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Introduccion

La situacién actual de los puntos de venta que comercializan productos
editoriales, ya sean librerfas, quioscos u otras tipologfas, asi como el futuro de
estos espacios fisicos de venta (a los que en Estados Unidos se denomina
como brick and mortar) se ha convertido en una linea de debate internacional,
habida cuenta de la particularidad del tipo de productos que principalmente se
comercializan en los mismos, ya sean libros, diarios o revistas, y
fundamentalmente porque en los mismos se conjugan el caracter mercantil del
bien con una serie de valores especificos como son la cultura, la educacion, la
informacién o el ocio.

Tanto desde la perspectiva de los poderes publicos como desde el propio
sector profesional, o en muchos casos en el propio debate ciudadano,
cuestiones como el futuro de la libreria o la paulatina desaparicion de quioscos
en los que comprar el periédico habitual, son cuestiones que se analizan,
generan opinién y provocan la puesta en marcha de proyectos y acciones al
respecto en la practica totalidad de los pafses de nuestro entorno.

Asi pues, analizaremos en este capitulo la situacion especifica de los puntos
de venta de libros y publicaciones periédicas en Espafia, y de forma especial, el
caso de las librerfas y los quioscos, como principales canales especializados y
profesionales en la venta de estos productos.

Asimismo, se expondran las distintas medidas de apoyo para el sosteni-
miento de este canal de comercializacién, tanto publicas como privadas, y final-
mente abordaremos cudl puede ser el futuro proximo de la comercializacion de
los productos editoriales, habida cuenta de los acelerados cambios que se estan
produciendo en las tipologias de productos y servicios comercializados, la
forma de crear, editar y producir, la multiplicacién y variedad de los diferentes
agentes que los crean, y cémo los consumidores/lectores acceden a los mis-
mos.
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A este respecto, es imposible obviar el hecho de que el universo digital estd
provocando un cambio acelerado en los procesos que configuran la edicién y
comercializacién de libros y publicaciones periddicas, lo cual implica una serie
de retos y desafios, ante los cuales el sector en su conjunto, pero de forma muy
especial el canal de comercializacién, deben responder, tratando asimismo de
aprovechar las oportunidades que se generen, y que en la mayoria de los casos
surgiran fruto de la colaboracién. Este punto se analizara también en la parte
final del capitulo.

Situacion del sector de las librerias en Espana

El dato oficial respecto al numero de librerias que actualmente existen en
Espafa es el que nos brinda el Mapa de Librerfas, informe realizado por la
Confederacién Espafiola de Gremios y Asociaciones de Libreros (CEGAL) en
colaboracién con el Ministerio de Educacién Cultura y Deporte, y cuyos
ultimos datos corresponden al afio 2014. (Ver Mapa 1, en el Apéndice web).

A partir de las cifras facilitadas por el INE, se estima que en Espafia habia,
en el afio 2013 5887 librerias (establecimientos) de las cuales el Mapa de
Librerfas 2014 ha podido identificar como tales 3650. Esta tltima cifra parece
una referencia adecuada para cuantificar el nimero de establecimientos cuya
principal actividad es la venta de libros en Espafia.

Pero quizas es mas importante analizar cual esta siendo la evolucién del
numero de librerfas en los ultimos afios. Si comparamos los ultimos datos
disponibles, correspondientes a 2012 y 2013, observamos como en el 2012 el
numero de librerfas identificadas era de 4 336, pasando en el 2013 a las 3 650
antes aludidas. (Tabla 1).

TaBLA 1.—Evolucion del nimero de librerias en Espafia (2008-2016)

Namero de librerias (establecimientos) 7074 | 6611 5937 5898 5887 5864
Numero de librerias (empresas) 6543 5995 5468 5441 5374 5328
Namero de librerias (establecimientos) 4336 3650

Fuente: Mapa de librerias (2014)
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Mas alla del mero dato, parece claro que en los ultimos afios estamos obser-
vando una disminucién progresiva del numero de puntos de venta cuya principal
actividad es la comercializacion de libros.

Asi pues, se reduce el espacio fisico dedicado a esta actividad, lo que supone
una muy mala noticia, por supuesto en primer lugar para el propio sector de la li-
bretfa, pero también para editores y distribuidores, en la medida en que se reducen
las posibilidades de acceso, para el lector y potencial comprador, a toda la oferta
disponible de libros que puede conocer a través de las librerfas como espacios
para el descubrimiento, tanto de los nuevos titulos como del fondo editorial.

