais y El Mundo), empiezan a desprenderse de sus participa-
ciones en las empresas de distribucion, buscando centrarse en su negocio informativo y
externalizar totalmente sus servicios de distribucion (Cuadro 10.5.).

Lacompra por Distribuciones Generales Boyaca, S.L. de estas participaciones lo convertira
en principal representante del Grupo de Distribuidores de Editores (GDE). Esta empresa,
primer proveedor de servicios logisticos y de transportes de editores y distribuidores
locales, pasa a liderar también los servicios de distribucion de publicaciones. A partir de
Mayo de 2013, Boyaca accede al control accionarial de las distribuidoras de editores de
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Madrid, Andalucia, Extremadura, Galicia, Asturias, Castilla la Mancha y Castilla y Leon
y participar en las distribuidoras de las restantes provincias espanolas y al afo siguiente
a la gestion directa de las mismas.

Por otra parte, los editores de prensa regional (Vocento, Godo, Heraldo y Prensa Ibérica),
mas proximos geograficamente a sus lectores, se orientan a mantener sus participaciones
en los servicios de distribucion, mientras que estos mantengan la viabilidad economica
de sus servicios y les garanticen la seguridad comercial en la distribucion de sus produc-

tos en sus areas de influencia.'*s

Desde este nuevo escenario, contemplamos el final de un periodo de colaboracion y con-
vergencia funcional de servicios auxiliares entre las distribuidoras regionales de editores,
tal como se configuro a finales del Siglo XX, y el inicio de una nueva fase de concentracion
empresarial, liderada en este caso por Boyaca, con una representacion, no solo, de una
parte importante del mercado mayorista de distribucion de publicaciones impresas, sino
también, la gestion de los servicios auxiliares del transporte y reparto en el canal de dis-
tribucion. Por lo que sera una pieza imprescindible para la transformacion del canal de
distribucion y para la continuidad de las relaciones con editores y el resto de los agentes
de intermediacion mayoristas y minoristas.

Como hemos visto, el preocupante escenario de futuro del mercado de las publicaciones
exige la aplicacion de medidas urgentes de ajuste y adaptacion de los servicios y logisticas
de distribucion para equilibrar y rentabilizar, en tiempo, los descensos de la actividad en
el canal de distribucion'’. Pero también, la implantacion de otras medidas que generen
nuevos productos y servicios “no editoriales” que permita compensar los descensos del
primero.

198 Un ano mas tarde, Boyaca ampliara su participacion y control de la gestion en la distribuidora de la region
de Valencia y Murcia (Val Disme) y en la sociedad comercializadora de productos comerciales (Trecedis). Como
consecuencia de la venta de las participaciones de Godo fuera de su area de influencia y el refuerzo de Heraldo en su
zona de actuacion. A pesar de estos movimientos accionariales, se mantiene la preocupacion, por parte de Vocento,
Godo y Heraldo de conservar bajo control la distribucion sus principales zonas de influencia.

199 A esto se unen medidas que avalen nuevos proyectos en condiciones economicas que permitan la
amortizacion acelerada de las inversiones realizadas y beneficios suficientes que garanticen su sostenibilidad como
negocio.
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Cuadro 10.5: PARTICIPACION ACCIONARIAL DE BOYACA EN LAS
DISTRIBUIDORAS LOCALES CON SOCIOS EDITORES DE PRENSA

Empresa Ambito Geografico PARTICIPACION DE GRUPOS EDITORIALES
BOYACA PRENSA Grupo de
VOCENTO _GODO IBERICA HERALDO  ZETA Otros Control
CRONOS (2) Albacete, Cuenca y Toledo 85,0% 10,0% 5,0% Boyaca
DISTRIMEDIOS (5) Andalucia, Extremadura, y Prov. 72,5% 22,5% 5,0% Boyaca
de Ciudad Real
BOREAL (5) Galicia y provincia de Ledn 63,3% 8,0% 5,0% 23,73% Boyaca
DIMA (7) C.A Madrid 62,4%  16,1%  1,5% 20,00% Boyaca
CIRPRESS Asturias 58,9% 24,7% 5,0% 11,40% Boyaca
PAPIRO Provincias de Palencia, Segovia, 57,9% 26,4% 5,2% 10,48%  Boyaca
Salamanca, Valladolid y Zamora
GDER Macional 50,0% Boyaca
VALDISME (11){12) Valencia, Castelldn, Alicante y 47,5% 22,8% 5,0% 23,8% 1,00% Rotativo
Murcia
MARINA PRESS Barcelona 45,0% 5,0% 50,0% Summa (9)
BERALAN (10) La Rioja, Navarra, Pais Vasco, 44,5% 50,5% 5,0% Vocento
Burgos y Cantabria
DASA Aragdny Soria 32,0% 7,0% 5,0% 51,0% 5% Heraldo
DIS. TARRACONENSE PUBL. Tarragona 28,0% 23,5% 23,5% 25,00% Rotativo
SEGREDISTR. PRENSA Lérida 20,0% 25,0% 55% Rotativo
G. L. VILARROYA Gerona 13,0% 22,0% B5% Rotativo
SIGLO XXI(13) Guadalajara 20,0% 80% Logista
TRECEDIS Macional 43,0%

Fuente: CNC. (2013): Informe y propuesta de resolucién, expediente C/0508/13

Elaboracion propia

(2) Las empresas controladas por CRONOS son: Cronodis Logistica Integral, S.L. (95%); Aldipren, 5.L. (65%); Districuen,
S.L{65%); y Distritoledo, 5.L. (79,5%);

[3) D-Comecosa pertenece al Grupo Vocento.

(4) Summa Servicios pertenece al Grupo Godd

(5) DISTRIMEDIOS tiene participaciones mayoritarias en las siguientes distribuidoras: Distribuidora Extremefia de
Publicaciones (70%), Distribuciones Ricardo Rodriguez (70%), Distribuidora Cordobesa de Medios Editoriales (100%),
Distribuidora Almeriense de P(70%); Logistica de Ciudad Real (70%); y Prensa Serviodiel (100%);Distrimorris (60%);
Nuevo Distrigades (70%); y Distrisur (50%).

(6) BOREAL posee el 100% de Distrigalicia.

[7) DIMAtiene el 100% de Distrirutas, Gelesa, Logintegral Madrid, y Comercial de Prensa Siglo XXI.

(8) Logintegral pertenece 100% a Grupo UNIDAD EDITORIAL, accionista de control de RDE.

(9) Segtin el pacto de socios [...].

(10} Beralan tiene el 99,99% de la distribuidora Banatu que realiza su actividad en Vizcaya.

(11)Valdisme tiene el 50% de Kiosko 10 junto a la Asociacion Profesional de Vendedores de Prensa de Valencia y
Provincia. Se trata de una sociedad limitada cuyo objetivo es desarrollar una serie de politicas comerciales destinadas
a mejorar la competitividad de los puntos de venta ysu fidelizacién e integracidn en la red.

(12) Editorial Prensa Ibérica es un grupo de empresas presentes en el sector de las comunicaciones que edita, entre
otros, prensa regional (16 cabeceras) y esta presente en el mercado de distribucién de productos editoriales a través
de las empresas Totaldis (Canarias); Valdisme, Papiro y Vilarroya. En Papiroy Vilarroya la participacion es indirecta a
través de sufilial (100%) Framol Uno.

(13)La participacion en Siglo XX| Guadalajara, 5.L. (20% del capital, participacion de no control, el 80% restante es
propiedad de Logista) [...].
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DISENO DE PROPUESTAS EN PROCESOS DE GESTION LOCAL

Introduccion.

La demanda de una publicacion, dentro de la oferta de productos informativos depende-
ra, no solo, de las caracteristicas y calidad de contenidos de la misma o de las posibles pu-
blicaciones alternativas existentes en el mercado, sino también, de la facilidad de acceso
del lector a estas publicaciones y en concreto, a la presencia del ejemplar en el punto de
venta mas proximo.

El editor acttia en un mercado maduro y transparente y le resulta dificil influir de forma
decidida sobre una demanda de lectores con acceso a multiples alternativas informativas.
La posibilidad de un aumento de la produccion de publicaciones (tirada) no garantiza
un incremento proporcional del nimero de lectores. Por lo que una accion de este tipo,
previsiblemente elevaria los costes (devoluciones) y con la constante posibilidad de po-
der ser sustituido por otra publicacion mas atractiva para el lector®®. Por lo que la com-
petencia de alcanzar al lector es una de las primeras caracteristicas de la distribucion,
acercando la publicacion al lugar habitual de compra del lector.

La distribucion de prensa y revistas, se configura asi, como la altima fase del proceso
productivo de las publicaciones y soporte de su comercializacion, garantizando la apro-

200 Pero también, si tenemos en cuenta que la publicacion, sea prensa o revista, esta inmersa en una competencia global de
medios de comunicacion para atraer al lector como consumidor de informacion, la publicacion como producto informativo, encuentra

nuevos elementos de competencia con otros medios.
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ximacion de la publicacion al lector, a través de la presencia de las publicaciones en el
punto de venta.

El contacto directo entre el distribuidor y su red de ventas, le permite al distribuidor un
conocimiento exacto de la localizacion de las ventas de cada una de las publicaciones que
gestiona y por tanto, estimar las necesidades de proximas demandas y solicitar al editor
ejemplares suficientes para su cobertura. De igual modo, el editor tiene en al distribui-
dor local como colaborador principal en su estrategia de difusion de sus publicaciones.
En este sentido, la actividad de los servicios de difusion necesitan, no s6lo una estrecha
comunicacion en su relacion comercial, sino también, la definicion y sistematizacion de
estas relaciones, que permitan garantizar el flujo de informacion y tomar decisiones que
cada una de las fases y procesos de trabajo de ambas organizaciones.

La red de reparto es la respuesta a la estrategia de marketing disenada por los distribui-
dores para satisfacer las necesidades de acceso al mercado que demandan los editores
para sus fondos de publicaciones. Luego la configuracion de la Red depende de los ob-
jetivos comerciales de la distribuidora y la posibilidad de definir un disefio que permita
ofertar unos servicios competitivos en los mercados elegidos.

El gran namero de publicaciones que circulan en ambos sentidos por el canal de distri-
bucion exige la eleccion de diferentes logisticas de gestion para el tratamiento de las pu-
blicaciones de acuerdo a sus voltmenes, periodicidades y modalidades de distribucion.
Todo ello exige, sistemas de gestion especificas de almacén que permitan, desde operati-
vas de reparacion acelerada para la circulacion (recepcion/envio) a primeras horas de la
manana, de publicaciones diarias con pocas horas de caducidad, hasta operativas para la
preparacion previa de publicaciones para su reparto, asi como las operativas de control
de las devoluciones y gestion de su facturacion.

En los proximos capitulos expondremos las principales caracteristicas sobre la gestion
de las distribuidoras locales, entendidas estas como los centros de distribucion mas
proximos a la red de ventas y destacar, los detalles de esta dinamica interaccion fisica y
comercial entre vendedores y distribuidores.

Naturalmente, muchas de estas funciones se estan deslocalizando de los centros locales
a otras instancias, como consecuencia de su integracion en organizaciones corporativas
con mas de un centro de trabajo, grupos de distribuidoras o distribuidoras nacionales con
centros locales de distribucion. Conforme progresan las experiencias de especializacion
del trabajo automatizado de tareas.

Es en este sentido, donde planteamos el disenio de propuestas sobre los principales pro-
cesos y tareas que intervienen la actividad de la distribucion mayorista. En concreto, el
analisis se orientara a localizar, individualizar y conceptualizar las tareas que permiten
una eficiente circulacion masiva de las publicaciones. Base para su automatizacion y pos-
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terior localizacion o deslocalizacion de los mismos, de acuerdo con las necesidades orga-
nizativas que permitan la oferta de un servicio eficiente y a precio de mercado.

Analizaremos los procedimientos y las tareas que conforman las actividades especificas
del subsistema de distribucion de publicaciones:

- Laestructuras de reparto y gestion de rutas. El modelo de reparto de una plaza de dis-
tribucion, su eficacia para la optimizacion de los servicios de distribucion. Com-
ponentes exogenos y endogenos que intervienen, comportamiento dinamico del
modelo para su verificacion y propuesta de estandares de calidad del servicio de
reparto.

- Los servicios de difusion y asignacion de cuotas de ejemplares de cada edicion a los vendedores.
Informacion y analisis de las ventas, eleccion de la muestra de resultados de edi-
ciones anteriores como base de nuevas previsiones, asignacion de los servicios,
verificacion y cambios de tltima hora, caracteristicas de la documentacion espe-
cifica.

- Las particularidades de la circulacion de las publicaciones y gestion de sus almacenes. La ac-
tividad de una distribuidora se podria definir como un flujo diario y continuo de
entradas y salidas de publicaciones y otros productos con diferentes caracteris-
ticas fisicas, comerciales y/o de caducidad. Se pretende dar a conocer la dinamica
de estos procesos, sus principales aspectos y sistemas de gestion que se emplean.
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CAP. 11: CARACTERISTICAS DE LA GESTION DE DISTRIBUCION LOCAL

11.1. Localizacion de la actividad de la distribucion local.

Desde un punto de vista del entorno especifico de la actividad economica de la empresa
de distribucion local, esta se localiza entre: proveedores: Editores (publicaciones), trans-
portistas y otros transportistas y clientes: puntos de venta y editores, como compradores
de servicios de transporte. (Grafico 11.1.)

La distribucion se configura en el ambito de la comercializacion del producto, una vez
editado. En este sentido, podriamos determinar las diferentes agentes y caracteristicas de
la actividad este proceso que se desarrolla hasta la compra final por el lector.

- Editor: La impresion de la publicacion es el punto de inicio del proceso de distri-
bucion, en €l se verifican las primeras variables que condicionan el servicio de
transportes hasta los centros de fraccionamiento de la carga. Estos son: Volumen
de ejemplares, pesos, hora de carga, etc.
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Grifico 11.1.: LOCALIZACION DE LA INTERMEDIACION DEL DISTRIBUIDOR LOCAL.

304

AGENTE PRODUCTO ACTIVIDAD
Editoriales Publicaciones .
- S trad
PROVEEDORES Distrinuidores Nac. Serv. Dist. Nac. ministracor
P al por mayor
Otros Prov. Atipicos
TRANSPORTES Emp. Transportes Servicios de Ttes. Transporte de arrastre
DISTRIBUIDOR Dist. Locales Serv. de distribucion DlStI‘lbL}ldor
y reparto Mayorista
Quioscos Publicaciones
VENDEDOR Papelerias Atipicos \l\//le'nde'd(t)r
Centros de Prensa Otros Servicios Inorista
LECTOR Cliente Comprador Consumidor

Fuente: Elaboracion propia

Transportes: De acuerdo a las caracteristicas de distribucion de la publicacion: pe-
riodicidad, caducidad, etc., se disena la logistica de transportes y los medios mas
adecuados para llevarlos a cabo: Tipo de vehiculo, rapidez, puntualidad, etc.

Distribuidor: La posibilidad de garantizar el servicio de distribucion a publica-
ciones no diarias con una amplia cobertura permiti6 la aparicion de la figura del
Distribuidor Nacional como intermediario principal con el editor de cobertura
nacional y la figura del Distribuidor Local cuya actividad se desarrolla en una pla-
za 0 zona concreta y es intermediario del distribuidor nacional como de editores
locales o nacionales y la Red de Ventas.

La actividad del distribuidor local se orientara a la preparacion la asignacion de la
publicacion para su entrega a la red de ventas y disefio de la estructura de reparto
que lo haga posible. Mientras que el distribuidor nacional orientara su actividad
de distribucion “macro” a la administracion de sus fondos editoriales con los dis-
tribuidores locales.

La gestion de las logisticas de reparto como servicio del distribuidor supone la
incorporacion de colectivos de conductores, organizacion y medios tecnologicos
que permitan garantizar en tiempo y forma el servicio de entrega y recogida de las
publicaciones a la red de ventas.

Vendedor: Localizacion del punto de venta, accesibilidad, profesionalizacion.

Lector: Consumidor, fijo, estacional, puntual, coyuntural, etc.



CAP. 11: CARACTERISTICAS DE LA GESTION DE DISTRIBUCION LOCAL

Como ya haciamos referencia en el Capitulo 2., la distribucion siempre ha sido un ele-
mento mas de competencia, especialmente entre las publicaciones diarias. Sin embargo,
los mayores niveles de racionalizacion de sus proceso productivo, tanto en revistas con la
necesaria formacion de la figura del distribuidor nacional, como con la prensa nacional,
apoyados por los procesos de deslocalizacion de las imprentas o externalizacion de ser-
vicios, han permitido un mayor grado de colaboracion entre empresas, tradicionalmente
competitivas, como vimos en el capitulo 6, consiguiendo una mejor asignacion de los
recursos y disminuir los costes de la distribucion®”'. Pero también como vimos en el capi-
tulo 8, un mayor protagonismo de los principales editores de prensa-multimedia, mante-
niendo un equilibrio activo respecto a las tradicionales organizaciones que gestionan las
revistas, en el conjunto del canal de distribucion, de acuerdo con el valor de circulacion
de sus fondos editoriales

La distribucion, se configura hoy, como un “elemento mas de competencia” entre las
publicaciones, si la misma se realiza por diferentes logisticas de reparto, pero también,
como “elemento soporte de la competencia” si todas las publicaciones son distribuidas en
el mismo canal al punto de venta.

Las distribuidoras locales han desarrollado su actividad en la intermediacion en el canal
de distribucion editorial y sus organizaciones se han formado en la competencia e inte-
raccion de sus dinamicas comerciales.

Su capacidad de transformacion interna, como consecuencia de la adaptacion en tiempo
real a las incidencias de una distribucion diaria con plazos de caducidad extremos de los
productos que manipulan, son parte de la peculiaridad de su constante adaptacion como
organizacion a su entorno, lo que les exige un continuo esfuerzo de redefinicion.

En este sentido, una definicion dinamica de empresa se adapta bien a las caracteristicas
de las empresas que estamos analizando®®. Son sistemas abiertos donde el aspecto dina-
mico y cambiante de sus organizaciones es la principal de sus caracteristicas y de igual
modo, alcanza su equilibrio en su posibilidad de adaptacion a estas dinamicas, evitando
la tentacion de buscar patrones 6ptimos de organizacion como se han definido tradicio-
nalmente.

Si el entorno es inconstante, variable y turbulento como la realidad lo ha demostrado, es
precisamente el caracter dinamico de estas empresas lo que esta permitiendo su supervi-
vencia en el entorno, luego los factores determinantes de la eficacia de la organizacion se-

201 Colaboracion que no siempre ha sido homogénea, ya que las estructuras tradicionales de reparto bien
sean de editores o independientes han convivido, bien sea por el tipo de producto gestionado o determinadas zonas
geograficas, con nuevas organizaciones empresariales con un mayor grado de especializacion.

202 Ver por ejemplo el concepto de empresa como “un sistema compuesto por un conjunto de elementos
materiales, humanos, técnicos y financieros, ordenados en una estructura organizativa, funcional, orientada a lograr
unos objetivos previamente definidos”. En AGUIRRE, A. (1992).
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ran actuaciones orientadas hacia las necesidades externas, actuaciones que representan
un constante esfuerzo de conocer el medio en que se desenvuelven.

Naturalmente, toda organizacion empresarial necesita una estabilidad para garantizar su
continuidad y esta estabilidad la obtienen de la continuidad de los productos que comer-
cializa de los diferentes fondos editoriales.

- La actividad y flujos comerciales de las empresas de distribucion local.

Las distribuidoras locales acttian como filtro promotor del producto editorial, aseguran
la presencia de la publicacion en todos aquellos puntos con posibilidades de venta. De
igual modo, intervendra en la asignacion racional del namero de ejemplares a los puntos
de venta para evitar roturas y dispondra de unos medios de reparto, adaptado a los hora-
rios comerciales existentes en cada plaza de distribucion.

Las caracteristicas y técnicas de distribucion, desarrolladas y empleadas en la distribu-
cion local contribuyen, no solo a la mejora de la calidad del servicio, sino también, apor-
tacion valor anadido a los fondos editoriales que gestionan, en todo lo que se refiere a sus
esfuerzos por acercarse al lector.

Los flujos comerciales que caracterizan la actividad comercial de estas empresas (Grafico
11.2.), dan cuenta de esta realidad, gestion masiva de diversidad de publicaciones y a dife-
rentes tiempos logisticos. Todos los flujos definidos: informacion, circulacion, financiero
y comercial contemplan la totalidad de estos movimientos. Desde publicaciones diarias
con caducidad de una hora en sus tiempos de reparto local, a la gestion de miles de refe-
rencias de publicaciones periodicas y otros articulos comerciales para una masiva red de
ventas.
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CAP. 11: CARACTERISTICAS DE LA GESTION DE DISTRIBUCION LOCAL

Grifico11.2.:  FLUJOS DE INFORMACION EN DISTRIBUIDORAS

FLUJO DE INFORMACION

DIFUSION
INF. VENTAS

FLUJO DE MERCANCIAS

FLUJO FINANCIERO

PROVEEDORES
CLIENTES

FLUJO COMERCIAL

Fuente: Elaboracion propia
11.2. La oferta de servicios de la distribucion local.

El distribuidor local se define como una empresa de servicios especializada en la distri-
bucion y reparto de publicaciones periodicas (Prensa y Revistas) sobre una determinada
area geografica en el que se localizan sus vendedores.

El Grafico 11.3., nos muestra las principales oferta de productos y servicios que ofrece
una distribuidora local. Destacamos los servicios de distribucion: Difusion, circulacion,
almacenes, informacion y otros servicios logisticos en sus relaciones comerciales con pro-
veedores y clientes:

- Compra de bienes y servicios a:
- Editores: Compra de publicaciones
- Transportistas: Compra de servicios para el reparto, flotas, conductores,..
- Otros proveedores: Servicios auxiliares de mantenimiento, informatica, etc.
- Venta de bienes y servicios a:
- Red de Ventas: Establecimientos de prensa y revistas, librerias, gasolineras,
tiendas comerciales, etc.

- Clientes editores, Otros clientes: Servicios de transporte, reparto local, informa-
cion, sondeos, suscripciones, promociones comerciales, etc.
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Grafico 11.3. LA OFERTA DE SERVICIOS DE LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCION.

COMPRA DE BIENES DISTRIBUIDORAS DE VENTA DE BIENES
PROVEEDORES Y SERVICIOS PRENSA Y REVISTAS Y SERVICIOS CLIENTES
Servicios de distribucion: Venta de publicaciones
EDITORES S Difusion Otros servicios: RED DE VENTAS
Publicaciones Circulacion Reposiciones
Almacen Portes
Informacion
TRANSPORTISTAS Compra de servicios EDITORES
de reparto
Otros Servicios: Venta serv. reparto
S. Reparto a Red de Ventas OLros Servicios
. S. Transportes Suscripciones
OTROS PROVEEDORES Compra d§ blenes S. Reparto a domicilio Sonlileos OTROS CLIENTES
¥ SCIvicios S. Atipicos Campanas
S. Empaquetado/Embuchado promocionales, ...

S. Venta de Papel

Fuente: Elaboracion propia
11.3. Los procesos de gestion local en el subsistema de distribucion.

El Grafico 11.4., nos presenta el detalle de los principales procesos de distribucion y las
relaciones entre ellos, en los que destacamos:

- Elsubsistema de distribucion: preparacion de la difusion, estructuras de reparto, cir-
culacion de mercancias.

- Elsubsistema financiero: Atencion de incidencias de proveedores y clientes, factura-
cion de clientes y pago a proveedores.

- Elsubsistema administrativo: Contratacion de servicios, gestion de altas bajas de clientes,
gestion contable, y RR. HH.
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Grafico 11.4.: EL PROCESO DE DISTRIBUCION DE PRENSA Y REVISTAS.

<+“— PAGOS POR SERVICIOS ADMINISTRACION CCOBRO POR SERVICIOS
A
FACTURACION DE
CONTRATACION DE SERVICIOS REPARTIDORES e
v
CIRCULACION
DIFUSION o ul
Asig. de Servicios > o bertura comerci:
& LIPIED Altas / Bajas PV
v
RECEPCION RED )
T O > ENL;?‘EH ) DEREPARTO
R ALMAC Carga vehiculos Horarios
\ Preparacion Pag.
N
- RPROVEEDOR < BIVOLUCION < RETORNGS g
o Devol. Material Manual yerificacion Entregas
R Devol. Inmaterial Automtico
T
E
s Gestion Stock E— SERVICIO DE REPOSICIONES A CLIENTES (PV)
v v
ATENCION EDITORES ATENCION P.V FACTURACION DE
44— Inf Situacion distrib. Incidencias PUBLICACIONES — P
Inf. Estadistica Publ. Cargos / Abonos Generacion de facturas
4—————  PAGOS POR PUBLICACIONES ADMINISTRACION COBROS POR PUBLICACIONES

Circulacion de mercancias
Flujo Informacion Publicaciones

Flujo Inf. Estadistica y Otros datos

iy

Flujo economico

Fuente: Elaboracion propia.
El subsistema de distribucion:

Entendemos por subsistema de distribucion todas aquellas actividades o procesos por las
que pasa todo producto desde el momento de su produccion hasta la compra del mismo
por el consumidor final. En el Grafico 11.5., resaltamos los procesos que intervienen en el
subsistema de distribucion y su localizacion con el resto de procesos de la distribuidora
local. Y en el que destacamos:

- Laestructura de reparto. Que permite la programacion de los servicios de transporte
desde la imprenta. La capacidad de reaccionar a tiempo para superar cualquier
incidencia que aumente los tiempos de reparto, motivadas bien por roturas de
papel en la imprenta.
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Grafico 11.5. EL PROCESOS DEL SUBSISTEMA DE DISTRIBUCION.

f——— AT PO SERVICHR AEMTNINTRACHY Tery PR SRV

FACTURACHIN i
ETSTHATADNT B SRV _h

LA . CmAR
it L g -
¥
b RILEFCRIS = INLACE b nE I REAR T -
NUMAETN g b Trisies
-« <« e <« e <
ok R RPN S AT B TE Y § 4
L ] L
ATENCHIN B I0RES ATEAERN A FACTURALRON
AL T P bl FUBICALCIINTE — ]
tn Estakern s bl i | Abieete Clrwam by Lagivmns
A U UK INES. A THAL R O PO FUBLCACRINS

Fuente: Elaboracion propia.

- Difusion de la produccién. Por una adecuada asignacion de servicios a los puntos de
Venta para evitar roturas de ventas y optimizar la difusion de la publicacion, a
garantizar unos tiempos de entrega al Punto de Venta acordes a los del mercado y
evitar estar por debajo de la calidad de servicio de la competencia.

- Lacirculacion de las publicaciones. El proceso de enlace y fraccionamiento de la carga
por las incidencias en el transporte a los centros de distribucion, o problemas de
coordinacion en los Enlaces y carga de las rutas de reparto, incidencias de ruta,

etc.

- Lagestion de almacén. Por el control de invendidos de acuerdo a las caracteristi-
cas y condiciones comerciales de los productos. Devolucion a proveedor.

- Otros servicios. Gestion del papelote, pedidos atrasados, etc.
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CAPITULO 12.

LA ESTRUCTURA DE REPARTO Y GESTION DE RUTAS.
121. Planificacién de lared de reparto.

12.2. Implementacién de la gestion dindmica de la Red de
Reparto.

12.3. Evaluacidn de la calidad del servicio.
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CAP.12: LA ESTRUCTURA DE REPARTO Y GESTION DE RUTAS

12.1. La planificacion de la red de reparto.

Toda red de reparto responde a una estrategia empresarial para ofrecer un conjunto de
servicios y su configuracion tendra en cuenta las posibilidades y medios disponibles exis-
tentes de las zonas de distribucion.

Sin embargo, las zonas de actuacion presentan caracteristicas propias, que hacen refe-
rencia a los elementos enddgenos de cada plaza y consiguientemente determinan el diseio
de laRed de Reparto. Elementos como los geograficos (territoriales o infraestructurales),
economicos (nivel de renta y expectativas de ventas), comerciales (horarios de apertura),
o sociales (usos y costumbres de la plaza: fiestas, turismo, etc.).

Pero también encontramos elementos exdgenos propios de los agentes que intervienen e
interactian en el canal de distribucion, como es el grado de desarrollo y localizacion de
la red de ventas en la plaza, la difusion y cobertura de los fondos editoriales a distribuir, las
posibilidades economicas del distribuidor para organizar y ofrecer un servicio adecuado
teniendo en cuenta sus objetivos empresariales y sus factores de produccion (laboral,
financiero, etc.).

La costumbre de adoptar modelos de reparto ya probadas en otras plazas, principal-

mente si vienen acompanadas de nuevas e innovadoras logisticas, no siempre tienen los
resultados esperados. La experiencia nos ha demostrado que son muchas las variables y
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circunstancias que rodean el diseno de una Red de Reparto, lo que hace que cada plaza
tenga sus propias peculiaridades: endogenas y exogenas y por tanto, Gnicas para cada
plaza.

Existen técnicas que nos van a ayudar a explicar las posibilidades y limitaciones de cada
uno de estos elementos en la configuracion y optimizacion de la red de reparto. La cada
vez mayor confluencia de elementos en el analisis y la adopcion de criterios especificos
en cada caso, con el fin de adaptarnos a la demanda prevista en la zona de actuacion, nos
exigira tomar decisiones para definir una propuesta de estructura de reparto flexible y
adaptable, no solo a los elementos que intervienen en su configuracion y dentro de una
banda de relacion calidad - precio, sino también viable para los objetivos empresariales
propuestos.

Siguiendo la experiencia de la planificacion del transporte para el diseno y elaboracion
de una Red de Reparto, vamos a distinguir las fases a desarrollar: definicion del area de
estudio, informacion y analisis del modelo, establecimiento de previsiones del modelo y
la evaluacion economica del modelo. (Grafico 12.1.).

Fase de toma de datos:

a. Definicion del area de implantacion, poblaciones, accesos e infraestructuras.

b. Informacion y analisis. Tratara de conocer la actual demanda, su localizacion,
volumen de ventas, caracteristicas comerciales, los horarios de reparto, locales,
entornos, etc. asi como el grado de satisfaccion de los actuales servicios de sumi-
nistros.

Fase de comprobacion:

c. Construccion del modelo de Red de Reparto. Comprobacion y establecimiento
de previsiones. Se utilizan las relaciones y perfiles de la fase anterior para hacer
simulaciones de cambios en la demanda y analisis de la flexibilidad del modelo de
reparto en diferentes escenarios propuesto.

Fase de evaluacion:
d. Enla fase de evaluacion se valoran los resultados de las dos fases anteriores con el

fin de comprobar si satisfacen los objetivos empresariales de calidad de servicios
y costes.
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Grafico 12.1: PROCESOS DE PLANIFICACION DE LA RED DE REPARTO

Definicion del area
e implantacion

FASE
DE '['Q.'\_l.&
Inventario de Inventario de Inventario de DE DATOS
Puntos de Ventas Productos Vehiculos
Comprobacion interna
de los datos
Eleccion de Eleccion de Eleccion de
Puntos de Ventas Productos Rutas
Modelo de Red
de Reparto FASE DE

COMPROBACION

Comprobacion
FEfectos en:
Variaciones de Puntos de Venta Vehiculos
Variaciones de Cargas Itinerarios
Variaciones de Devoluciones Retornos
Calidad
Evaluacion Coste
Ingresos
Modelo no viable
FASE DE_
EVALUACION
ESTRUCTURA DE REPARTO
Fuente: Elaboracion propia |

a. Definicion del area de implantacion.

El principal elemento que define el area de distribucion es el territorio, la identificacion
de los asentamientos de poblacion existentes, sus relaciones, accesos e infraestructuras
de los mismos.

Un primer analisis de la localizacion de los ntcleos de poblacion nos permitira compro-

bar las zonas pobladas, su agrupacion, las relaciones de proximidad entre ellos y con su
nucleo principal (capital, cabecera comarcal y ntcleos diseminados). La situacion de la
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red de infraestructuras de carreteras permite analizar la articulacion entre estas pobla-
ciones, junto con las condiciones de intensidad de trafico y tiempos de recorrido de la red.

Ambos analisis definiran las principales zonas de reparto asi como el alcance de los mis-
mos, ver Grafico 12.2., adjunto.

Grafico12.2.: DEFINICION DEL AREA DE REPARTO

Km.Centro Tiempo
Municipio Habitantes Km2 Distrib. Recorrido

Capital area 1

Capital area 2

Capital area 3

Total Capital 0 0 0 0
Municipio 1

Municipio 2
Municipio 3
Zona 1 0 0 0 0
Municipio 4

Municipio 5
Municipio 6
Zona 2 0 0 0 0
Municipio 7

Municipio 8
Municipio 9
Zona 3 0 0 0 0

Total Zona
Actuacion 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia

b. Informacion y analisis.
- La fase de informacion.

La recogida de informacion obtenida a través de las encuestas a vendedores, existentes
y potenciales (Inventario de puntos de venta), y deben reflejar las caracteristicas de la
demanda a la que vamos a orientar el servicio de distribucion (Grafico 12.3). Por ello, es
necesario tener presente los objetivos del analisis en el disefio de la encuesta, como por
ejemplo: accesibilidad, hora de apertura, descansos, tipo de establecimiento, entorno co-
mercial, etc.
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Grafico 12.3.:

CAP.12: LA ESTRUCTURA DE REPARTO Y GESTION DE RUTAS

FICHA DE INFORMACION DEL PUNTO DE VENTA.

FICHA DE INFORMACION
DE PUNTO DE VENTA

Nombre y direccién:

Cédigo de Punto de Venta::l
Caodigo de Ruta::l

Nombre comercial / Rétulo

Direccion

Cadigo Postal

Localidad

Municipio

Provincia

Teléfono

Datos Comerciales:
Tipo de Establecimiento:
Entorno Comercial:

Datos de Distribucion:
Lugar de entrega:

Horarios:

Descansos:

Descripcion de localizacion:

Recogida invendidos:

Servicio de publicaciones:

Llave (Si/No) |
Laborables |Festivos
1° Turno: Hora de abrir
Hora de cerrar
2° Turno: Hora de abrir

Hora de cerrar

Descanso semanal:

Dia de la semana

Vacaciones:

De:

De:

Plano/grafico:

| Diaria:

Publicacion 1:
Publicacion 2:
Publicacioén 3:

Publicacion 4:
Publicacién 5:
Publicacién 6:

Publicacién 7:
Publicacién 8:
Publicacién 9:

Fuente: Elaboracion propia

Los datos obtenidos por la encuesta permiten conocer con mas detalle las zonas de actua-

cion y confeccionar el esquema general de la red de reparto (rutas, frecuencias, tiempos,

etc.) y también, permitira comprender las relaciones y costumbres comerciales de los
Vendedores: hora de llegada, lugar de entrega, buzon de seguridad, etc.

La informacion de la demanda estimada de publicaciones por Punto de Venta (Inventario de
productos), Grafico 12.4, nos permitira conocer la localizacion las cargas de reparto obte-

nidas a partir de las caracteristicas de las mercancias a repartir: Cantidades, volumenes,

pesos...
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Grafico12.4.: DEMANDA ESTIMADA DE PUBLICACIONES POR PUNTO DE VENTA.

Ejem. Ejem. Ejem. Ejem. Ejem. Total
Nombre PV /Cédigo Publ. 1 Publ. 2 Publ. 3 Publ. 4 Publ. .... Ejemplares

Peso: Gr./Ej. 0:00 0:00 0:00 0:00 0:00 0:00
Volumen: Ej./M2 0:00 0:00 0:00 0:00 0:00
Punto de Venta 1
Punto de Venta 2
Punto de Venta 3
Punto de Venta 4
Punto de Venta 5
Punto de Venta 6
Punto de Venta 7
Punto de Venta 8
Punto de Venta 9
Punto de Venta 10
Punto de Venta 11

2
=)
=)

Total Ejemplares 0 0 0 0 0
Total Peso
Total Volumen 0 0 0 0 0

(=]
o
(=]
o
(=]

(=1 =] -} (o} (o} o} o} (o} (o} [« (o} (o} o} (o} (]

Fuente: Elaboracion propia

Ambos resultados: localizacion de PV y cargas de ejemplares se agruparan por zonas de
reparto, teniendo en cuenta también de los volimenes de ejemplares y tiempos para defi-
nir el itinerario de las rutas y caracteristicas de los vehiculos.

- El Trazado de las rutas.

Las rutas comienzan a configurarse a este nivel de informacion, (Inventario de vehiculos)
hay que tener en cuenta que partimos bajo el supuesto de contar con un solo punto de
enlace (recepcion de las mercancias) y a partir de aqui se inician las rutas de reparto para
la zona de actuacion. Muchas veces, la zona de actuacion exige, por su amplitud o funcio-
nalidad de los traficos de transportes, la creacion de un segundo enlace para servir en tiempo
o eficacia determinada zona, esta situacion seria un nuevo aspecto a tener en cuenta en la
configuracion de las rutas.