Este descenso en el nimero de librerfas tiene una repercusion directa en el
sostenimiento de la cadena del libro en su conjunto, asi como en el mantenimiento
de las redes culturales y sociales de caracter local y zonal, de las que la librerfa es
un eje fundamental.

Volviendo al Mapa de Librerias, el universo de las librerfas independientes se
compone, mayoritariamente, de pequefas librerfas, las cuales ademas son las que
cuentan con estructuras financieras mas fragiles lo que las hace mas vulnerables
a los vaivenes del mercado.

Sélo hay 159 librerias en Espafia (5,7 % del total) que vendan mas de 600 000
euros anuales y de éstas, 29 (1,0 %) que vendan mas de 1 500 000 euros.

ILa mayoria de las librerfas espafiolas son generalistas: el 35,4 % son generales
de proximidad (con menos de 3000 titulos de fondo) y el 27,9 % son generales de
fondo (con mas de 3000 titulos de fondo). Las librerfas especializadas (mas del 60
% de las ventas de 1 a 3 materias) son el 27,6 % del conjunto y las generales con es-
pecializacion (entre el 30 % y el 60 % de las ventas de 1 a 3 materias) son el 9,2 %.

E1 28,2 % de las librerias independientes pertenecen a una red local de librerfas,
el 9 % pertenecen a pequefias cadenas y el 7 % tienen otro tipo de relaciones. La
mayortia (el 55,8 %) de las librerfas no esta vinculada a otras librerias.

Las actividades mas recurrentes realizadas por las librerfas con el fin de dina-
mizar la lectura son las presentaciones de libros (38,7 %). Con porcentajes me-
nores también se realizan cuentacuentos (22,8 %), conferencias (18,5 %),
animacién de la lectura (15,7 %) y publicacién de catalogos (8,7 %), asi como un
sinfin de actividades que van desde la participacion en las ferias de libros a la re-
presentacion de obras teatrales, pasando por talleres, firmas de libros, organizacion
de exposiciones, etc.

El libro representa el 72,4 % de las ventas en la librerfa. En general, cuanto
mayor es la librerfa mas importancia tiene la venta de libros. A modo de
muestra podemos mencionar que en las librerfas con ventas anuales de entre
600 000 y 1 500 000 euros, las ventas de libros alcanzan el 85,5 %, mientras que
este porcentaje se reduce al 64,5 % en las librerfas que venden menos de
30 000 euros anuales en libros.
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Sirvan como dltima referencia en relacién con la bajada de actividad del
sector del libro en su conjunto, pero de forma especifica en el caso de las libre-
rias, los resultados del estudio del Comercio interior del libro 2014, que anual-
mente realiza la Federacion de Gremios de Editores de Espafia (FGEE), y en
cuyo apartado dedicado a los canales de comercializacién se aportaban los si-
guientes datos comparativos entre los afios 2010 y 2014:

La caida en el volumen de facturacion de las librerfas independientes
fue del 25,4 %, pasando de 1 001,8 millones de euros en el 2010 a 746,9
en el 2014.

Por su parte, las cadenas de librerfas (La Casa del Libro, El Corte Inglés,
FNAC...) pasaron de facturar por la venta de libros 460,4 millones de euros
en el 2010 a 370,9 en el 2014 (un 19,4 % menos). Mas acusada incluso ha
sido la reduccion de facturacion por venta de libros para hipermercados
(=33,4 %) o quioscos (—44,6 %) en los ultimos cinco afos, si bien, como
comentabamos antes, la librerfa independiente es quizas el punto de venta
que cuenta con una estructura financiera mas fragil y que, por tanto, mas
ha sufrido durante los afios de crisis de consumo ante la caida de las ventas
y de la facturacién general para todo el sector del libro en Espafia.

Finalmente, para aportar una perspectiva de caricter mas cualitativo respecto
a la opinién de los compradores de libros sobre las librerfas en general, es inte-
resante revisar las conclusiones principales del informe elaborado por el Labora-
torio de Ideas sobre el Libro a finales del 2014, el cual se basaba en una en-
cuesta entre usuarios y clientes de librerfas con el fin de recabar la opinién que
tenfan sobre el funcionamiento y los servicios ofertados por las libretfas espafio-
las, identificando los habitos del usuario de librerfas como férmula para conocer
sus expectativas con respecto a los puntos de venta de libros que visitan.