Por otra parte, la caracteristicas de los fondos a distribuir: periodicidad de las publica-
ciones, tiempos permitidos para su manipulacion y entrega, plazos de recogida de in-
vendidos, etc. permiten una mejor administracion de las cargas y los tiempos de reparto
en las rutas. De igual modo la recepcion de las publicaciones 24,00 h. antes del reparto,
permite la preparacion de paquetes por entrega. Asi como la posibilidad de la entrega a
punto abierto (horario comercial) permite unos amplios tiempos de reparto y un mayor
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numero de puntos de entrega por ruta. Pero también, la necesidad de realizar entregas
a primera hora, antes del inicio del horario comercial, exige el optimizar al maximo los
tiempos de reparto y por tanto las cargas y recorridos se superditan a los tiempos, es el
caso del reparto de prensa. (Grafico 12.5.)

Grifico 12.5.: INFORMACION DE RUTAS E ITINERARIOS POR POBLACIONES.

Km Centro| Total Km Cargas Volimen
Rutas Pobl. N° PV a ult. PV | recorridos (Ejem) Reparto

Ruta Capital 1

Ruta Capital 2

Ruta Capital 3

Ruta Capital 4

Total Capital 0 0 0 0 0 0
Municipio 1

Municipio 2

Municipio 3

Ruta Zona 1 0 0 0 0 0 0
Municipio 4

Municipio 5

Municipio 6

Ruta Zona 2 0 0 0 0 0 0
Municipio 7

Municipio 8

Municipio 9

Ruta Zona 3 0 0 0 0 0 0
Municipio 10

Municipio 11

Municipio 12

Pob. Sin ruta 0 0 0 0 0 0

Total Reparto 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia

Un mayor nivel de detalle de la agrupacion por rutas, Grafico 12.6., nos permitira cono-
cer -una vez definidos los criterios anteriores que influyen en el disefio de las rutas- los
vendedores asignados a cada ruta y el orden de los mismos para el reparto (itinerario de
ruta), definiendo de esta manera la hora de reparto y su adaptacion a la hora de apertura
de los Pundos de Venta.
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Grafico 12.6.: INFORMACION DE ITINERARIOS DE RUTAS POR PUNTO DE VENTA.

Tiempo Km Tiempo

N° Puntos de| Hora Km Tramo tramo Recoridos Recorrido
Nombre PV /Cédigo Venta Apertura recorrido recorrido | acumulados | acumulado
Km / Hora Salida Reparto: 0 0:00
Punto de Venta 1 0 0:00
Punto de Venta 2 0 0:00
Punto de Venta 3 0 0:00
Punto de Venta 4 0 0:00
Punto de Venta 5 0 0:00
Punto de Venta 6 0 0:00
Punto de Venta 7 0 0:00
Punto de Venta 8 0 0:00
Punto de Venta 9 0 0:00
Punto de Venta 10 0 0:00
Punto de Venta 11 0 0:00
Punto de Venta 12 0 0:00
Centro 0 0:00
Ruta Zona 1 0 0 0:00|Km / Hora de Llegada:

Fuente: Elaboracion propia

c. Construccion del Modelo de Red de Reparto y comprobaciones.

Establecidas y cuantificadas las rutas de reparto a partir de las variables que la determi-
nan fisicamente y sus relaciones entre estas y las caracteristicas de los Puntos de Venta, se
puede establecer un modelo de reparto utilizando técnicas de construccion de modelos.

La construccion del modelo es la parte mas sugestiva de la planificacion de la red y es
la clave para el establecimiento de futuras demandas de servicios. Tengamos en cuenta
que el modelo debe ser consistente con las variaciones de la demanda diaria y estacional,
cambios imprevistos de servicios por motivos de impacto promocional o incidencias en
los suministros de los ejemplares, etc.

- Comprobacion del modelo.

El modelo de Red de Reparto se configura como un sistema formado por los elementos
iniciales y especificaciones definidas para la zona de actuacion. El modelo se elabora para
unas condiciones estandar “normales” una ves tenidos en cuenta los productos (ntmero
de publicaciones a repartir), tipo de manipulacion de la carga (en brac o en paquetes), la
documentacion al uso: albaranes, listados, notas de entrega,...), las rutas previstas (itine-
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rarios, recorridos), tiempos de reparto (horarios de salida, horarios de llegada al Punto de
Venta) y los medios con que cuenta: conductores y vehiculos (capacidad de carga).

Definidas estas variables en el modelo inicial analizaremos su comportamiento dinamico
a partir de las variaciones de los parametros iniciales y comprobar la adaptacion del mo-
delo a los cambios y definir los limites de los mismos.

Las variaciones mas frecuentes que experimentan la red de reparto vienen producidas
por:

- Las asignaciones de altas de nuevos vendedores, como las bajas permanentes o
por descansos, temporadas o vacaciones que alteran las condiciones del reparto
de una ruta y su optimizacion.

- La localizacion estacional de las ventas, provocada por los desplazamientos de
poblacion por motivos laborales (centros urbanos), festivos/culturales (periferia,
eventos culturales o deportivos) o vacacionales (playas y zonas turisticas), etc. y
que modifican las asignaciones de las cargas de reparto y ruta.

- Las expectativas de ventas del editor determina la tirada de sus publicaciones y
las asignaciones de ejemplares a reparto. En este caso, el modelo de reparto debe
considerar estas expectativas que se traducen en incremento de tirada, inclusion
de productos promocionales o determinaciones logisticas adicionales como cu-
pones, cartillas, etc. El propio modelo debe asumir estas variaciones como parte
de oferta de sus servicios de distribucion.

- Prevision de las devoluciones. Los retornos de toda estructura de reparto y las
formas de gestion de invendidos, determinaran también la eficacia y optimizacion
de la red de reparto y su integracion en la organizacion de la empresa de distri-
bucion.

- Establecimiento de previsiones.

Una vez definido el comportamiento dinamico del modelo y analizado las posibilidades
de adaptacion de sus estructuras a las diferentes variaciones del mercado, es importante
confeccionar las normas que definen los usos del modelo para determinar las posibilida-
des operativas de los servicios de reparto a ofrecer.

Tener en cuenta que si bien existe una reiteracion en el servicio de reparto por la localiza-
cion estable de Puntos de Venta, pueden existir limitaciones de carga (vehiculos), de iti-
nerarios (tiempos de recorrido), o de horarios (hora de llegada de las publicaciones para
el reparto) lo que hace necesario establecer un protocolo de previsiones y medios para
superar estos cambios de servicios y conocer las cualidades del modelo de Red propuesto,
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como: Establecimiento de una hora tope de salida a reparto, oferta de servicios extras de
reparto alternativos, caracteristicas de los productos repartidos (formatos, cantidades y

volimenes estables y recurrentes, envases adecuados y codigo de barras, calendario de
entrega y recogidas, tratamiento de nuevos articulos y que exijan logisticas especificas, ...

En este sentido, los resultados del analisis anterior del comportamiento del modelo nos
indicara las caracteristicas de la logistica a seguir y posibilidades del servicio de reparto
a ofertar.

d. Evaluacion economica y comercial.

Para completar el proceso de prevision del modelo de Red de Reparto, es necesario com-
probar los resultados anteriores. Aun suponiendo que el modelo es correcto, desde el
punto de vista economico, es necesario comprobar la precision de las previsiones resul-
tantes, ya que la interpretacion de los resultados depende de las circunstancias en las que
el modelo a sido aplicado y puede sesgar los resultados de las simulaciones. (Grafico 12.7.)

Grafico12.7. EVALUACION ECONOMICA DEL SERVICIO DE REPARTO.

Los costes de reparto.

Serv.Rep. | Serv.Rep. Serv.Rep. Serv.Rep. Total Coste
Servicios de Rutas Prensa Revistas Atipicos Otros Reparto

Ruta Capital 1
Ruta Capital 2
Ruta Capital 3
Ruta Capital 4
Total Capital 0 0 0 0
Ruta Zona 5
Ruta Zona 6
Ruta Zona 7
Total Ruta Zonas 0 0 0 0

o|j© © Oo|o|jlo © © ©

Total Costes 0 0 0 0

o

Fuente: Elaboracion propia

En esta fase de Evaluacion, se trata de comprobar si la red satisface las propuestas inicia-
les pero también si esta propuesta de Red se realiza a unos costes adecuados para poder
ofertar unos servicios competitivos.

- Los costes de reparto.

Todo servicio de reparto tiene un titular que la realiza, bien sea por contratacion por
cuenta ajena o a través de empresarios autonomos. En ambos casos, esta claro que en esta
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parte del proceso hay una importante gestion de recursos humanos para conseguir a tra-
vés de la oferta directa o negociada la seleccion de la plantilla de repartidores mas idonea
para el servicio disenado.

Lainclusion de los costes en el modelo de Red, exigira redefinir parte de las caracteristicas
del modelo propuesto para que se adapte de forma mas precisa alos objetivos de laempresa
-modificacion del itinerario de ciertas rutas, o bien adecuacion de los requerimientos
logisticos para adaptarse a situaciones especificas: por ejemplo, orden de reparto en la
ruta, prescindir de servicios en algunas zonas por tiempos o baja demanda, etc.- Siempre
podra existir diferentes alternativas de servicios con una relacion calidad-precio que
puedan satisfacer las demandas del cliente.

- Los ingresos de reparto.

En el presente apartado hacemos referencia a los ingresos especificos producidos por la
prestacion de los servicios de reparto, dentro de la actividad de distribucion. El objetivo
es conocer la financiacion propia del servicio de reparto y también como empresa, la par-

ticipacion de este servicio en la rentabilidad global de la empresa. (Grafico 12.8.)

Grafico12.8. EVALUACION ECONOMICA DEL SERVICIO DE REPARTO.

Los ingresos de reparto.

Serv.Rep. | Serv.Rep. Serv.Rep. Serv.Rep. | Total Ingreso
Fuente de financiaciéon| Prensa Revistas Atipicos Otros Reparto

Editor 1
Editor 2
Editor 3
Editor 4
Serv. Editores 0 0 0 0
Cliente 1
Cliente 2
S. Otros Clientes 0 0 0 0
Punto Venta 1
Punto Venta 2
Serv. Reparto PV 0 0 0 0 0

o|jo o|ojo © © ©

o

Total Ingresos 0 0 0 0 0

Margen Bruto del Servicio de Reparto Ing. - Gtos

Fuente: Elaboracion propia

Tradicionalmente, la fuente de financiacion del servicio de reparto han sido los propios
vendedores a través de aportaciones periodicas “Portes” a las distribuidoras. Aportacion
muchas veces cuestionada por la participacion de los editores de prensa en la financia-
cion de sus servicios de reparto y que en muchos casos convergen fisicamente en ruta
pero no asi en los acuerdos de contratacion con el repartidor por diferentes servicios.
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12.2. Implementacion de la gestion dinamica de la Red de Reparto.

En el apartado anterior sobre la planificacion de la Red de Reparto, se describio el méto-

do para configurar una Red desde sus inicios, con la intencion de conocer la importancia

e influencia de las principales variables que intervienen en su elaboracion y destacar la

complejidad que supone definir un modelo fijo, teniendo en cuenta su objetivo es la rea-
lizacion de un servicio de “reparto”, dentro del comportamiento dinamico de la empresa.

Desde la practica diaria, toda empresa de distribucion tiene una Red de Reparto esta-

blecida y que se actualiza periodicamente en funcion de las necesidades del mercado y

clientes. No obstante estos cambios pueden ser superficiales y que se adaptan al modelo

vigente, o profundos que implica una importante transformacion del vigente.

Las principales circunstancias de cambio de la Red viene producido por:
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- Aumento o disminucion de los fondos editoriales a distribuir.

Como ya se ha visto en capitulos anteriores, el editor dispone de diferentes alterna-
tivas para la distribucion de sus publicaciones, desde el auto-reparto a la eleccion de
distribuidor. Distribuidor Nacional si pretende una externalizacion completa del ser-
vicio de distribucion (principalmente revistas y/o prensa nacional) o la externaliza-
cion de los servicios locales a través de Distribuidores Locales, servicio que también
recurre el Distribuidor Nacional respecto al reparto local en determinadas plazas.

En estos casos, el Editor y Distribuidor Nacional siempre dispone de la eleccion del
distribuidor local para la cesion de sus fondos editoriales y por tanto. De igual mane-
ra, los distribuidores locales compiten comercialmente para atraer nuevos fondos a
sus plazas, fondos que en la mayor parte de los casos significa un cambio importante
en la logistica establecida: tipo de publicacion, formas de reparto, tiempos, cobertu-
ras, manipulacion de almacenes, etc.

- Cambios en las condiciones comerciales de distribucion que exijan modificacion de los horarios
de llegada de las mercancias.

El servicio de reparto, especialmente si es compartido por varias publicaciones exige
la coordinacion de los horarios de llegada de las mercancias a los centros de reparto
(Enlaces). Para ello, el editor previamente tiene que coordinar los tiempos de produc-
cion, cierre de redaccion, tiempos de impresion y transporte (distancia) a los centros
de distribucion.

Es habitual que en estos procesos anteriores, se produzcan cambios que mejoren
la funcionalidad del canal de distribucion como fue, en los noventa, la politica de
descentralizacion de los procesos de impresion y que permitio acortar los tiempos
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de puesta a la venta, pero también se producen cambios en el trasporte de arrastre
(servicios compartidos) o mejora de las infraestructuras,.. Todas estas situaciones
son una oportunidad para una mayor aproximacion en el tiempo con el lector final
y justifica siempre un cambio de estrategia comercial y por tanto de la logistica de
reparto.

- Cambios en las logisticas de entrega.

Las caracteristicas de los productos a repartir hacen varias las logisticas de entrega,
normalmente encontramos logisticas de reparto de prensa o revistas, la especializa-
cion de uno u otro producto en el reparto permite muchas sinergias y ahorros de
tiempo. Sin embargo, es muy frecuente la combinacion de ambos tipos de productos
en el reparto, lo que exige una mayor complejidad en la organizacion dependiendo de
los voltmenes de las publicaciones gestionadas de uno u otro tipo.

La posibilidad de entrega en brac (ejemplares sueltos) o en paquetes previamente
confeccionados (nominados o no) dependen de la forma y hora de recepcion de las
publicaciones en el Enlace. Por otra parte, productos sensibles por sus pérdidas o de-
terioro exige su entrega a punto abierto (en horario comercial) mientras que la prensa
preferentemente se realiza a punto cerrado (anticipandose a la hora de apertura).

- Cambios en los procesos de manipulacion de las devoluciones.

El proceso de control y manipulacion de las devoluciones empieza en el acto de pre-
paracion de la devolucion por el Punto de Venta y recogida por el repartidor. Cual-
quier plan de automatizacion contemplara el inicio de este proceso en su proyecto
final. El uso del albaran de devolucion puede ser un primer ejemplo de esto y que ha
evolucionado a documentos mas complejos (Entrega/devolucion,...), formas de reco-
gida que van desde el retorno a almacén para su control o el realizado en el mismo
punto de recogida y/o la liquidacion directa de los mismos, de forma manual o auto-
matizada con periféricos portatiles, etc. Todos estos casos son opciones que influyen
decisivamente en la logistica del reparto.

Es en este sentido, cuando es necesario plantear un método logico de planificacion
de la Red de Reparto como lo visto en el capitulo anterior, y que permite localizar y
relacionar las variables a modificar con las mas proximas del modelo.

12.3. Evaluacion de la calidad del servicio de reparto.

Para la definicion de la calidad del servicio de reparto debe conocerse previamente cuales

son los objetivos de calidad que definen la politica general de la empresa. A partir de este

marco se estableceran los criterios de analisis y busqueda de la informacion que permita
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la elaboracion de resultados homogéneos, estandarizados y de facil comparacion en el
tiempo.

La adecuada agregacion y ordenacion de la informacion nos permitira comparar y de-
tectar las principales desviaciones de los resultados analizados, identificando zonas me-
jor o peor atendidas, comparar las cargas y esfuerzos por servicio de reparto, indices de
incidencias del servicio con clientes, etc. Adjunto ejemplo de informe de calidad sobre
principales ratios comerciales.

Grifico 12.9.: VALORACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO DE REPARTO.

Ratios comerciales por zona de la Red de Reparto principal

TIEMPOS DE REPARTO KM RECORRIDOS
Hora Tope Min. Sal. Mim. Sal. Min. Sal.|] |Km. a Km. Km.
N° Ruta Salida a1°PV aUlt. PV Retorno 1°PV aUltPV Retorno
0,00 0 0 0 0 0 0
0,00 0 0 0 0 0 0
0,00 0 0 0 0 0 0
0,00 0 0 0 0 0 0
Total Capital 0,00 0 0 0 0 0 0
0,00 0 0 0 0 0 0
0,00 0 0 0 0 0 0
0,00 0 0 0 0 0 0
Total Zona 1 0,00 0 0 0 0 0 0
0,00 0 0 0 0 0 0
0,00 0 0 0 0 0 0
0,00 0 0 0 0 0 0
Total Zona 2 0,00 0 0 0 0 0 0
Total Zona Reparto 0,00 0 0 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia

Principales ambitos de analisis:

- Economico:
Rentabilidad, productividad, costes de servicios,..

-Comerciales:
Ventas (por clientes, rutas, zonas, centros), roturas de venta, pedi-
dos, cobertura comercial (poblaciones atendidas y no atendidas),
densidad de clientes por zonas,..

- Logistico:

Movimientos de mercancias (entregas, invendidos, atrasados),
namero de paradas, itinerarios km. y tiempos de reparto, horarios
de apertura y cierre, servicios extras,..

-Satisfaccion del cliente:
Eficiencia del servicio, fidelizacion, incidencias del servicio,..
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*Bienestar del repartidor/trabajador:
Participacion e implicacion en el servicio, Proporcionalidad en el
esfuerzo, cargas de reparto, Objetividad en las retribuciones,..
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CAP. 13: EL SERVICIO DE DIFUSION Y ASIGNACION DE CUOTAS

13.1. El analisis de la difusion.

El objetivo de la difusion es la asignacion optima de la tirada, definida como el namero
de ejemplares necesarios de una publicacion para alcanzar el maximo de cobertura de
difusion y evitar roturas de ventas. Este objetivo general debe tener en cuenta las circuns-
tancias de mercado de las diferentes plazas de distribucion en que se actaian.