Los principales datos del informe aluden a aspectos como:

El 72 % de los consultados acude al menos una vez al mes a la li-
bretfa. Dentro de este porcentaje se contabiliza un 17 % que acude al
menos una vez por semana. Un 33 % invierte mas de 50 euros men-
suales en libros. Un 44 % compra libros en papel a través de Internet.

Los visitantes habituales de la librerfa coinciden en que acuden a
ella fundamentalmente en busca de libros y atraidos principalmente por
la posibilidad de verlos fisicamente. Otras respuestas aportadas ante
esta pregunta fueron la variedad, amplitud y profundidad del szock, in-
cluyendo literatura en otros idiomas, librerfas ordenadas, librerfas que
se diferencien por su producto, libreros que sepan seleccionar los li-
bros y exponerlos, librerfas actuales, cuidadas estéticamente y con bue-
nos escaparates capaces de transmitir al cliente lo que se puede encon-
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trar en ellas, libros principalmente en papel, aunque con espacio para
los digitales, librerfas con personalidad, coherentes en su identidad, con
una buena seleccién de libros y que no se dejen llevar por modas o vai-
venes editoriales. ..

Como se puede ver, se trata de un estudio que marca unas lineas muy inte-
resantes para profundizar en el andlisis de los habitos y tendencias de compra
en librerfas, cuestion que actualmente parece crucial en lo que respecta a la re-
flexion sobre el futuro de la librerfa como espacio fisico, y como referente cul-
tural y social de una comunidad.

Situacion de los puntos de venta
de publicaciones periodicas en Espana

En relacién a los puntos de venta que en Espafia comercializan publicacio-
nes periddicas (diarios, revistas, coleccionables...) el dato mas completo y ac-
tualizado es el correspondiente al informe que anualmente realiza la Asociacion
Nacional de Distribuidores de Publicaciones (ANDP) para FANDE, en el cual
se observa que a inicios del 2016 el numero de puntos de venta de publicacio-
nes era de 22 367.

Al igual que en el caso de las librerias, a lo largo de los dltimos afios se ha
producido una importante reduccién en el nimero de este tipo de puntos de
venta. Asi, en el primer afio de realizacion de este estudio (2010), el nimero de
puntos de venta era de 26 089, lo que supone una bajada del 14,2 % en los
ultimos seis aflos (Grafico 1, en la pagina siguiente). Si bien, si echamos la vista
mas atras, y nos remontamos al afio 2005, el nimero de puntos de venta de
publicaciones rondaba los 30 000, lo que da una imagen clara de la importante
reduccion en los dltimos afios.

Merece la pena también detenerse en los diferentes tipos de puntos de
venta existentes, y el nimero de cada uno de ellos. Estos tipos, consensuados
por el sector de la comercializacién de publicaciones periédicas gracias al
trabajo de las Asociaciones de Distribuidores Nacionales (UDNE) y Locales
(ANDP), han permitido contar con una imagen muy ajustada y actualizada
sobre su evolucion (Grafico 2, en la pagina siguiente).

Entrando en el detalle concreto, y referido a los datos del 2016, la tipologia
de quiosco/local de prensa incluye 7230 puntos de venta, lo que representa el
32,3 % del total, si bien en facturacion para el sector supone un 38 %.

La segunda tipologia con mas puntos de venta seria la de locales de
proximidad (tiendas de conveniencia, bazares y similares, donde la venta de
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GRAFIco 1.—Evolucion del numero de puntos de venta de prensa (2010-2016)
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GRAFICO 2.—Evolucion del nimero de puntos de venta por tipologias (2012-2016)
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Fuente: Mapa de librerias (2014)

publicaciones no es la actividad principal) con un total de 4985 puntos de
venta que comercializan diarios y revistas, lo que supone un 22,2 % del total y
un 20,2 % de la facturacion.

Le sigue la categotia de papeletia/libreria, con un total de 4 565 puntos que
venden publicaciones (20,4 % del total y 24,7 % de la facturacion).
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Otras categorias de las nueve normalizadas, ya con menor nimero de
puntos de venta serfan la de las gasolineras (2856 puntos de venta, que
representan el 17,7 % del total y el 5,5% en facturacion) o la de las superficies
comerciales/supermercados (1536 puntos de venta, que suponen el 6,8 % del
total y el 4,5% en lo que se refiere a facturacion).