-La estacionalidad del mercado: La movilidad del lector y la localizacion de su compra
en dias laborables o festivos, desplazamiento a zonas estivales, vacaciones, puen-
tes, etc., son otros factores de incertidumbre de la prevision de las ventas que se
corrige con eleccion de la muestra para su ajuste.

~Ventas anteriores (Historicos): es la principal fuente de informacion para prede-
cir ventas futuras. Por lo general el ajuste de servicios se realiza extrayendo una
muestra sobre historicos de ventas en dias mas significativos: Lunes con Lunes
anteriores, Fin de Semana con Fines de semana anteriores. Pero también en cir-
cunstancias especiales con datos de afios anteriores (Semana Santa, inicio de va-
caciones,...) o por caracteristicas del producto o contenidos especiales (promo-
ciones o noticias anteriores).

A partir de este analisis de prevision de ventas, devoluciones y agotados se defi-

nen los servicios a distribuir. No obstante, es el mercado y la venta de cada dia los
que definen los resultados finales.
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Otras circunstancias en la difusion:

-Caracteristicas de la Red de Ventas: Cada plaza tiene su propia estructura geogra-
fica de las ventas. Existen plazas con ventas concentradas o dispersas, debido
fundamentalmente al namero de PV en cada plaza. Plazas con pocos PV y ventas
concentradas reducen los niveles de devoluciones y mejora la asignacion de los
servicio. En plazas con numerosos PV y distribucion dispersa de las ventas, se
incrementan las devoluciones y empeora la asignacion de servicios.

~Estrategia comercial del Producto: Las publicaciones siempre estan moviéndose y
adaptandose a cambios en el mercado, tienen fases iniciales en lanzamiento, ex-
pansion, consolidacion, etc. En cada una de estas fases la estrategia de rotura de
ventas es diferente’”. En fases de lanzamiento y expansion se pretende evitar ro-
turas de ventas (agotados) por lo que se incrementan los servicios en aquellos seg-
mentos de mayor sensibilidad con el consiguiente aumento de las devoluciones.
En fases de consolidacion el mercado de la publicacion esta estable, la estrategia
comercial se orienta a disminuir costes por devoluciones diseniando una difusion
que asegure los segmentos del grueso de las ventas y reduzca los niveles de devo-
lucién en segmentos de no venta.

-La presencia de la publicacion en el PV: Por motivos de imagen y publicidad una pu-
blicacion necesita “presencia” en los PV aunque su nivel de ventas no lo justifique.
Esta estrategia comercial tiene un importante coste de distribucion conocido por
el editor y que en tltima instancia incide sobre las devoluciones.

-La competencia: es también un factor de variacion de las variables de difusion
(venta, devolucion y agotados) de tal manera que aun definiendo correctamente
los ajustes de servicio, en referencia a las circunstancias anteriores, la decision
final del lector en la compra produce efectos en las ventas y por tanto en las devo-
luciones y agotados resultantes.

13.2. Los objetivos de la difusion.

La venta de una publicacion la determinan sus lectores (La audiencia) y este es el prin-
cipal objetivo del departamento de marketing de una editorial. Para captar audiencia un
diario dispone de muchos recursos, desde la especializacion informativa (informacion
general, deportiva, econdmica, etc.) que permite captar determinados colectivos de lec-
tores que demandan informacion nacional, local, deportiva... a la publicidad a través de
otros medios que provoca llamar la atencion del lector hacia la publicacion, ya sea como

203 La Estadistica por segmentos de servicios elaborada para la Web del Servicio de Informacion a Editores es
una herramienta que permite tomar decisiones a este respecto y comunicar cotidianamente al difusor de la estrategia a
seguir.
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producto global, valorando sus cualidades como la claridad, el prestigio o la honestidad
informativa, o con referencia a las caracteristicas del contenido informativo (noticias
frescas, puntuales, etc., y muchas veces se recurre también a productos promocionales,
como forma de incentivar al lector para que compre la publicacion.

Estas actuaciones que podemos definirlas como politicas de marketing orientados desde
la oferta, tienen como objetivo aumentar el ntmero de lectores y por tanto competir con
las politicas programadas por los responsables de otras publicaciones hacia los mismos
lectores.

Sin embargo, si consideramos estas condiciones del mercado de la publicacion como fac-
tores “endogenos” del comportamiento de las ventas, podemos definir otra serie de actua-
ciones y condicionantes que también tienen una gran importancia a la hora de acceder al
lector. Estos factores que lo podemos llamar “exogenos”, podemos definirlos como aque-
llos que estan mas en los medios que se disponen para su distribucion (impresion, difu-
sion o reparto) y otras condiciones externas como las fisicas (Clima), sociales (habitos de
compra, usos comerciales, dias de descansos de intermediarios de red de ventas (Puntos
de Ventas), o territoriales como zonas con facil o dificil accesos.

En lo que respecta a la distribucion, los objetivos de venta se orientan en estos dos tipos
de factores:

- Factores exogenos: orientados mas a minimizar las eventualidades propias del canal
de distribucion, de tal manera que las condiciones de distribucion sean transpa-
rentes a las publicaciones y estar preparado para nuevas eventualidades externas.

- Factores enddgenos: si bien es el editor el que dirige la estrategia comercial de pene-
tracion de su producto en la audiencia, el papel del distribuidor es fundamental
para llevarla a cabo de manera eficaz. Una buena coordinacion entre objetivos de
ventas y medios empleados es fundamental para un éxito de ventas.

Por ello es imprescindible la comunicacion Editor — Distribuidor ya que ayuda a prever
situaciones que puedan dificultar las ventas y al contrario, en poner los medios necesa-
rios para su €xito.

a. El comportamiento de las ventas.

Todas las publicaciones se mueven en un entorno en competencia, donde son las audien-
cias las que definen, en tltima instancia las ventas. Si tenemos en cuenta la estabilidad
de los indices de lectura (debido a los tiempos de maduracion del lector y a su formacion
educativa), todo crecimiento rapido de ventas de una publicacion se realiza generalmen-
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te a costa de las ventas de otras publicaciones que coinciden sobre el mismo mercado
potencial de lectores.

En este sentido, podemos observar el comportamiento de las ventas de un grupo de pu-
blicaciones que se relacionan entre si, por la coincidencia en su exposicion y venta en una
determinada zona de distribucion. Ya sean estas publicaciones diarios de informacion
general, deportivos, o revistas asociadas a una tematica concreta, etc.

Si trasladamos los resultados de ventas por periodos (dia, semana, mes,..) observaremos
que cada periodo analizado tiene su propio comportamiento de ventas. El Grafico 13.1,
muestra las diferencias de ventas sobre una media trimestral, por dia de la semana para
publicaciones de prensa de informacion general en una zona de distribucion.

Grafico13.1.:  PRENSA, VENTA POR DIA EN UNA ZONA DE DISTRIBUCION.
DIARIOS DE INFORMACION GENERAL.

Fuente: Elaboracion propia.

De igual modo un grafico de curvas puede explicarnos que el comportamiento de ven-
tas de los mismos se expresan de forma dentada debido a los diferentes segmentos de
mercado que alcanza cada publicacion en comparacion de las otras asociadas a la misma
tematica y periodicidad.

Presentamos en el Grafico 13.2.) un ejemplo sobre la evolucion del comportamiento de las
ventas de las principales cabeceras de prensa de una zona de distribucion. En este caso
observemos el comportamiento diario de ventas de las diferentes cabeceras de informa-
cion general analizadas (Local 1, Local 2, Local 3 nacional 1y Nacional 2) realizadas en
una zona de distribucion para un periodo de 45 dias.

Para el caso concreto de las publicaciones con periodicidad diaria, el analisis permite co-
nocer las caracteristicas de ventas del producto respecto al comportamiento de compra
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de sus lectores, dias de mayor difusion, comparaciones con la competencia de productos
alternativos. De esta forma nos permite definir objetivos y tiradas en funcion de la de-
manda de cada dia.

Luego, destacamos que cada dia de la semana tiene su propio marco de competencia, y
que es necesario diferenciar y coordinar el analisis de las ventas con los objetivos comer-
ciales y de marketing de cada editor. Las campanas promocionales de las publicaciones se
enmarcan en este objetivo general de potenciar las ventas, pero también en concretar los
periodos (dias, semanas, meses) en los que hay que apoyar las ventas (ejemplo: potenciar
el fin de semana), como movimiento defensivo (proteger las ventas un dia en concreto
para contrarrestar campanas de la competencia) o promocionales (para promover nuevos
lectores y mayor cobertura de ventas).

Grafico13.2.: EVOLUCION COMPARATIVA DE VENTAS DIARIAS EN UNA ZONA
DE DISTRIBUCION.

Fuente: Elaboracion propia.

b. La prevision de los indices de devolucion.

24 nos indica que

El resultado del estudio sobre el comportamiento medio de la difusion
los niveles de devolucion aumentan en funcion del grado de competencia de la publica-
cion. Grafico 13.3.

De esta manera, publicaciones con liderazgo de ventas en una plaza (mas del 30% de las

204 El analisis se realizo sobre un periodo de cuatro afos (1997-2000) y para las cabeceras agrupadas de acuerdo
a su posicion dominante en el mercado de prensa de informacion general (Nacional 1, Nacional 2, Regional 1, Regional 2,
Regional 3) Deportivos y Economicos. Destaca que los diarios Nacionales de Informacion General presentan niveles del
26%-27% de devolucion mientras que los “no dominantes” y con necesidades de presencia alcanzan niveles de 57% de
devolucion.
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ventas locales) mantienen un nivel de devolucion del 16%-17%. Por el contrario, publica-
ciones en competencia con otras cabeceras en la misma plaza (y con presencia de mas de
un 109% de las ventas y menos del 30% en la plaza) obtienen un 24%-26% de devolucion y
por altimo, publicaciones con ventas por debajo del 10% y mucha competencia obtienen
niveles del 45% en sus devoluciones.

Grafico13.3.: DIFUSION SEGUN EL POSICIONAMIENTO DE LA PUBLICACION Y
ZONA DE INFLUENCIA

%Tiradas de ejemplares y % de ejemplares invendidos

Fuente: Elaboracion propia.
c. Distribucion homogénea de la difusion.

El analisis de la difusion por tramos de venta, nos indica cual es el comportamiento de
las ventas de una publicacion en relacion con la concentracion o dispersion de sus ven-
tas, entre los distintos PV en una determinada plaza de distribucion. De acuerdo con
el grafico 13.4., presentamos como ejemplo, los resultados de difusion de un dia, de una
publicacion diaria de informacion general y en el que destacamos:

- Una curva ascendente de las ventas conforme se incrementa la concentracion de
las ventas por establecimientos (tramos de venta).

- Consecuentemente, la curva descendente de ejemplares devoluciones.

La simetria opuesta del trazado de ambas curvas nos desvela el indice de calidad “necesa-
ria” de los criterios de difusion aplicados. Sin embargo la tercera curva presentada “Ago-
tados” pintada por debajo de las devoluciones, nos indica un nivel “suficiente” de calidad,
al entender que los agotados, interpretados como pérdidas de oportunidad de ventas, se
mantienen por debajo de los niveles de ejemplares devueltos para cada tramo de venta.

En nuestro caso concreto, identificamos la existencia de una rotura de ventas en los Tra-
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mos “40” y “mas de 100” ejemplares por punto de venta. Situacion a corregir en proximas
difusiones, una vez conocidas las circunstancias de venta de estos establecimientos.

Grifico13.4.. COMPORTAMIENTO DE LA DISTRIBUCION POR TRAMOS DE
ENTREGA EN PUNTOS DE VENTA.
Porcentajes de venta, devolucion y agotados

Fuente: Elaboracion propia.

d. El esfuerzo de ventas.

El Grafico 13.5., nos presenta otro aspecto de la difusion diaria. El esfuerzo de ventas, o
el esfuerzo de invertir en devolucion para conseguir una difusion optima, en este caso,
observamos en el grafico:

- Enlos primeros tramos de ventas, indices superiores de devolucion que de ventas.
- De igual modo, la mayor proporcion de agotados se concentra en estos tramos.

Larazon de esta situacion esta en la definicion inicial de los criterios de difusion, como ya
comentamos, es la estrategia comercial de cada editor, el que define el ambito y extension
de su distribucion. En este caso, tomando como ejemplo una publicacion con el 100% de
cobertura comprobamos que:

- El editor es consiente que la presencia de su publicacion en todos los puntos de
venta incluye aquellos puntos con ventas ocasionales o de uno a tres ejemplares.

- Prima el criterio de posicionamiento de mercado, nivel de audiencia o publicidad
sobre los criterios exclusivos de venta en la aplicacion de la difusion.

- Visualizando el esfuerzo de ventas podremos cuantificar igualmente el valor del
mismo para cada publicacion.
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Grafico13.5.. CARACTERISTICAS DE LA DIFUSION. ANALISIS DEL ESFUERZO
DE VENTAS.
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Fuente: Elaboracion propia.
e. Larotura de ventas: los agotados.

El Grafico 13.6., nos presenta un ejemplo del comportamiento normal de los agotados en
la difusion de una publicacion. El analisis periodico de esta variable, facilita la labor de
disenar objetivos realistas de trabajo a la hora de negociar objetivos de difusion por el
editor/proveedor con cada uno de sus distribuidores. Y determinar de esta manera cual
es el esfuerzo de ventas previsto y los niveles de devolucion deseados.

Grafico13.6.:  DISTRIBUCION DE AGOTADOS.
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Fuente: Elaboracion propia.
13.3. Los procedimientos del servicio de difusion local.

Para la determinacion de un proceso racional de difusion de servicios, debemos definir los
principales elementos que determinan las ventas de una publicacion, asi como las causas

340



CAP. 13: EL SERVICIO DE DIFUSION Y ASIGNACION DE CUOTAS

de posibles alteraciones en las ventas que pueden estar originadas por circunstancias del
mercado, antecedentes de su comercializacion, distribucion del producto o causas exter-
nas a las propias del sector y la competencia. Grafico 13.7.

El comportamiento periodico de las ventas de una publicacion responde a las necesida-
des de la demanda de ejemplares de cada PV para cada segmento de mercado al que se
dirige la publicacion.

Si analizamos las publicaciones diarias de acuerdo a su contenido encontramos:
a. Preparacion de los servicios, la eleccion de la muestra.
- Andlisis de las ventas de ediciones anteriores.

Debido a la estabilidad en los habitos de compra de los lectores como consecuen-
cia de sus costumbres, localizacion y también, por la frecuencia y periodicidad
de las ofertas de publicaciones. Podemos seleccionar una muestra de las circuns-
tancias de las ventas de ediciones anteriores de una publicacion para inferir una
prevision de ventas futuras. El acierto de una muestra significativa y facilmente
identificable es fundamental, no s6lo para la preparacion de nuevos servicios, sino
también para automatizar los criterios de seleccion de la muestra y conseguir di-
namizar el proceso de seleccion a cada evento de difusion, sea este diario, sema-
nal, mensual, etc.

Desde el lado de la oferta el analisis se debe orientar a la aceptacion y grado de
penetracion del producto en el mercado, desde la doble perspectiva que puede
influir en la venta: Cualidades del producto (Noticias singulares, suplementos,
promociones, etc. Y situacion de la competencia.

Las incidencias de distribucion pueden influir de forma significativa en la lectura
e interpretacion de los resultados de una difusion. El retraso de impresion de la
tirada, problemas de transporte de las imprentas a los centros de distribucion,
incidencias en el reparto al Punto de Venta, etc., son, en tltima instancia, tiempos
que se pierden en la venta y obligan al lector a abstenerse de comprar o a sustituir
su eleccion por otro producto de la competencia.

- Prevision del mercado y eleccion de la muestra:

Para el analisis de la prevision de distribucion se consideran las siguientes varia-

bles:

- Desde el editor se pueden considerar: La incorporacion de un nue-
vo producto, modificaciones de las condiciones de un producto
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(comisiones, p.v.p., etc.), incorporacion de productos anexo a los
diarios (Promociones, tanto los facturados como lo no facturados
con la publicacion), campanas o promociones de distintas editoria-
les, comunicaciones del editor, modificaciones de las condiciones
comerciales (comisiones) al Vendedor/PV Cliente o Distribuidor.

- Desde el Reparto: prevision de los tiempo de entrega, caracteristi-
cas de laruta,..

- Desde la Red de ventas: cambios de servicios, altas, bajas, descan-
sos, vacaciones, trafico, etc.

- Analisis de la prevision del mercado sobre variables exogenas al sector:
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Las principales causas externas son las fisicas como la climatologia o variaciones
del trafico y condiciones de la Red de Carreteras. Sociales, como variaciones en
los horarios comerciales por eventos locales (ferias, mercadillos,..), Calendarios
laborales y festivos o épocas estacionales (vacaciones) y Territoriales: cobertura
de zonas comerciales, residenciales, turisticas, etc.
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Grafico13.7: EL PROCESO DE ELABORACION DE LA DIFUSION
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Fuente: Elaboracion propia.

b. La elaboracion de los servicios.
- La asignacion o ajuste de servicios.

Los principales criterios en los que se debe basar la asignacion de servicios de
una publicacion son: Asegurar la venta (evitando el agotado) y la minimizacion
de los invendidos, de esta manera se asegura la mejor asignacion de los recursos y
reduccion de costes de produccion y distribucion.

El procedimiento empleado para la asignacion de los nuevos servicios, en funcion
de las devoluciones o ventas realizadas en cada Punto de Venta, son los siguientes:

- Definicion del campo de ajuste por: publicacion, rutas, zonas geograficas.

- Definicion de las ventas historicas de referencia. A través del analisis del com-
portamiento diario de las ventas del producto y/o promociones de una
publicacion, se deben extraer las siguientes conclusiones: Causas de las
variaciones de ventas en la semana; Criterios de prevision de las ventas y
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de sus variaciones; Zonas mas sensibles a cambios de comportamiento de
ventas y causas. Estas conclusiones permitiran elegir los principales dias
historicos de referencia a seleccionar para prever el nuevo servicio.

- Aplicacion de la tabla de ajuste. La tabla asigna el nuevo servicio de la publi-
cacion a cada P.V. en funcion de la venta media de los dias de referencia
elegidos anteriormente. Esta tabla se define previamente en funcion de
una distribucion homogénea, asighando una venta y devolucion ideal es-
timada. Debe asignarse una tabla para cada publicacion y/o tipo de pu-
blicacion, y ésta debe considerar no solo la estrategia de marketing del
editor sobre el producto (producto de implantacion, consolidado, en pro-
mocion, etc.) sino también debe considerarse la localizacion de las ventas
segun los segmentos de servicios, de esta manera la definicion de la tabla
favorecera, y no danara, la distribucion del producto, orientando el agota-
do a aquellos segmentos de servicios de menor venta. En este sentido, es
importante tener informacion precisa, en cada distribucion de Entregas,
devolucion, venta, % devolucion y 9% agotados ordenados por rutas y por
segmentos de servicios.

- La ponderacion. Ayuda a mejorar la significacion del ajuste, incorporando
al ajuste un porcentaje de ponderacion por las alteraciones habidas en la
distribucion y venta de los dias tomados como referencia. Estas alteracio-
nes pueden ser debidas al mercado, la distribucion u otras condicionantes.

- Resultados del ajuste.
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Elaborado el ajuste de servicios, los resultados deben indicar los nuevos servicios
propuestos para cada Punto de Venta y la informacion paralela necesaria para
verificar la correccion de las asignaciones.

Se informa al editor de la propuesta de servicios para la siguiente edicion. El edi-
tor aporta sus tltimas observaciones de acuerdo a las caracteristicas de la nueva
edicion que esta preparando.

Variacion de servicios.

Una vez conocidas las observaciones del editor para la distribucion de la nueva edi-
cion, los resultados del ajuste de servicios se someten a analisis de distribucion esta-
distica para la verificacion y control de los cambios en la asignacion de los servicios
para cada PV.
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Estos sistemas proceden a realizar correcciones automatizadas al alza o la baja del
servicio asignado o de forma parcial, teniendo en cuenta las zonas de reparto (rutas) o
por segmentos de servicios. También se procede a aplicar filtros de correccion a partir
de determinados parametros del ajuste.

La diversidad de circunstancias que acaecen en las ventas de un gran ntamero de Pun-
tos de Venta exige tener siempre herramientas que permitan detectar errores puntua-
les en las asignaciones de servicios y poder corregirlas rapidamente, algunas de estas
circunstancias pueden ser:

Peticion expresa de aumento de servicios.

Nuevos servicios por debajo de la venta maxima de los dias de referencia.
Nuevos servicios significativamente mas altos que los dias de referencia.
Control de aquellos clientes especiales con servicio fijo y/o minimos.
Etc.

La experiencia demuestra que es necesario contar con un cuadro global de resultados
del ajuste, que permita tener una vision de conjunto de la difusion propuesta (resu-
men, por segmentos, de las caracteristicas principales de la distribucion en los dias
de referencia) y que permita facilitar la comunicacion de la propuesta de difusion con
el editor.

- Confirmacion de servicios.

Una vez conocidos los servicios (ajuste y variacion de servicios) se procede a la
peticion de servicios a proveedores y a la confirmacion de su proxima recepcion,
en la nave y cruces de enlace a otras rutas. Este paso contrasta las expectativas
de venta concluidas del analisis del Difusor con las expectativas del Editor. Hay
Editores que adelantan el servicio, mientras que a otros hay que solicitarlo.

Una vez contrastadas las propuestas de servicios y confirmada la cantidad de
ejemplares se servicio se realiza la Recepcion Administrativa de Ejemplares (Re-
gistro de los servicios esperados)

La adecuacion de los servicios a los confirmados por las editoriales se realiza a
través del Calculo de Reparto, que comprueba que la asignacion del total del ser-
vicio confirmado a los PV esta de acuerdo con la distribucion optima del ajuste
del servicio.
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c. Generacion de la documentacion (Albaranes y listados de reparto).

- El Albardn de Entrega.
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La elaboracion del Albaran de Entrega es la tltima fase del proceso de difusion
con la determinacion de la cantidad definitiva de ejemplares de cada publicacion,
asignados a cada Punto de Venta. Esta fase que es concluyente a nivel de difusion,
es también el inicio de la logistica del reparto.

Desde el punto de vista del reparto, la generacion e impresion del albaran de en-
trega define la asignacion de unidades a vendedores y rutas de reparto, teniendo
siempre en cuenta la actualizacion de los mismos (altas, bajas, modificaciones de
rutas, etc.).

De igual forma, se debe tener en cuenta el orden de entrega en la ruta, que tam-
bién se define previamente, paralelamente al proceso de difusion, y que permite
no solo un orden en la impresion de los albaranes y facilitar el trabajo de reparto,
sino también el aprovechar esta informacion para la verificacion de la calidad del
servicio de reparto y los tiempos de recorrido.

Por otra parte, el albaran de entrega como documento de comunicacion con el
vendedor, permite al distribuidor, aprovechar su uso para trasmitir otras infor-
maciones al Vendedor que pueden ser: Informacion comercial sobre nuevos pro-
ductos o sistemas de entrega o recogidas, etc. Informacion individualizada sobre
situacion comercial con algtin vendedor.

En muchas distribuidoras, especialmente en prensa debido a su distribucion dia-
ria) el albaran de entrega y el albaran de devolucion se han fusionado en uno solo,
lo que ha permitido utilizarlo también como documento de retorno de informa-
cion adicional al distribuidor, e incluir en el documento espacios que permita al
vendedor comunicar sus necesidades, sean estas: solicitud de cambios de servi-
cios, reclamaciones, solicitud de articulos atrasados, etc. y en muchos casos se ha
utilizado la copia como soporte documental de ambas partes.

Las nuevas tecnologias permiten también la incorporacion a la impresion de los
albaranes de circulares informativas y otros documentos manteniendo el orden
salida para cada vendedor y ruta, ahorrando tiempos de grapado de circulares al
albaran o repartos aislados, no siempre muy fiables.



CAP. 13: EL SERVICIO DE DIFUSION Y ASIGNACION DE CUOTAS

- Listado de reparto.

El resto de la documentacion necesaria son los diferentes listados de reparto que
permiten informar a los repartidores del contenido de las cargas de sus rutas, iti-
nerarios (orden de las entregas) y ejemplares asignados a cada vendedor.

La agregacion y detalle de los listados depende de la caracteristica del reparto a
seguir en cada Enlace (punto de fraccionamiento de las cargas) y el sistema de
organizacion de los mismos.

No obstante, la operatividad de los listados deben contemplar situaciones excep-

cionales de modificaciones de los servicio por incidencias horarios de llegada de
las mercancias, variaciones de cantidad, accidentes, etc.
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CAP.14: LA CIRCULACION DE PUBLICACIONES Y GESTION DE ALMACEN

14.1. El proceso de circulacion de las mercancias

En el capitulo anterior de difusion hemos visto, la compleja preparacion que supone para
el Editor la determinacion de las tiradas, asi como la preparacion de los servicios espe-
rados para su entrega a reparto. Todos ellos, procesos previos que permiten anticipar y
preparar los medios necesarios para el reparto de las publicaciones. Grafico 14.1.

Grafico14.1. CIRCULACION DE MERCANCIAS Y DISTRIBUCION.
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Fuente: Elaboracion propia.

351



PARTE V: DISENO DE PROPUESTAS EN PROCESOS DE GESTION LOCAL

Los procedimientos, tiempos y medios empleados en el reparto dependeran del tipo de
publicaciones a repartir (prensa, revistas, atipicos (promociones), y que mas adelante
trataremos de desarrollar, pero en el presente apartado, trataremos de definir el “circuito”
o la trazabilidad del producto desde que se recibe del Editor hasta su devolucion final.

Desde el punto de vista de la gestion de almacenes, podriamos sintetizar en cuatro los
movimientos de mercancias en la empresa:

Recepcion de las mercancias del proveedor.
Salida de las mercancias a la red de ventas.
Retorno de las mercancias de la red de ventas
Retorno de mercancias al proveedor.

Sin embargo, desde un punto de vista funcional de la distribucion, algunas de estas fases
se solapan en el tiempo como por ejemplo, la actividad de “enlace de prensa” en que las
tareas de recepcion y salida a la red de ventas se realizan en el mismo acto a primeras ho-
ras de la maniana, a diferencia de las revistas u otros articulos que la recepcion y reparto
se distancian mas en el tiempo.

14.2. La recepcion de mercancias

Es la entrada fisica de las mercancias que posteriormente van a salir a la red de ventas y
que previamente se han acordado sus condiciones comerciales, difusion y una determina-
dalogistica de reparto. Pero también, la recepcion de mercancias es el registro material de
todo el proceso de circulacion del producto y sus tiempos. Si en la mayoria de los sectores
existen unos tiempos prudenciales de entrada y salida de mercancias, en lo que respecta
a publicaciones, estos plazos se acortan, e incluso se invierten.

Me explico, si la depreciacion del valor de un diario es de pocas horas, el proceso de
recepcion de las publicaciones y su fraccionamiento en rutas de reparto debe ser inme-
diato. Por lo que no hay diferencias, en tiempo, entre el acto de recepcion y las tareas de
reparto. Muchas veces, encontramos que el fraccionamiento de la carga se realiza en el
mismo centro de produccion (imprenta) en las capitales, ahorrando los tiempos de des-
plazamiento al centro de distribucion y en otros casos, el transporte de arrastre de las
publicaciones a provincias dispone de puntos de “enlace” en la carretera para mejorar los
tiempo del reparto en determinadas zonas. En estos dos ejemplos, podriamos considerar
a la recepcion como un registro posterior a la “salida” al reparto. No obstante, a pesar de
estos imponderables de la logistica de publicaciones, para lo cual se trabaja muchas veces
con datos previos (mercancias esperadas o recepcion administrativa), la recepcion de
mercancias es el primer registro de entrada en nuestros almacenes.
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-Elregistro de recepcion de mercancias.

La obligatoriedad de registrar diariamente las entradas de mercancias, es el pro-
cedimiento estandar de recepcion habidas con los proveedores y la comunicacion,
en su caso, de cualquier incidencia de la misma al proveedor, para su inclusion en
la revision de la factura periodica del proveedor,

Para toda la operativa de circulacion de la mercancia, adquiere mucha importan-
cia asumir una codificacion de la mercancia comtn con el proveedor, de esta ma-
nera, podemos mantener y garantizar unos registros homologados que permitira,
en todo momento, una facil comunicacion y consulta del producto, asi como la
comprobacion final y conciliacion de los documentos del proveedor y distribui-
dor. En este sentido, el desarrollo y la generalizacion del codigo de barras, inicial-
mente en las tareas de almacén, ha supuesto un gran avance en la organizacion de
los almacenes y es necesario extender estos beneficios a otros ambitos del circuito
documentario de la publicacion, como es su contabilizacion, comprobacion y li-
quidacion de facturas automaticamente.

- Incidencias en la recepcion de las mercancias.

Siempre, toda prevision de la actividad tiene sus diferencias con la realidad, en el
caso del sector de publicaciones esta parte del proceso no es una tarea de calidad
del procedimiento, sino una exigencia del mercado y por tanto, debe ser tratado
con un protocolo claro de actuacion. Desde el momento de la determinacion de la
tirada por parte del Editor y su comunicacion al distribuidor para la preparacion
de los servicios hasta la recepcion de mercancias, se pueden producir cambios
e incidencias que pueden alterar las caracteristicas del reparto. Cambios como
modificaciones en la tirada por efecto de las noticias (altima hora) o incidencias
de produccion, transporte, etc., que inciden fundamentalmente en la posterior
logistica de reparto.

La verificacion de las unidades recibidas con las esperadas, definidas previamente
en el proceso de difusion, también afectan a la asignacion definitiva de los servi-
cios de los puntos de venta, por lo que podemos encontrarnos con una “incidencia
de servicios”.

Las circunstancias de roturas en la imprenta (produccion) como de transportes
obligan a cambios en los tiempos de llegada de las publicaciones a los centros de
distribucion o “enlace” con los posteriores retrasos en el reparto al punto de venta
o la basqueda de alternativas logisticas. En estos casos podriamos hablar de “in-
cidencias de hora de llegada™.
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En ambos casos, las incidencias alteran los servicios de distribucion concertados
y obligan, en muchos de los casos, a la prestacion de servicios adicionales de re-
parto con los consecuentes costes suplementarios, por lo que el registro y comu-
nicacion de estas incidencias son importantes para la explicacion de lo aconteci-
do y valoracion final del servicio de distribucion.

14.3. El Enlace/Circulacion /Reparto de publicaciones.
a. La preparacion de las mercancias para el reparto.

Las publicaciones no diarias (revistas, coleccionables y otros) con un mayor periodo de
exposicion al publico y una mayor diversidad de cabeceras, exigen un tratamiento previo
de preparacion del paquete de envio al vendedor. Para ello, es necesario un mayor periodo
de tiempo entre la recepcion y el reparto.

Tradicionalmente se ha considerado un plazo de 24 horas como tiempo minimo para
cubrir los procesos de recepcion y preparacion de la paqueteria para el reparto. Sin em-
bargo, las exigencias del mercado de acelerar al maximo la noticia, especialmente en las
publicaciones de periodicidad semanal y su coincidencia con la informacion de fin de
semana de los diarios o por exigencias de campanias publicitarias (en revistas semanales
y mensuales) y su coincidencia y planificacion con otros medios de comunicacion, exigen
muchas veces acortar estos tiempos de preparacion de las publicaciones en paquetes y
darles un tratamiento igual al de la prensa diaria y reparto en brac.

Independientemente de estos casos de revistas que por sus volamenes o circunstancias
especiales pueden optar por logisticas especificas, el mayor volumen de publicaciones no
diarias cabeceras admite este proceso de trabajo.

En la practica son varios los procesos empleados para facilitar el empaquetado de revis-
tas, desde la seleccion manual y el uso intensivo de mano de obra a la incorporacion de
medios mecanicos y/o informaticos que permiten diferentes niveles de automatizacion
en la elaboracion de los paquetes de acuerdo a las dimensiones y volumen de articulos
manipulados.

El procedimiento mas extendido es el uso de la “mesa de distribucion” o de paqueteria
que combina el trabajo manual de colocacion y seleccion de las publicaciones con la in-
formacion de ejemplares que facilita el soporte a través de display visuales, lo que per-
mite mejorar los tiempos en la elaboracion del paquete al operador. Este mismo sistema
permite opcionalmente la verificacion automatica del contenido a través del peso de los
ejemplares empaquetados.

354



CAP. 14: LA CIRCULACION DE PUBLICACIONES Y GESTION DE ALMACEN

Una mayor especializacion de estos procesos exigiria conseguir volimenes de manipula-
cion adecuados que justificasen la inversion en nuevas tecnologias a costes comerciales.
Existen en el mercado experiencias organizativas que han avanzado en este proceso de
especializacion, como el caso de Logista que ha concentrado la elaboracion del paquete
en pocos puntos de la geografia para su posterior trasporte y reparto en otras plazas,
dentro se su area de influencia, bien de forma directa o subcontratando estos servicios
de reparto.

b. El enlace y la asignacion de mercancias a rutas de reparto.

Son muchos los sistemas operativos empleados para organizar las tareas de fragmen-
tacion de las mercancias y las cargas de ejemplares a las rutas y vehiculos de reparto.
El criterio general es la rapidez del proceso de reparto para cumplir con los horarios de
apertura, exposicion y venta de publicaciones.

Del mismo modo se determinan los criterios de actuacion en caso de retraso en la llegada
o variacion del servicio de alguna publicacion y la prevision para la eleccion de rutas con
vuelta de refuerzo o rutas especiales predefinidas. Asi como de comunica al repartidor de
las modificaciones de rutas (poblaciones, clientes, etc.)

c. Otros servicios de reparto.
- Devolucion de mercancias a proveedores

Al igual que las recepcion diaria de mercancias se realizan las salidas de almacén
aprovechando la vuelta “en vacio” de los vehiculos de transportes. Este proceso
de retorno, al igual al anterior se realiza con el registro de Salida de Mercancias
(incluso de aquellas en las que sea necesario también adjuntar un albaran propio
de la editorial) y la posterior notificacion al proveedor del envio para su control.

Periodicamente se verifican los movimientos de mercancias para no incurrir en
situaciones de fuera de plazo de devolucion al proveedor. Del mismo modo que el
distribuidor exige al vendedor para la devolucion de los productos.

- Coordinacion de repartidores
Es importante destacar el perfil humano del responsable a cargo de estas tareas,
en pocos minutos debe decidir sobre situaciones que pueden alterar los tiempos

de reparto de las publicaciones y que afectan decididamente a las ventas, bien por
variaciones en la llegadas, incidencias del transporte, volamenes, etc.

355



PARTE V: DISENO DE PROPUESTAS EN PROCESOS DE GESTION LOCAL

También, el responsable debe asumir tareas internas gestion de personal (Control
de llegada de repartidores, descanso o situaciones de altas y bajas de repartidores.

14.4. El Control de la devolucion de publicaciones.

El control de las devoluciones al PV es una de las principales tareas de toda distribuidora

de prensa y revistas, sin embargo advertimos que los centros de distribucion adaptan

multiples procedimientos de control para conseguir sus objetivos, pero que dificultan

las tareas de estandarizacion de la organizacion y hacen mas complejos sus sistemas de

gestion.

a. Factores a tener en cuenta en los procedimientos de control.

- Caracteristicas del producto.
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La periodicidad de los productos de prensa, revista, promociones. atipicos, etc. nos
indica principalmente el plazo de la gestion de control, en una distribucion perio-
dica de articulos es necesario los resultados de ventas anteriores para la difusion
del siguiente ntamero.

- Prensa: plazo diario de control

- Revistas: Plazos periodicos, no diarios

- Promociones /Atipicos: Plazos en funcion a la demanda.

El tiempo de Fuera de Plazo, 1a tolerancia del tiempo para la aceptacion de la devolu-
cion determina igualmente los procedimientos de control. Atender a una Red de
Ventas con criterios claros de recogida de devolucion en funcion a las peticiones
en albaran, permite a la distribuidora organizar con antelacion la recepcion de los
invendidos en funcion a los productos esperados.

Permitir a los PV devoluciones anticipadas de articulos exige procedimientos de
constante improvisacion en volimenes o tipos de articulos, ademas que incumple
otros compromisos con el Editor de mantener la periodicidad de sus articulos en
exposicion.

Los Fondos Editoriales. Qué duda cabe la complejidad y peculiaridades que suponen
la gestion de los diferentes fondos editoriales. Si la gestion de control de prensa
difiere en mucho a una de revistas, de igual manera, la gestion de fondos de prensa
local y nacional difieren de fondos orientados a fasciculos u otros a libros o revis-
tas. En ambos acasos, las caracteristicas fisicas y comerciales de los productos que
incluyen, definen en su conjunto la problematica de cada fondo editorial.