Tras este repaso general sobre el nimero de puntos de venta de publicacio-
nes periddicas en HEspafia, y entrando en aspectos mas cualitativos sobre su si-
tuacion y evolucion, es necesario mencionar que el mercado editorial de publi-
caciones en Espafa ha vivido grandes cambios en los dltimos afios.

El sistema de distribucion de publicaciones durante muchos afios ha
permitido poner los diarios y revistas a disposicién de sus compradores a
través de una extensa red de puntos de venta, en su mayoria especializados.
Dicha red posefa una extraordinaria capilaridad que facilitaba el acceso al
producto en cualquier lugar de Espafia. El producto llegaba a dicha red a
través de una cadena de distribuciéon que, partiendo del editor, utilizaba un
distribuidor nacional, y éste, una red de distribuidores regionales o locales. La
competencia en todos los elementos de la cadena ha permitido un alto grado
de eficacia, en comparacién con los paises de nuestro entorno.

En los ultimos afios varios factores han venido a modificar el equilibrio
existente en dicho mercado, tanto en la variedad de la oferta (promociones,
atipicos, colecciones...) como en la llegada de productos sustitutivos (impacto
de la prensa gratuita o de la prensa en Internet) o que compiten como nuevas
formas de comunicacién y ocio (telefonia mévil, redes sociales...). Estas
modificaciones, unidas a la crisis econdémica general y a la consiguiente bajada
en los niveles de consumo, han afectado de forma muy importante a todo el
canal, debido tanto a una disminucién relativa de las ventas como a un
incremento de los costes.

Debido, entre otros factores, a esta modificaciéon del mercado, el punto de
venta tradicional ha resultado muy dafiado. Como hemos visto anteriormente,
en los ultimos afios el numero de puntos de venta ha disminuido alrededor del
25 %, pasando de aproximadamente 30 000 hace 10 afios a 22 300 actual-
mente. Asimismo, hay que tener en cuenta que las ventas de diarios, revistas y
coleccionables de un punto de venta que desaparece, no se recuperan mas alla
del 50-70 % por parte de los puntos de venta colindantes, siendo fundamental
para la venta de este tipo de productos el contar con medios de exposicion y
visibilizacion de los productos con vistas al potencial comprador.

En paralelo a esta reduccion del nimero de puntos de venta se estd produ-
ciendo un cambio en su tipologia. Muchos puntos de venta especializados en
publicaciones, que realizan una importante labor de prescripcion y de colabora-

55



1LLOS PUNTOS DE VENTA DE LIBROS Y PUBLICACIONES PERIODICAS

cién en la venta por impulso y que cuentan con una gama completa de diarios
y de publicaciones a la venta (entre 700 y 1000 titulos), estan siendo sustitui-
dos por otros en los que la comercializacion del producto editorial es una acti-
vidad marginal (gasolineras, tiendas de conveniencia, supermercados, etc.), que
dedican menos espacio a las publicaciones y que, en muchos casos, desconocen
las caracteristicas de las mismas o de sus promociones. Muchos de estos no
aceptan mas de 80-150 publicaciones diferentes, lo que supone un grave perjui-
cio para la bibliodiversidad editorial.

Considerando esta situacion, AEDE, ARI, ANDP y UDNE, como
Asociaciones representativas de los editores de diatios, editores de revistas,
distribuidores locales y distribuidores nacionales, respectivamente, consideraron
prioritario establecer un marco de apoyo a la red de puntos de venta (Plan de
apoyo a la Red de Puntos de Venta), sobre el cual trataremos mas adelante,
centrado particularmente en los especializados en la comercializacién de
publicaciones periddicas (quioscos y locales de prensa), habida cuenta de la
grave situacion que estan atravesando, con una reduccion continuada de su
numero en los ultimos afios, y de su consideracién como canal principal de
comercializaciéon para las publicaciones de las empresas editoriales, cuyo
mantenimiento supone una garantia de futuro para todo el sector en su
conjunto.

Medidas de apoyo al canal de comercializacion

Como ya aludimos en la introduccién del capitulo, tanto desde los poderes
publicos como desde el propio sector profesional, cuestiones como el futuro
de la librerfa o la paulatina desapariciéon de quioscos han generado una serie de
proyectos e iniciativas centrados en las posibles medidas de apoyo para el
sostenimiento de este canal de comercializacion.