Elvolumeny niimero de articulos a manipular, también define la estructura organiza-



CAP. 14: LA CIRCULACION DE PUBLICACIONES Y GESTION DE ALMACEN

tiva de una gestion de control, cuando mayor son los voltimenes de manipulacion
mas son los puestos y tareas intermedias de coordinacion del personal y por tanto
costes adicionales a la organizacion.

- Caracteristicas de las condiciones de reparto.

La participacion de los repartidores en las tareas de recogida y control de la de-
volucion permite aprovechar este colectivo en la manipulacion de los invendidos.
Las condiciones de contratacion de los servicios del reparto pueden modificar
sustancialmente los procedimientos de control. La participacion de este colectivo
en tareas de control puede apoyar y fomentar las tareas comerciales del reparti-
dor como personal de contacto entre el distribuidor y PV, y anadir funciones que
pueden incluir, la tramitacion de reclamaciones, cambios de servicios, pedidos
atrasados, cobros, etc.

Las diferencias locales del mercado de trabajo en las diferentes plazas de distri-
bucion, permiten configurar diferentes niveles de participacion del repartidos en
las tareas de distribucion, desde una gran especializacion del servicio de reparto,
coincidente con zonas de escasa oferta de choferes y auténomos profesionaliza-
dos, donde la contratacion de los servicios de reparto se limitan a la entrega y
recogida en hora y el resto de los servicios los mantiene la propia distribuidora. A
otras zonas, donde el transportista se adapta a otros servicios comerciales y o de
almacén anexos al servicio de reparto.

- La cultura comercial establecida en la plaza.

Las costumbres comerciales son la principal condicion de estabilidad de los mer-
cados pero también los de mas dificil cambio y evolucion. En la formacion y evolu-
cion del canal de distribucion de prensa y revistas encontramos que la misma, ha
venido determinada por una relacion dialéctica entre distribuidores y vendedores
por maximizar sus margenes comerciales y condiciones del servicio.

La creacion de las rutas de reparto a domicilio, en los anos setenta, supuso un
nuevo avance en lamodernizacion y estandarizacion de las relaciones comerciales
entre distribuidores y vendedores. Permiti6 la implantacion de los primeros sis-
temas de entrega, recogida de invendidos y facturacion por el neto a vendedores,
sin embargo, las limitaciones tecnologicas y de las comunicaciones de la época,
favorecio el manteniendo la manipulacion manual en las tareas y por tanto la dis-
persion inicial de las organizaciones de distribucion.

Las relaciones comerciales se definieron en torno a la entrega /devoluciones re-
partidas y cargos /abonos facturados, en ambos casos se elaboro unos procedi-
mientos documentarios que en altima instancia hacian referencia a estas varia-
bles, pero que su presentacion, formatos y comunicacion dependian de los habi-
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tos comerciales y caracteristicas logisticas de cada plaza de distribucion.

El mismo papel del PV en el canal de distribucion, como simple receptor/ ven-
dedor de prensa o que incluya servicios de suscripciones y/o clientes fijos, etc.
condicionaron las costumbres de los plazos de devolucion. Plazos que también
estuvieron condicionadas por las estructuras de reparto con devolucion diaria o
periodica (semanal, quincenal,...)

La necesidad de liquides en épocas de inflacion, permitieron introducir siste-
mas de facturacion con mayor frecuencia, como es el caso de la facturacion diaria
(Distrigades 1988-94) lo que exigi6 organizar recogidas diarias de devolucion sin
tolerancia de tiempos “fuera de plazo” superior a las 24 h. Con las ventajas de
obtener rapida y fielmente datos para proximos ajustes de difusion, datos diarios
de ventas y por supuesto, la organizacion de unos flujos diarios de control de las
devoluciones con la colaboracion de repartidores.

Estos sistemas contrastaban con otros sistemas de distribucion que si bien se
adaptaban a productos no diarios (revistas) y plazos diferentes de devolucion, o
por permitir tolerancias (plazos de 7,15 0 28 dias para prensa) en la devolucion, al
tener vendedores/ PV mas activos (clientes propios, suscriptores, con mas de un
punto de venta, etc.).

b. Tipos de control de devolucion.

Las practicas de control de devoluciones de las distribuidoras reflejan la diversidad de
opciones implantadas en el sector para el logro de este objetivo. Sin embargo, encontra-
mos una clara estandarizacion de los procesos de control, aunque con pequenos matices,
debido fundamentalmente a los habitos de trabajo local , cualidades de los operarios y la
adaptacion informatica de lo defina.

Si consideramos como modelo evolutivo en la distribucion de revistas, el paso de las po-
sibilidades del control manual al automatico (informatica), observamos que las logis-
ticas de reparto han evolucionado desde la compra directa de las publicaciones por el
vendedor/PV al reparto con servicios asignados en brac (ejemplares sueltos) o paquetes
previamente confeccionados. La estandarizacion de esta altima modalidad (paquetes) en
el sector, se debi6 al alto ntimero de cabeceras y volimenes de ejemplares manipulados.
Modalidad que se asociaba a un claro sistema de gestion de albaranes y facturas por entre-
gas, independientemente de las devoluciones que hubiere. El control de las devoluciones
de revistas mantenia una organizacion independiente a las entregas, igualmente con una
recepcion periddica de paquetes de devolucion y el listado de control de devoluciones
emitido por el vendedor/PV para su abono en las siguientes facturas. El proceso de au-
tomatizacion informatica de la gestion ha permitido no so6lo la introduccion automatica
de las devoluciones declaradas y “controladas” sino también la incorporacion del codigo
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de barras como elemento de control fisico de las devoluciones independientemente de lo
declarado por el vendedor/PV.

La logistica de control de las devoluciones ha pasado de las modalidades de control ma-
nual “paquete a paquete”, bien aceptando lo declarado por el vendedor y realizando son-
deos de control aleatorio de los contenidos a un control total de los ejemplares. En esta
ultima fase “Control por totales” también se han encontrado logisticas que han recurrido
a las mismas plantillas de repartidores para verificar los contenidos de los paquetes y
evaluacion (a un segundo nivel) a cada repartidor, hasta la adopcion de plantillas inde-
pendientes al reparto de controladores de las devoluciones. Esta tltima modalidad es la
mas estandarizada en la actualidad, apoyada por las ventajas del uso del codigo de barras.

Respecto a la distribucion de prensa, encontramos especificidades concretas a la evo-
lucion anterior del control de invendidos, debido sobre todo a que se han mantenido
sistemas de reparto mono-producto (una publicacion) sobre todo por la competencia
entre los diarios para llegar antes al vendedor/PV y ganar ventas. La deslocalizacion de
las imprentas y la aparicion de distribuidoras especializadas favoreceran, cada vez mas,
un trabajo integrado (multiproducto) similar a las revistas, aunque la caracteristicas del
producto (formato, periodicidad, etc.) exija cierta especificidad en la logistica del control
de la devoluciones.

Los tipos de control de articulos invendidos han ido evolucionando de acuerdo a las con-
diciones del mercado antes expuestas, a la compatibilidad logistica con el resto de los
productos no editoriales distribuidos y el paso de servicios de distribucion mono-pro-
ductos (reparto de diarios locales) a multiproductos (empresas especializadas de distri-
bucion).

- Control de verificacion de los invendidos declarados por el vendedor/PV.

Modalidad de control paquete a paquete, verificando lo declarado por el vende-
dor/PV (y/o corrigiendo lo declarado) para su posterior abono, se ha estandariza-
do en el mercado, con ciertas diferencias que dependen del grado de realizacion:
Control total, Control por estimacion de algunos Paquetes (Seleccionados por
rutas, por productos, o de forma aleatoria). En todos los casos el procedimiento
basico es la comprobacion del contenido del paquete con lo declarado por el ven-
dedor/PV y una vez verificado remitirlo al abono en factura.

Una variante sobre esta modalidad es la participacion del repartidor en el con-
trol del paquete y desarrollando un procedimiento de control a segundo nivel que

permita una verificacion de la eficacia de este tltimo a través de logisticas como:

- LaOrdenacion de mesas para el control. Disponiéndose de tal forma que permi-
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ta el facil acceso al repartidor para que abra los paquetes y su control, tam-
bién puede participar un responsable del Distribuidor (Mozo de almacén)
que ha de verificar el albaran con el invendido que lea /cuente el repartidor
con cada paquete del P.V.

- Diferencias conlo declarado por el vendedor/PV. Si se encuentran diferencias con
el fisico controlado se debera corregir el listado de forma clara para que la
rectificacion sea comprendida en el momento de su registro e informar al
vendedor/PV de la diferencia detectada a través de impreso establecido o
procedimiento en software.

- Criterios de control. El control de invendidos se puede realizar sobre todos
los articulos y publicaciones que se han solicitado en devolucion. Pero
también se pueden plantear otros criterios de control por situaciones es-
pecificas de la plaza. Control por productos y dias especificos, Control
por muestreo de rutas. Control parcial de rutas por dia de la semana, etc.

- Control a segundo nivel. Se puede verificar mediante software, el total de lo
declarado de invendidos del Vendedor/PV por rutas u otra agregacion con
los totales controlados por el repartidor en cada ruta y verificar las dife-
rencias de control.

Tareas asociadas a las condiciones del puesto de trabajo:

- Elresponsable de gestion (almacén) sera el responsable de que se realice
un adecuado control de los invendidos, comparando el fisico con los abo-
nos efectuados a clientes. A su vez debe comunicar las faltas a los reparti-
dores implicados para que intenten corregirlas antes de final de mes.

- Elrepartidor es responsable de que la devolucion de su ruta coincida con
lo que declaran sus clientes.

- Cada trabajador asignado a las tareas de control es responsable de la re-
cepcion de invendidos.

Esta modalidad es eficaz en situaciones de control de pocas cabeceras y con un
nivel bajo de problematica promocional. Una vez que se incrementen estos pro-
ductos, sus propias dinamicas logisticas: envases, periodicidades, voltmenes, o
caracteristicas comerciales (cupones, cartillas, etc...) hacen imposible su viabili-
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- Control de Devolucion por Codigo de Barras (revistas).

En esta modalidad la totalidad de los productos entregados y en circulacion estan
registrados en la base de datos por lo cual cualquier devolucion, independiente-
mente de la declaracion del Vendedor/PV, puede registrarse como devolucion a
través de su control por el codigo de barras.

El procedimiento logistico varia con respecto a la anterior situacion, el canal de
devolucion se hace independiente de la entrega y con procedimientos estandari-
zados. Por lo que permite la deslocalizacion de las funciones de recogida y control
de invendidos. Un analisis de colas puede definir los tiempos de realizacion de la
actividad y tiempos para el abono en factura.

14.5. La Clasificacion de invendidos y devoluciones al proveedor.

Una vez terminadas las tareas de control de ejemplares invendidos de los puntos de ven-
ta, se procede a la clasificacion, empaquetado y expedicion (paletizacion) de los invendi-
dos que deben ser devueltos al Proveedor (Devolucion Material) y/o reciclado de papel de
aquellos invendidos que se gestionan como Devolucion Inmaterial.

Las condiciones iniciales de acuerdo de distribucion con el Editor, sobre la logistica a
seguir en cuanto a la verificacion de las ventas, condiciona esta parte del proceso de al-
macén. Tradicionalmente se ha seguido la costumbre de devolucion al Editor de todos
los invendidos, siguiendo el mismo procedimiento que se trabaja con el Vendedor/PV. La
aparicion del distribuidor, como una organizacion local y mayorista en el canal de dis-
tribucion entre el Editor y Vendedor/PV no supuso una variacion en este procedimiento
de verificacion. Mas al contrario, se comenzo a crear una importante especializacion del
trabajo en las tareas de clasificacion para las publicaciones de revistas y en las tltimas
décadas, conforme se incorporaban los Editores Nacionales de prensa al uso de estos ser-
vicios de distribucion, se crearon nuevas formas de trabajo de clasificacion de invendidos.

La mayor especializacion y estandarizacion de los procedimientos de distribucion per-
mitio la incorporacion de softwares y la automatizacion de los mismos. Desde el uso de
scanner y control de invendidos por codigo de barras o a través de maquinas de lectura
y clasificacion (tipo Lince), hasta el desarrollo de software de gestion de almacenes que
permitian la generacion de los albaranes de devolucion y evaluacion de quebrantos.

Es en esta fase, de especializacion y automatizacion de la gestion de las distribuidoras,
la que ha permitido garantizar al Editor una calidad de los procesos de control y como
consecuencia, sistemas sencillos de verificacion de los invendidos, sin recurrir al control
material de los ejemplares. Esta nueva modalidad de “Devolucion Inmaterial” se implan-
to de forma acelerada principalmente en aquellos productos manipulados de periodici-
dad diaria (prensa) o no reutilizables (revistas extranjeras,...) consiguiendo reducir de
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forma sustancial los recursos orientados a la clasificacion, transporte y nuevos controles

de verificacion del Editor.

- Tratamiento de Devoluciones Materiales (prensa, atipicos).

Plazos de devolucion: Se definen unos plazos y fechas de caducidad para su
devolucion. De esta forma se definen también los periodos de abono ejem-
plares.

Informacion de las devoluciones adaptado a diferentes medios de envio fisico y digitales.

- Tratamiento de la Devolucion Inmaterial.
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a. Ventajas de la Devolucion Inmaterial.

La automatizacion de la gestion de los almacenes con la distribucion de
las publicaciones, permite garantizar al Editor no s6lo una rigurosa y do-
cumentada informacion periodica de la venta de sus publicaciones, sino
también, detectar con exactitud la situacion de la publicacion en cada fase
de su proceso de distribucion: Recepcion, Reparto, Recogida de Invendi-
dos, Devolucion al Proveedor.

Esta garantia de integridad de la informacion, dado que la fuente de los
datos de Recepcion y Devolucion al Proveedor es conocida y contrastada
por el Editor y los datos de Entrega de Reparto e Invendidos se obtienen
de la facturacion a Clientes y por tanto, es una informacion contrastable
y formalizada, que coincide a su vez con la informacion estadistica que se
facilita al Editor. Este servicio permite ofrecer al Editor un transparente
sistema automatizado de determinacion de las devoluciones a partir de la
Recepcion y Facturacion a Clientes.

También permite al Editor reducir costes en la gestion de sus invendidos
y evaluar los mismos a través de métodos mas eficaces y economicos como
pueden ser las inspecciones “in situ” o auditorias de procesos.

b. Caracteristicas del Albaran de devolucion inmaterial.

Las diferentes variables que intervienen en la cuenta de Almacén para la
determinacion del Stock y Devolucion al Editor:

Cuota Proveedor=  Recepcion Real de la publicacion

Comprobacion Factura Proveedor



CAP. 14: LA CIRCULACION DE PUBLICACIONES Y GESTION DE ALMACEN

Cuota Clientes = Albaran de Entrega (Una vez confirmado en servicio)
Estadistica Consolidada Total Entrega = Cuota Clientes.

Devol. Cliente = Detalla la devoluciones recibidas de clientes por fechas.
El total de todas las devoluciones de una publicacion y
fecha es igual al total de “Devoluciones + Abonos
- Cargos” de la Estadistica Consolidada.

Pedidos Clientes=  Cargos facturados a Clientes.
Abonos/ Cargos = Atencion de reclamaciones a Clientes

Devol. a Proveedor = Albaran Devolucion al Proveedor.
Comprobacion Factura Proveedor

La generacion del albaran de devolucion inmaterial realiza la devolucion sobre los saldos
de existencias cada publicacion que el editor desea que se realicen por este procedimien-
to. Este Albaran cancelaria todos los saldos de existencias de estas publicaciones al dia de
la fecha que se realice el albaran. Tiene la opcion para limitar el proceso de saldar cuentas
historicas a un tiempo determinado (tres o seis meses). De esta manera, si se realizase
algtin cargo o abono con algtin vendedor de una de estas publicaciones posterior a la rea-
lizacion del albaran, este descuadre se cancelaria con la realizacion del siguiente albaran
de devolucion Inmaterial.

c¢. Procedimiento de control editorial de la devolucion inmaterial.

- El Albaran de Devolucion Inmaterial presenta la cantidad de ejemplares en de-
volucion de un Centro de distribucion por fechas de Entrega de la publicacion,
desde comienzos de ano hasta el momento en que se ha generado el Albaran.

- El total de ejemplares en devolucion para una fecha concreta, es el resultado del
stock de almacén una vez descontado el total de ejemplares vendidos en el centro,
ya sea la venta por distribucion normal o a través de pedidos atrasados.

- Eleditor podra verificar de forma simple la devolucion para un dia concreto con-
trastandolo con su informacion de expediciones totales y devolucion en factura
de clientes.

- Una vez elegido una muestra de clientes, se podra consultar, de forma fisica o

digitalmente, las facturas correspondientes con las entregas y devoluciones a que
hacen referencia la muestra.
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PARTE V: DISENO DE PROPUESTAS EN PROCESOS DE GESTION LOCAL

- Tratamiento de la Devolucion de Revistas.

- La solicitud de devolucion de cada publicacion depende de su periodici-
dad de exposicion y puesta a la venta.

- Lassolicitudes de devolucion se realizan por un documento especifico “al-
baran de devolucion” que se confecciona de acuerdo a los habitos comer-
ciales establecidos.

- Deacuerdo con el volumen y periodicidad de las publicaciones que se ges-
tionan, se definen el ciclo de frecuencias de recogida y control de almacén
que permite optimizar las tareas y recursos a disponer.

- Las publicaciones leidas se agrupan por titulos para empaquetarlas y api-
larlas en pallets. Estos con el Albaran de devolucion al editor preparados
para enviarlas al editor.

- El Documento es el albaran de devolucion al Editor, consta de copias su-
ficientes para: Archivo de Almacén, Administracion, entrega al Transpor-
tista y al Editor. El albaran especifica la mercancia que se devuelve por
publicaciones y la formalidad de firma del responsable del movimiento, en
almacén, transportista y matricula de vehiculo que lo recoge.

- En el caso de Devolucion Inmaterial (no se le devuelve la mercancia), la
devolucion leida en almacén es la que se comunicara al Editor para conste
a efecto de factura.

14.6. Gestion de reposiciones (ejemplares atrasados).

A diferencia de la logistica de reparto “masivo” de productos, que suponen la distribucion
de publicaciones. La gestion de reposiciones la definimos como un reparto individualiza-
do, a requerimiento del punto de venta.

El servicio de entregas de ejemplares atrasados, implica la necesidad de mantener un
stock minimo de existencias y un agil servicio de suministros de productos por parte
del editor/fabricante. En este sentido, debemos considerar en la Gestion de Pedidos dos
niveles de procesos. Los encargados de la recepcion / atencion de pedidos de clientes y los
que se establecen para los pedidos/recepcion al proveedor. (Ver Grafico 14.2.).

Ambos niveles de responsabilidad pueden asociarse a una persona o departamento. En
ambos casos se accedera a la informacion sobre la situacion de pedidos pendientes y exis-
tencias para tomar las decisiones de:

364



CAP. 14: LA CIRCULACION DE PUBLICACIONES Y GESTION DE ALMACEN

Pedidos de Clientes » Aviso a clientes que su pedido va a tardar por que se ha pedido
al editor.
Pedidos a Proveedor » Saber rapidamente la cantidad pendiente a pedir y documento

valorado del pedido.

Grifico14.2.: PROCESOS PARA LA GESTION DE EJEMPLARES ATRASADOS.

PROCESOS DE DISTRIBUCION: PEDIDOS ATRASADOS

Listado Pedidos ST stock Generacion Listados Alb/Co.
Ptes de Clientes Albaran Compl. Por Ruta/Dia

ALMACEN
Listado Pedidos
Ptes. Publ./Cli. NO stock
PROCESOS DE PROVEEDORES Feiicho Recepcion
proveedor Pedidos Prov.
Listado Ped.
Recibidos

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

Sobre la evolucion del mercado de la informacion.

La necesidad de comunicacion de las personas en su interaccion social con otras
personas, grupos sociales y comunidades, han determinado la configuracion de la
demanda de informacion que progresivamente se ha ido especializando y diferen-
ciando, con la formacion, integracion y articulacion de las sociedades y sus gen-
tes. Con la aparicion de la imprenta, la informacion de uso habitual en la comu-
nicacion entre las personas, adquirio el atributo de bien econémico y por tanto,
susceptible de definirse como producto informativo con valor de cambio suficien-
te para justificar su produccion, distribucion y una organizacion que la soporte.
Ambos procesos, las necesidades de comunicacion y la imprenta, dieron lugar a la
formacion del mercado de la informacion en torno a las publicaciones impresas.
Mercado que ha evolucionado, e innovado (en formatos y contenidos), de acuerdo
alas posibilidades que le permitia el desarrollo economico, social y tecnologico en
cada momento historico.

Las primeras experiencias de la actividad de distribucion la encontraremos en
estos momentos, con la aparicion de voceros y las entregas domiciliarias (sus-
cripciones) para garantizarse la lectura de las diferentes ediciones. Asi mismo,
el desarrollo de las comunicaciones y los servicios de correos permitira un nuevo
nivel de competencia por ganar lectores en nuevas zonas de difusion e influencia
informativa y entrar en competencia con otras publicaciones, en cada una de las
areas donde coincidan sus difusiones tratando de alcanzar al lector local. Estos
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hechos seran el germen de la formacion de las primeras organizaciones de distri-
bucion integradas en las emergentes empresas periodisticas.

La aparicion de nuevos medios y empresas de comunicacion en el mercado de la
informacion, han permitido ampliar y diferenciar las formas de hacer y ofrecer la
informacion, sean estos a través de la transmision verbal (radio), por imagenes
(television) o textual (red de datos). Pero también, las limitaciones de la demanda
de lectores por el lento ritmo del crecimiento vegetativo y nivel de lectura, ha exi-
gido un mayor esfuerzo en la competencia por el cliente (lector, oyente, usuario,..)
como demandante de informacion. En este sentido la estrategia empresarial en el
mercado de la informacion ha evolucionado en:

- Diversificar sus productos informativos, desde las propias posibilidades que
ofrecen los soportes y empresas para generar nuevas cabeceras y suple-
mentos informativos, hasta la comercializacion de articulos asociados
para promocionar el producto informativo.

- Transformar la organizacion informativa, creando, agrupando o concentrando
diferentes servicios y medios informativos en torno a nuevos grupos em-
presariales, que permita disponer de recursos para generar nuevos proyec-
tos multimedia y garanticen la continuidad del negocio informativo.

- Incremento de la producciones informativas multimedia, para ampliar sus areas
de influencia informativa (regional, nacional, internacional,..) y acceder a
nuevos clientes para de esta manera cubrir sus necesidades de crecimiento
y sostenibilidad de sus negocios.

3. Enlaactual fase del mercado informativo, estamos experimentando precisamente

los resultados de estas estrategias empresariales. Caracterizado por:

- Saturacion de la informacion, por la excesiva reproduccion de la informacion en
diferentes formatos y medios de comunicacion, incrementado por las posibi-
lidades de replicacion de los mismos a través de los nuevos medios digitales.

- Disminucion del valor de cambio del producto informativo, precisamente por el exce-
so de informacion, casi gratuita, sobre una demanda limitada y que acelera la
tendencia hacia un coste marginal proximo a cero.

De acuerdo con este nuevo escenario, los grupos multimedia que evolucionaron
en el intento de adaptar sus tradicionales habitos, formas de elaborar y transmitir
sus productos informativos (también sobre el nuevo medio digital), continuaran
con sus procesos de transformacion, pero esta vez por cambios en la demanda
informativa y en las nuevas necesidades que plantea el lector como consumidor
de informacion como consecuencia de:
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- Cambios en los habitos y preferencias del lector, por las posibilidades alternativas
de acceso a la oferta informativa, la aparicion de nuevos dispositivos de mo-
vilidad que facilitan un acceso a menores costes y generalizacion del uso de
internet en todos los segmentos de la poblacion.

- Menor fdelizacion del lector a un medio u oferta informativa concreta y una mayor exi-
gencia en la calidad de la noticia en relacion a las preferencias de cada usuario.
Generalizada ya la capacidad del medio digital para poder interactuar en sus
transmisiones comunicacionales, la inmediatez de su uso y las posibilidades
de personalizar su recepcion.

- Aparece un demandante de informacion mas activo en la gestion de sus ne-
cesidades de acceso y transmision de su informacion, sea este lector, oyente,
espectador, usuario de internet, etc.

5. Luego, las circunstancias percibidas en la reciente evolucion de la oferta y deman-
da informativa estan replanteando el propio modelo de produccion del mercado
informativo y que afectan a la depreciacion de valor del tradicional producto in-
formativo y a su equilibrio sobre los costes de soportes y medios que actualmente
conocemos, sean estos publicaciones impresas, radio, television etc. Y por ello, la
necesidad de incorporar nuevas formas para gestionar la informacion, con la in-
corporacion de nuevos atributos a la oferta informativa que permitan diferenciar
un producto informativo con valor anadido adaptados al consumidor final, del
servicio de informacion de contenidos facilitados en la red.
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Sobre la situacion actual de los medios impresos.

La evolucion del mercado informativo afecta de forma particular a las publicacio-
nes impresas de prensa y revistas, dado que replantean y transforman, no solo, los
modos de acceso a la informacion y los procesos para la creacion y elaboracion de
la noticia en la elaboracion del producto informativo, sino también, cuestionan
directamente las fases de impresion y distribucion fisica de las publicaciones, en-
contrando alternativas digitales mas agiles y de mucho menor coste que el mante-
nimiento de las tradicionales.

Pero la migracion hacia el nuevo medio digital dependera, sobre todo, de la capa-
cidad de transformacion de las publicaciones impresas, de acuerdo con la adap-
tacion y especializacion de sus contenidos, asi como en la periodicidad de sus
ediciones a las caracteristicas y segmentacion de lectores que integran cada pu-
blicacion. Y también, al tiempo que tarde en madurar la aproximacion del lector
en el uso del medio informativo digital como alternativo del impreso.

A pesar de que los principales medios impresos de prensa y revistas se adelanta-
ran e iniciaran sus servicios de informacion on-line hace casi veinte anos, espe-
rando primero la complementariedad de los medios, por lo que habia que correr y
posicionarse en el nuevo mercado de lectores. El crecimiento de estos servicios se
ha mostrado lento en los primeros anos y empieza a crecer en funcion de la madu-
racion de la demanda de usuarios y de las posibilidades de su acceso real a la red.

Las estimaciones realizadas sobre las perspectivas futuras de las ventas de las
publicaciones de prensa y revistas, evidencian como los tltimos acontecimientos,
crisis economica y el despliegue de internet, han acelerado el desmoronamiento
de las ventas de las publicaciones impresas en kioscos. Es previsible que la recu-
peracion economica reactive el consumo y con ello, la inversion publicitaria, pero
atn no tenemos informacion suficiente para verificar la recuperacion o desacele-
racion del ritmo de pérdidas de ventas de ejemplares en kioscos alcanzado con la
crisis. Sin embargo, y de acuerdo con lo analizado, es previsible que el progreso de
los medios digitales impida recuperar los lectores habidos anteriores a la crisis,
y que se mantenga y agudice el proceso de sustitucion del producto fisico y su
distribucion por el medio digital. Proceso en que nos encontramos actualmente.
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Sobre la formacion y expansion del canal de distribucion.

En el analisis realizado sobre la formacion del canal de distribucion, hemos verifi-
cado, como las actividades de distribucion, han representado un eslabon necesa-
rio en la cadena de produccion a lo largo de toda la vida del producto informativo
Impreso.

Los siglos XVIII y XIX representan el periodo de expansion de las actividades de
distribucion de las publicaciones periodicas integradas en torno a las principales
empresas informativas, en la necesidad de ampliar su difusion e influencia social.

A inicios del Siglo XX aparecen las primeras organizaciones de distribucion especializada
asociadas en torno a los principales editores de revistas. Los formatos mensuales y sema-
nales se adaptaran facilmente a las posibilidades de transporte y reparto de la
época, por lo que sus difusiones empiezan a tener mayor cobertura, primero entre
las grandes ciudades y progresivamente al interior de las provincias. También,
las primeras cabeceras de prensa de las principales ciudades, Madrid, Barcelo-
na, Sevilla, etc. formaran sus propias estructuras de distribucion para alcanzar
mayor difusion e influencia social, aunque limitadas a distancias medias, lo que
permitian las comunicaciones para soportar la rapida caducidad de las ediciones
de prensa.

La Guerra Civil, trunca la circulacion de las publicaciones y frena la expansion de
las actividades informativas y su distribucion. En los anos posteriores, se aspirara
a corporativizar la actividad periodistica, integrandola en el sector de imprentas
y artes graficas, reconociendo los estatus de sus diferentes oficios e incluyendo la
figura del vendedor de publicaciones entre ellos. Este ultimo hecho, implicara la
reordenacion de la actividad de distribucion de la venta minorista, en torno a la
autorizacion administrativa que se asociara a establecimientos (kioscos y locales
de prensa) para la venta de publicaciones. Se abandona definitivamente las
practicas de venta ambulante y la tradicional figura del “vocero” como vendedor
de publicaciones periodicas.

Los anos de la recuperacion economica exigio la colaboracion externa para dis-
poner de estructuras de distribucion y reparto que apoyasen una rapida expan-
sion de la difusion y venta de las publicaciones. Esta situacion permitio establecer
nuevas formas de organizar la actividad de distribucion con la ayuda de distri-
buidoras locales independientes. A los que recurrieron las distribuidoras mayoristas
nacionales que se mantuvieron después de la Guerra Civil y la creacion de otras
nuevas, asociados a nuevos fondos editoriales, apoyados por las expectativas im-
perantes del negocio editorial.

Con el surgimiento de la prensa independiente y la recuperacion de la democra-
cia, surgio un nuevo periodo de expansion informativa y ampliacion de las areas
de difusion. La modernizacion de las estructuras informativas permitira la incor-
poracion de los avances tecnologicos en la transmision de datos e informatica, lo
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que posibilitara la deslocalizacion de la impresion de las publicaciones de prensa
y mejoras en la automatizacion de los procesos y externalizacion de los servicios
de distribucion, hasta ahora integrados en las empresas periodisticas.

Las nuevas revistas alcanzaran la cobertura de su difusion nacional sobre la base
de las distribuidoras nacionales mayoristas de revistas y de una red de intermedia-
rios minoristas, afianzadas en los anos sesenta en pleno desarrollismo. La prensa
regional y nacional ya independientes, empezaran nuevamente a ampliar sus zo-
nas de difusion con estructuras nacionales de reparto en exclusiva y competir por
el lector local. Estas dinamicas permitiran la participacion y fortalecimiento de
las distribuidoras locales mayoristas de publicaciones en el canal de distribucion,
ya que las distribuidoras nacionales especializadas en revistas, recurriran a és-
tas distribuidoras locales para la distribucion de sus propios fondos en aquellas
zonas en que no es rentable realizarlos con sus propios recursos. Mientras que
la prensa, también recurrira a ellas para acelerar la ampliacion de sus zonas de
influencia.

Estos hechos, fomentara la aparicion de un mercado de servicios mayoristas de
distribucion de publicaciones por la concurrencia de las emergentes empresas
locales con la oferta de sus servicios de distribucion y reparto de publicaciones
en las diferentes plazas de distribucion y la demanda de estos servicios por los
fondos mayoristas de publicaciones y principales editores.

El canal de distribucion consolidara su expansion y la modernizacion de sus rela-
ciones empresariales en esta nueva y dinamica configuracion. Se definiran como
agentes del canal de distribucion: los fondos editoriales, mayoristas nacionales,
mayoristas locales y red de ventas minorista. Agentes en torno a los cuales se crea-
ran asociaciones profesionales para la formalizacion de su representacion social e
interaccion de acuerdos entre ellos y con terceros.
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Sobre la evolucion reciente y madurez del canal de distribucion.

La actividad de distribucion, en las dos ultimas décadas, ha estado en un constan-
te proceso de ajustes y reconversiones, no solo por sus continuas adaptaciones a la
fluctuacion de venta de los productos impresos, promocionales y otros servicios
editoriales demandados, sino también, a la preocupacion de sus intermediarios
de distribucion por incorporar nuevos productos y servicios comerciales no edi-
toriales, en sus catalogos de servicios para paliar la continua evidencia del agota-
miento del producto impreso como soporte tnico de la actividad de distribucion.

Los editores de prensa, que hasta la fecha mantenian sus propias estructuras de
reparto en exclusiva por la necesidad de mantener sus propias dinamicas de pro-
duccion, empezaran a interesarse y participar en las distribuidoras locales como
garantia de estabilidad, asegurarse el reparto de sus publicaciones y recuperar
parte del margen del servicio de distribucion. Las nuevas estructuras especializa-
das en prensa empiezan a ofrecer servicios de reparto garantizando las entregas
antes de la apertura de los kioscos. Situacion que empieza a invalidar la tradicio-
nal competencia en los diarios, de quien llega primero y se comienzan a plantear
la colaboracion de fondos de prensa y participacion en la gestion de las distribui-
doras locales. A lo largo de los noventa, se iran creando grupos de distribuidoras
de prensa participada por los principales fondos editoriales de prensa, mientras
las distribuidoras nacionales mantienen sus fondos de revistas en colaboracion
con distribuidores locales.

A principios del presente siglo, los grupos de distribuidoras de editores, iniciaran
una mayor colaboracion y convergencia de sus procedimientos de trabajo y ser-
vicios auxiliares. Esto les permitira sincronizar sus actuaciones y mantener plan-
teamientos comunes ante el resto de los agentes de intermediacion del canal de
distribucion. El nuevo grupo de distribuidora de editores (GDE) se posicionara
a final del primer lustro del nuevo siglo como la primera organizacion mayorista
de publicaciones periodicas, por su cobertura geografica, volumen de ventas y
servicios.

El crecimiento de la red de ventas a principios de los noventa provocara una ma-
yor concentracion de establecimientos en zonas ya consolidadas, alcanzando en
2002 los 29.618 puntos de venta. Este hecho provocara una mayor redistribucion
de las ventas y reducira el ingreso medio por establecimiento. Asi mismo, empie-
zan a incorporarse con mayor intensidad, nuevos establecimientos comerciales
no especializados en venta de publicaciones: tiendas de conveniencia, gasoline-
ras, etc.

El vendedor de prensa y revista se posiciona progresivamente en el mercado como
punto de venta proximo al lector y evoluciona desde su especializacion edito-
rial a otra mas comercial y diversificada (multiproducto), donde lo sustantivo
es su adaptacion al entorno proximo y satisfacer las necesidades inmediatas de
sus demandantes iniciales de prensa y revistas y ofrecer otros productos afines

375



ANALISIS HISTORICO Y EVOLUCION RECIENTE DEL CANAL DE DISTRIBUCION DE PUBLICACIONES PERIODICAS

a las caracteristicas del mismo como son: tabaco, golosinas, libros y otros articu-
los, adaptados a cada demanda local. Oferta de nuevos articulos que favorecen la
“compra por impulso” de un consumidor con un perfil mas amplio al tradicional
del lector de publicaciones.
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Sobre los efectos de la crisis y situacion de los agentes de
intermediacion.

Las incertidumbres sobre el producto informativo impreso de prensa y revistas,
también se han trasladado progresivamente a las actividades del canal de distri-
bucion y de sus agentes de intermediacion. El descenso continuado de la difusion
y venta de publicaciones desde finales del Siglo XX, detectado en el canal de venta
en kioscos, solo matizado y frenado por las constantes campanas de marketing
y promocionales y con la potenciacion de otros canales de distribucion para fi-
delizar al lector, no han servido para frenar la caida de las ventas. Tampoco, los
esfuerzos de reconversion y ajustes realizados desde las actividades auxiliares del
mercado editorial (imprentas, distribuidoras, transportes, servicios informaticos,
etc.), son suficientes para competir en costes con las posibilidades de los medios
digitales.

El desmoronamiento de las ventas ha afectado con especial virulencia a los esta-
blecimientos de venta, especialmente a los que mantienen una especializacion en
exclusiva, como es el caso de los kioscos y locales de prensa y en menor medida
papelerias y librerias. La progresiva disminucion de los margenes de las comisio-
nes a minorista y el incremento de los servicios de portes gravado por las distri-
buidoras, precarizan atin mas la situacion economica de sus economias.

El cierre de puntos de venta, complica atn mas la recuperacion de las ventas, ya
que implica el inicio de un repliegue de las areas de difusion y de la proximidad
de un lector menos fiel, y que ya dispone de medios alternativos para acceder a
la informacion sin recurrir a la compra de la publicacion. Pero también, la incor-
poracion de grupos de establecimientos de venta con gestion corporativa de sus
servicios, permite negociar la seleccion de las cabeceras de publicaciones a expo-
sicion, reduciendo atin mas las posibilidades para el resto de publicaciones.