En lo que refiere al sector de la librerfa, la iniciativa mas reciente (comenzé
su puesta en marcha a finales del 2015), y mas ambiciosa en sus planteamien-
tos, es la referida al Sello de Librerfas de Calidad, proyecto desarrollado de
forma conjunta por el Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte y la Asocia-
cién de Camaras del Libro de Espafa.

Se trata de una iniciativa que pretende contribuir a reactivar el canal
minorista librero y dotarlo de proyeccion profesional para dar respuesta a las
exigencias de calidad y referencia cultural que demanda la sociedad.

A este respecto, la finalidad del sello es la de identificar aquellas librerfas
que cumplen con unos rigurosos estandares de calidad y ofrecen una amplia
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oferta cultural. En concreto se trata de cumplir una serie de requisitos minimos
relacionados con aspectos como la actividad de la librerfa, la gestion, las
instalaciones, el personal, las actividades culturales y la calidad en el servicio.

En lo que respecta a los objetivos del mismo, estos se centran en consolidar
las librerias como espacios de encuentro, reflexién y discusion para las
comunidades en las que se ubican, convirtiéndolas en espacios culturales y
sociales. Asimismo, intentan fomentar la diversidad del patrimonio
bibliografico mediante la proteccion de una red de librerias que ofrezca tanto
los libros de rapida rotacion, como los de fondo, y establecer un mecanismo
que permita mejorar la situacién econémica de las librerfas y estimularlas para
que sigan progresando en la atencién al cliente y ampliando su oferta cultural.

La idea que alumbra este proyecto es la de fomentar la posible colaboracion
de las librerfas a las que se otorgue el Sello de Calidad con las Administracio-
nes Publicas en el despliegue de las politicas y actividades culturales, propi-
ciando ademas medidas econémicas de apoyo a estas librerfas a través de posi-
bles exenciones fiscales, y compras o ayudas publicas, que son competencia de
las diferentes administraciones publicas (estatal, autonémica y local).

Finalmente, el propio proceso de concesion del Sello de Calidad supone
para la librerfa consolidar una imagen de marca de referencia como un espacio
cultural que garantiza a sus clientes el cumplimiento de unos estandares de
calidad objetivos.

Actualmente son ya 28 librerfas espafolas las que han recibido este
reconocimiento, al cumplir con las auditorias de calidad que establece el
proyecto.

En lo que se refiere al canal de comercializacién de publicaciones
periédicas, y por hablar en este caso de una iniciativa que surge desde el sector
profesional, en mayo del 2014 las asociaciones AEDE, ARI, ANDP y UDNE,
representativas de los editores de diarios, editores de revistas, distribuidores
locales y distribuidores nacionales, respectivamente, destacaron la importancia
de establecer un marco de apoyo a la red de Puntos de Venta, y
particularmente a los puntos de venta especialistas en la comercializacién de
publicaciones periddicas, tal y como ha sucedido en varios paises de nuestro
entorno.

Los retos a los que se enfrenta actualmente este sector obligan a fortalecer
las organizaciones asociativas y a crear estructuras mas amplias con un caracter
sectorial conjunto, como forma de mantener una interlocucién desde una
posicion mas destacada con las distintas organizaciones, tanto publicas como
privadas, con el objetivo del mantenimiento y mejora del sector de la edicion y
comercializacién de publicaciones periddicas en nuestro pafs.
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Las cuatro asociaciones acordaron la constitucion del Foro de la Edicién y
Comercializacion de Publicaciones Peribédicas, como 6rgano sectorial de anali-
sis, debate y tratamiento de los problemas y retos conjuntos que afectan al sec-
tor, y como plataforma para la presentaciéon de propuestas y medidas de apoyo
para el desarrollo del mismo.

Asimismo, se desarrollé desde el sector un Plan de Apoyo a la Red de
Puntos de Venta Profesionales, en el cual se incluyen una serie de propuestas y
medidas para poner en marcha. Las principales son:

Una campana de puesta en valor del quiosco, considerando que el canal
prioritario para la comercializaciéon de las ediciones impresas sigue siendo el
canal especializado en publicaciones, por la capilaridad de esta red, por el
conocimiento del producto que comercializa, por la cercania al cliente final, asi
como por su funcién como soporte publicitario para campafias de promocion
de los productos editoriales, aunando en un mismo espacio fisico el reclamo
publicitario de un producto y la materializaciéon de su venta.