La continua llamada a las posibilidades de diversificacion comercial, como so-
lucion al debilitamiento de las ventas de publicaciones editoriales en el canal de
distribucion y para el mantenimiento de lared de ventas, esta siendo cada vez mas
cuestionada. Las distribuidoras mayoristas estan en una buena posicion de inter-
mediacion para aprovechar esta oportunidad comercial, la experiencia pasada asi
lo demuestran pero también nos han ensenado que:

- Actualmente casi el 70% de los puntos de venta mantienen la venta de
publicaciones como un ingreso adicional a su actividad principal y por
tanto ya mantienen contactos comerciales con otros distribuidores “no
editoriales™.

- Loseditores tienen mas de veinte aios diversificando sus ingresos via arti-

culos promocionales. Una estrategia que cada vez mas se configura como
un negocio de venta por si mismo, apoyado por la sinergia publicitaria que
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proporciona su propia publicacion, que como una propuesta disuasoria
para potenciar la fidelizacion de su lector.

Las empresas mayoristas de publicaciones estas formadas en la distribu-
cion y venta de articulos en exclusiva, limitando mucho la experiencia y
flexibilidad comercial que requiere la venta de productos en competencia.

Las empresas suministradoras de productos no editoriales de la compe-
tencia, al igual que la prensa y revistas, también han evolucionado y solu-
cionado sus problemas de especializacion comercial y logistica para sus
diferentes lineas de productos y acceder en precio de mercado al punto
de venta.

Las experiencias de éxito habidas han coincidido con periodos de expan-
sion del consumo y acierto en la comercializacion de algunos productos de
venta masiva adaptados al canal, pero han perdido toda su capacidad de
maniobra en otros momentos, ya sea por la situacion economica, practica
para la renovacion de los productos o por introducir nuevas modalidades
de distribucion con menor aprovechamiento de las sinergias que permite
la distribucion masiva y en exclusividad de los productos editoriales. La
falta de practicas en las compras, gestion de stock o las dificultades para
competir en precio, son suficientemente significativos para buscar nuevas
alternativas comerciales que se adapten a las caracteristicas del canal de
distribucion y mantener su especializacion optimizada.

En este sentido, habria que buscar acuerdos estratégicos o alianzas con
fabricantes/operadores y proveedores nacionales a fin de articular canales
comerciales con cierta certeza de continuidad. O también, poner en va-
lor la fortaleza de practicas internas como nuevos servicios comerciales,
como por ejemplo, la gestion de cobros, ya que muchos fabricantes y ma-
yoristas, hoy competencia en productos comerciales tienen dificultad de
cobro, sin embargo este es un importante atributo, ya resuelto, en el canal
de distribucion de publicaciones. Otros ejemplos pueden venir asociados
al permanente contacto (fisico y digital) con el vendedor para la renova-
cion diaria de servicios y mercancias.
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Sobre las perspectivas de las empresas mayoristas del canal de
distribucion.

No cabe duda, que la operacion de concentracion de la gestion del ya principal
grupo de distribucion de editores (GDE), permitira una mas acelerada toma de
decisiones para dar salida a los principales problemas que arrastra el canal y los
nuevos que van apareciendo, conforme evoluciona el deterioro de las ventas de
publicaciones periodicas, atn principal suministro de las empresas del canal de
distribucion.

Al igual que en otros momentos historicos, las actividades de distribucion se han
ido formando en torno a organizaciones corporativas cada vez de mayor nivel de
agregacion y especializacion, de acuerdo a las caracteristicas de los principales
productos de fondos editoriales que gestiona. Veamos: SGEL (revistas), Logis-
ta (fasciculos y coleccionables), GDE (prensa), Panini (cromos), Coedis (comic),
etc. Y a partir de esta base comercial han conseguido:

- Desplegar sus servicios de distribucion y cobertura de reparto a nuevas zonds geogrdfi-
cas con medios propios, de acuerdo a los criterios de rentabilidad de cada
plaza de distribucion, o con medios ajenos, subcontratando los servicios
con otras distribuidoras locales.

- Ampliar sus propias red de ventas, a través de acuerdos comerciales directos
con diferentes establecimientos de venta, manteniendo en coman con
otros distribuidores, aquellos establecimientos con mayor especializacion
en publicaciones periodicas (Kioscos /Locales de prensa) y en menor gra-
do, aquellos que mantienen una especializacion comercial diferente y por
tanto el producto impreso se aprovecha como ingreso marginal, reclamo
comercial y en condiciones comerciales limitadas.

- Ampliar sus catdlogos de productos y servicios a otros nuevos que se puedan
adaptar a las condiciones comerciales y logisticas en que se han configura-
do. Aprovechando las sinergias que posibilitan la disposicion de sus pro-
pios canales de distribucion comercial.

22. Las estrategias de crecimiento de las distribuidoras mayoristas se han basado en

su afianzamiento asociado a fondos editoriales (distribuidoras nacionales), en la
proximidad y fidelizacion con la red de ventas (distribuidores locales), o en una
combinacion de ambos atributos, dandole sostenibilidad suficiente para su con-
tinuidad. Pero si advirtimos, de que se esta trabajando actualmente con un pro-
ducto situado al final de su ciclo de vida y por tanto con dificiles perspectivas de
crecimiento, nos encontramos con una prevision preocupante.
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Este equilibrio empieza a resquebrajarse al cuestionarse el actual modelo de pro-
duccion de los fondos editoriales y por tanto empiezan a generalizarse los cam-
bios de titularidad (concentraciones, absorciones de cabeceras, etc.) y que afectan
a la estabilidad del negocio de distribucion mayorista. No obstante, algunas de
estas empresas aun tendran margen de crecimiento, segtin su posicionamiento en
el mercado de la distribucion mayorista y de acuerdo con sus posibilidades para:
Concentrar y agregar otras empresas distribuidoras, atraer productos y servicios
de otros fondos editoriales o ampliando sus catalogos a nuevos fondos no edito-
riales.

Sin embargo estas posibilidades solo se alcanzaran con éxito si la organizacion
dispone de:

- La suficiente confianza comercial para atraer a nuevos clientes editores y fon-
dos editoriales, que tradicionalmente han preferido la gestion de sus pro-
pios canales de suministro.

- Cultura organizacional del cambio e instrumentos para poder superar las si-
tuaciones directas o indirectas de resistencia al cambio que se presenten
en los procesos de adaptacion e implantacion de nuevas logisticas.

- Estructuras organizativas flexibles que permita adaptar y optimizar diferentes
logisticas comerciales a diferentes condiciones comerciales de los nuevos
productos conseguidos.

- Medios materiales y recursos financieros que den soporte a la actividad y permi-
tan plantear nuevos proyectos con unos acelerados y garantizados marge-

nes de retorno de la inversion.

23. A pesar de ello, se encontraran atn con el desafio de resolver con éxito las parado-

jas organizativas que se presentaran como consecuencia de plantear objetivos que
favorezcan:

- La centralizacion/descentralizacion de la gestion. Resuelta parcialmente en lo
que se refiere a los fondos editoriales de prensa por las altimas decisiones
adoptadas. Pero los proximos afios nos diran, si las soluciones encontradas
por el resto de fondos editoriales para desprenderse de la gestion directa
de sus productos se realizara por acuerdos o alianzas entre proveedores o
por agotamiento de la actividad. Y en lo que se refiere a los mayoristas de
distribucion, a su capacidad de generar la confianza suficiente para atraer
fondos y/o imponer sus propias condiciones comerciales en zonas en la
que mantengan su control en exclusividad. Pero también, desde la propia
organizacion de distribuidor mayorista, las posibilidades de producir di-
rectamente, subcontratar servicios o alcanzar alianzas estratégicas para
mantener los suministros de productos en declive y otros en posible ex-
pansion.
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La especializacion/generalizacion de las logisticas de los productos y servicios gestio-
nados. La necesaria politica de promocionar la diversificacion de productos
y servicios para complementar y sustituir progresivamente a las publica-
ciones editoriales, implica la incorporacion de nuevas linea de productos
y la adopcion de nuevas modalidades de distribucion y logisticas que pue-
dan o no complementarse con las ya existentes, de acuerdo con el grado
de especializacion requerido. En este sentido, aprovechar los sistemas de
distribucion existentes para la gestion de productos no editoriales im-
plicara flexibilizar la optimizacion de los procesos de publicaciones para
adaptarse a los nuevos productos, lo que repercutira en la productividad
de las mismas. Por otra parte, el conjunto de estas logisticas, indepen-
dientemente de la forma como se gestionen entre ellas, incorporara mayor
complejidad a la organizacion en su conjunto, con nuevas areas con ser-
vicios especificos y otras de servicios generalizados o comunes, que debe-
ran tenerse en cuentaen la rentabilidad de las nuevas lineas de productos
introducidos.

La concentracion/desconcentracion funcional de las tareas. La estrategia de con-
centracion de funciones y tareas para obtener economias a escala por la
gestion de mayores volimenes de productos y servicios, permitira reducir
costes trasladando determinadas actividades de centros periféricos a ser-
vicios centrales u otros centros de agregacion. Pero éstas deben realizarse
dentro de determinados limites para el mantenimiento de servicios como:

- Trdfico de productos y servicios, mantener los ritmos y tiempos de res-
puesta de la gestion y circulacion de estos productos, deslocali-
zados de las areas en que se generan, sin perder de vista las con-
diciones comerciales y la calidad de servicio mantenidas con los
clientes.

- Atencion comercial a clientes. Las concentraciones consiguen optimi-
zar los procesos logisticos agrupando y distribuyendo espacial-
mente los recursos. Sin embargo una de las caracteristicas y poten-
cialidad de la red de ventas en el canal de publicaciones periodicas,
es precisamente la proximidad con el cliente consumidor por su
extensa cobertura comercial y geografica, pero también, su mini-
fundismo y bajo nivel de automatizacion a pesar de los esfuerzos
realizados. Y por tltimo, gestionan un importante ntmero de arti-
culos y servicios, en exclusividad y con diferentes periodicidades
y condiciones comerciales impuestas por sus proveedores, lo que
generan un alto porcentaje de incidencias y frecuentes reclamacio-
nes de bajo valor y cantidad pero que generan un malestar cronico
en las relaciones comerciales.
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En este sentido, la proximidad comercial con el cliente es parti-
cularmente importante para el mantenimiento y continuidad de
las relaciones comerciales y conseguir crear la suficiente confianza
comercial para introducir nuevas lineas de productos no editoriales,
sin exclusividad y en competencia con otros proveedores. Por lo
que, alcanzar una nueva venta reside precisamente en esta “con-
fianza comercial” antes indicada.

Trdfico de la informacién, Todo proceso de concentracion implica
también, garantizar la informacion suficiente a los diferentes ni-
veles de la cadena de trabajo, para tomar las decisiones adecuadas
a cada nivel de competencia. Sin embargo, y de acuerdo con lo an-
teriormente expuesto, tanto en el trafico de productos como en la
atencion al gran namero de clientes, los principales procesos de
distribucion: difusion, facturacion cobros y rutas se han localizado
tradicionalmente, proximos a la red de ventas y agrupados en pla-
zas de distribucion homogéneas a sus habitos comerciales.

El factor tecnologico nos permite superar muchas de estas barre-
ras fisicas de comunicacion de la informacion, y de hecho se han
estado aprovechando. Sin embargo, la realidad muestra que mucha
transmision de esta informacion se realiza todavia directamente,
en la normal interaccion cotidiana y habitual del personal entre
las diferentes areas funcionales de trabajo en los centros de distri-
bucion. La deslocalizacion de estas funciones, que posiblemente se
justifique economicamente, exigira un mayor esfuerzo de conceptua-
lizacion de las tareas, categorizacion y registro formal de esta informacion,
comunicada de forma informal en cada centro, si queremos que a
nivel superior se consiga tener una informacion de calidad y per-
mita tomar decisiones adecuadas.
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- Sobre el diseno de propuestas en procesos de gestion local

24. Los actuales procesos de ajustes y reestructuracion de las actividades que se es-

25.

20.

27.

tan produciendo en las organizaciones mayoristas, dedicadas a la distribucion
de publicaciones periodicas, estan orientadas a alcanzar un nuevo equilibrio de
ingresos y gastos que permita el sostenimiento economico de la actividad. Sin em-
bargo, este esfuerzo se ha vuelto cronico, debido precisamente a que la actividad
aun se soporta sobre un producto impreso en fase de declive. Luego la estrategia
empresarial debe mantener latente el mismo ritmo de cambios y reestructuracio-
nes conforme avance el deterioro de los principales productos y servicios que se
ofrecen en torno al producto informativo impreso y se consoliden nuevos produc-
tos y servicios alternativos.

Desde el punto de vista organizativo, mantener una estructura empresarial esta-
ble con capacidad para reaccionar a las eventualidades del mercado editorial y a
la vez, dinamica y flexible para crecer y contraerse de acuerdo a la evolucion de
sus mercados, implica tener bien definidos, no solo los criterios de gestion de sus
recursos: economicos, financieros, tecnologicos y laborales, sino también, cono-
cer y precisar las principales tareas y procesos que lo definen. De esta manera,
se tendra la capacidad suficiente para orientar y localizar las diferentes tareas
y procesos al nivel mas adecuado de agregacion que se necesite y lo permita su
automatizacion.

La mayor integracion y colaboracion entre los agentes de intermediacion, incen-
tivada por sus propias asociaciones empresariales y principales grupos de distri-
bucion, ha permitido el despliegue e implantacion de ficheros homologados que
permiten interactuar con diferentes sistemas de software de difusion, favorecien-
do una gestion dinamica de la informacion sobre la base de diferentes fuentes de
datos. Estas nuevas posibilidades, ya son una realidad en el sector, pero necesitan
para su optimizacion, definir organizativamente los procesos y tareas que conver-
gen en las actividades de los centros de distribucion para conseguir su identifica-
cion y categorizacion y conseguir una informacion estandarizada y homologada
para su procesamiento por el resto de los agentes de la cadena de distribucion.
Este es el objetivo del disefio de propuesta de los procesos y tareas definidos para
los servicios de gestion local de reparto, difusion, circulacion y almacenes.

Los procesos de reparto especializados en la circulacion masiva de publicaciones,
mantienen una estrecha relacion con la actividad de transportes en lo que se re-
fiere a la contratacion, gestion de flotas y conductores. Pero se diferencian en lo
referente a horarios, recurrencia de las rutas, diversidad de productos y puntos de
entrega, rasgos que caracteriza la distribucion de publicaciones. Ambos sistemas
deben alcanzar no solo puntos de intercambio comercial, sino definir servicios
a partir de la convergencia y optimizacion de sus procesos, que permita mayor
fluidez y productividad en la gestion de los recursos.
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28.

Pero también, esta especializacion puede alterarse como consecuencia de incor-
porar nuevas tareas y servicios comerciales adicionales al repartidor, en su con-
tacto y proximidad con el cliente: recogidas, atencion de pedidos, incidencia,
cobros, etc. Por lo que el servicio de reparto dependera igualmente, del modelo de
distribucion que se defina en cada una de sus plazas de distribucion. Pero, aunque
los procesos de reparto se puedan integrar en organizaciones con diferentes ni-
veles y centros de decision, estos deben cumplir los pasos y tareas definidas para
garantizar el correcto desenvolvimiento de la actividad.

Este es el sentido de la propuesta de gestion local de los servicios de reparto, la
identificacion de unos procesos elaborados desde la peculiaridad de las plazas
de distribucion a su agregacion informativa que permita la toma de decisiones a
diferentes niveles de responsabilidad de gestion.

Los procesos de difusion, delimitan los pasos basicos para su funcionamiento, son
muchas las experiencias integradoras y de automatizacion corporativa que se han
realizado para estos servicios. Las primeras experiencias realizadas en revistas
que se han mantenido, conseguia y garantizaba un flujo de retorno de la informa-
cion igual de rapido a la periodicidad de las ediciones de las publicaciones para
las que se utilizaba. Sin embargo, conforme se aceleraban las ediciones a diarias,
se incrementaban las dificultades de informacion y descendia la eficiencia del ser-
vicio.

Las experiencias centralizadoras de la difusion realizadas desde las publicaciones
diarias como: el proyecto “Eurokiosco” de El Mundo en 1999 que incluia un dispo-
sitivo de comunicacion con el punto de venta, o el proyecto “Bayes” del Grupo Re-
coletos para la difusion centralizada del Marca a mediados de la primera década
del nuevo siglo, evidenciaron las limitaciones en el flujo de informacion especifica
a las circunstancias de los clientes de cada plaza. Pero también, el cambio en el
comportamiento de los usuarios locales, al desentenderse ante el Cliente/Punto
de Venta de las asignaciones recibidas y trasladadas automaticamente a la red
de ventas, limito el adecuado retorno de la informacion a corregir en proximas
ediciones.

Sin embargo, la nueva situacion de las actividades de distribucion, como conse-
cuencia de los procesos de ajuste e integracion vertical de los centros de distri-
bucion en nuevos grupos corporativos, exige una mayor concentracion de los ser-
vicios de difusion y una mayor coordinacion y fluidez de la informacion entre las
operaciones de los centros locales, proximos al cliente/PV, los centros de gestion
corporativa y el gestor del fondo editorial, como cliente/proveedor.

Esta vez, el planteamiento de sincronizacion de las necesidades de difusion y
previsiones de venta lo planteamos desde la base, integrando, conceptualizando
y categorizando los diferentes elementos y circunstancias que se generan



29.

CONCLUSIONES

en la interaccion con el punto de venta. Pero que garantiza, la agregacion y
actualizacion de la informacion para permitir planificar desde las tiradas y las
diferentes informaciones agregadas de ejemplares que necesita disponer la cadena
de suministro hasta realizar las entregas al cliente/PV.

En el disenio de los procesos de circulacion y almacén, se ha pretendido relacionar
e integrar las tareas de reparto con las de almacén, a través de los movimientos de
circulacion masiva de las publicaciones, teniendo en cuenta las peculiaridades de
los productos en circulacion definidos por su periodicidad.

Pero también, las habituales practicas de distribucion inversa en el reparto local,
que tradicionalmente se realizaba un primer filtro y manipulacion en los centros
locales, debido a los costes de desplazamiento a otros centros de mayor especia-
lizacion, por los volamenes de carga que suponia. Los nuevos planteamientos de
concentracion vertical corporativa, implica incorporar los trasportes de arrastre
en una nueva valoracion de viabilidad de la actividad y compensar las des-econo-
mias de los retornos del transporte en vacio con las ventajas de la concentracion y
especializacion del control de las devoluciones de reparto.

Ambos aspectos, son los que justifican, el disefio de propuesta de los procesos

de gestion local de la circulacion de las publicaciones y la posibilidad de aportar
claridad conceptual a las tareas que se realizan.
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