A este respecto, se plante6 disefiar una campana especifica de reconoci-
miento del valor de este canal, asf como de los productos impresos que a tra-
vés del mismo se comercializan, ya que son soportes basicos para la difusion
de informacién y ocio, soportes publicitarios de referencia y actualmente, con
gran diferencia, la principal fuente de ingresos de las editoriales, tanto en lo
que respecta a ventas de ejemplares como a ingresos publicitarios.

Por otra parte se analizaron posibles medidas econémicas de apoyo a los
Puntos de Venta Profesionales, tomando como referencia una serie de
caracteristicas y objetivos que debe cumplir un punto de venta, para poder ser
considerado integrante del colectivo de clientes preferentes, y de esta forma,
cuantificar el nimero de puntos de venta que podrian formar parte del mismo,
estableciendo un sistema similar al del Sello de Calidad de Librerias.

En relacién con este asunto, se determinaron los aspectos que deberfan te-
nerse en cuenta para considerar preferente un punto de venta, tales como la
adecuada exposicion de las publicaciones, la calidad en la operativa de gestion
correcta de devoluciones, el mantenimiento de las publicaciones en el punto de
venta, la formacion, la rentabilidad y ventas minimas, y, finalmente, la comuni-
cacién con la distribuidora.

Se analizaron una serie de temas, con implicaciéon econémica para toda la
cadena de comercializacion, que serfa necesario abordar de forma conjunta en
el marco de las medidas de apoyo a los puntos de venta. Entre otros, los avales
y fianzas que deberfan empezar a concederse a los puntos de venta, planteando
la necesidad de revisarlos y objetivarlos para fomentar la apertura de nuevos
puntos de venta; los plazos de facturaciéon y devolucion, lo que implicaria la
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revisién del ciclo financiero, asi como la problematica cuestion de los portes y
servicios que se establecen a los puntos de venta por parte de las
distribuidoras, sugiriendo la posiblerevision de las cantidades y actualizaciones
de los mismos.

Finalmente, se plantean en el Plan de Apoyo medidas complementarias
como, la necesidad de politicas publicas de apoyo a la promocion de la lectura
y de valoracién de las ediciones impresas (libros y publicaciones periddicas),
que propicien el incremento en el nimero de lectores, y la puesta en marcha de
politicas publicas de fomento del consumo de productos editoriales, a través de
la aplicacion del tipo de IVA 0 a libros, revistas y diarios, tal y como sucede en
otros paises europeos.

Es importante destacar que este trabajo ha fructificado en acciones que ya
estan en marcha, como los acuerdos para la gestion de promociones vinculadas
a diarios a través del canal profesional y para la reactivaciéon del mercado de
coleccionables.

En el primer caso, se parte de la consideracion de que es prioritario el
establecimiento de acuerdos que propicien la sostenibilidad del canal habitual
de comercializaciéon de los productos promocionales asociados a los
respectivos diatios.

En este sentido, se parte de la base de que el mejor canal para la comercia-
lizacién de promociones sigue siendo el canal especializado en publicaciones,
tanto por la capilaridad de esta red, como por el conocimiento del producto y
la cercania al cliente. Este acuerdo se planteé como un elemento que permi-
tiera el incremento de la competitividad del propio canal y el beneficio a los
clientes finales. Mejorando la atencién y cercania en la comercializacion de las
promociones y aumentando el volumen de las promociones en el canal profe-
sional, se incrementarfan los ingresos de todo el canal de distribucién y las pro-
mociones de los editores tendrfan un mayor seguimiento lo que conllevaria un
mayor efecto en sus ventas, al realizarse en el canal tradicional, que es el de
mayor seguimiento.

En términos similares se ha llegado a un acuerdo sobre la reactivacion del
sector del coleccionable, que ha sufrido un grave deterioro en los lanzamientos
de productos, con caidas significativas de ventas en los ultimos diez afios. Con
él pretenden encontrarse férmulas que permitan impulsar de nuevo este sector.

Asi, el acuerdo contempla la puesta en marcha de férmulas de suscripcion
de la coleccién para el cliente final en el punto de venta, el equilibrio en los
regalos promocionales entre el suscriptor directo y el del punto de venta, las
acciones publicitarias promocionales y de marketing de los editores para
reforzar el trafico en los puntos de venta, asi como compromisos concretos de

59



1LLOS PUNTOS DE VENTA DE LIBROS Y PUBLICACIONES PERIODICAS

realizacion de mas lanzamientos y de la facturaciéon consiguiente para el canal.
Como contrapartida se establece una adecuacion de los descuentos en el canal,
para hacerlos més cercanos a los de otros paises de nuestro entorno, de forma
que sea posible rentabilizar los tests y los lanzamientos de los productos por
parte de los editores.

El futuro de la comercializacion
de productos editoriales

En los ultimos afios hemos visto como Internet ha transformado los
modelos de negocio y de gestiéon para muchas empresas y sectores. El sector
de la comercializacion de productos editoriales no es una excepcién a esta
transformacion estructural en la manera en que los productos se crean,
producen, promocionan, venden y consumen.

Esta circunstancia representa un reto realmente importante para el sector
del libro y las publicaciones en su conjunto, ante el cual los editores,
distribuidores y puntos de venta, deben estar expectantes tanto a los riesgos y
desafios a los que se enfrentan como a las oportunidades que puedan surgir.

En cualquier caso, y en lo que refiere en concreto a los aspectos relaciona-
dos con la comercializacion, las librerfas y los puntos de venta de publicaciones
deben plantear cudl puede ser su posicion ante estos cambios, siempre pat-
tiendo de la importancia que supone afrontarlos con la colaboracion conjunta
del resto de los agentes que conforman la cadena de comercializacién, es decir,
de los editores y los distribuidores.

Si tomamos como referencia la comercializacién de libros, debemos partir
de varias premisas que condicionan la estructura de esta cadena.

Por una parte, la variedad de referencias disponibles. Cada titulo es tnico e
insustituible en el deseo de compra. En Espafa, contamos actualmente con
mas de 500 000 titulos diferentes considerados como oferta viva disponible, si
bien algunas librerfas plantean que su oferta disponible supera realmente el
millén de titulos.

Asimismo, las barreras de entrada en el sector de la edicién son muy bajas
para los productores de contenido. Editar un libro o generar un contenido
cada vez es mas factible para cualquier persona gracias a la tecnologia y a la
posibilidad de subcontratar practicamente cualquier servicio o proceso indus-
trial y comercial. Esta situacion ha llevado a un importante crecimiento de la
autoedicion y a la fragmentacion y diversificacién de la oferta entre una multi-
tud de agentes editores.
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Tanto esta variable como la libertad para editar, en el sentido de difundir
ideas y contenidos, entran en conflicto con la comercializaciéon de todos los
libros que se editan. Disponer de multiples opciones posibles para editar de
forma facil y barata no implica que ademas todos los libros tengan que entrar
en el canal comercial. Las posibilidades de editar se multiplican, pero el canal
de comercializacion tradicional (librerfa como espacio fisico) se estrecha por la
propia desaparicion de librerfas (menos espacio disponible para la exposicion y
oferta de libros).

Esta circunstancia se ve mitigada por las alternativas que aporta Internet
como canal de promocién y venta de libros (impresos y digitales), si bien
requiere de una adaptacién de los agentes tradicionales a una nueva forma de
promocién y venta a través de la Red, de un soporte logistico adecuado y de
una informacién actualizada y completa sobre el producto (metadata).

Otro punto clave, unido al anterior, que condiciona el futuro de la
comercializacién del libro es el paso de la consideracién de producto de oferta
a producto de demanda. Hasta ahora, excepto en casos en los que la compra
del libro estd prescrita (libros de texto), el libro se consideraba un producto de
oferta. Eran los libros los que «venfan a nuestro encuentro», debiamos
descubrirlos en las mesas de novedades de las librerias, como escaparate
privilegiado en el que se mostraba la oferta editorial que propiciaba la venta al
ser descubiertos por los compradores.

Esta circunstancia de la venta por impulso y la necesidad de captar el inte-
rés del comprador entre un gran nimero de referencias, hacia que en nuestro
sector el sistema utilizado para acercar el libro al potencial lector se considerase
como una variable estratégica. La decisién sobre el canal de comercializacion
adecuado y sobre las diferentes técnicas de marketing aplicables para la venta
justifican esta necesidad de acercar el libro al comprador.

Este modelo tradicional de comercializaciéon de oferta del producto (push)
se esta sustituyendo a pasos agigantados, por modelos de comercializacién de
demanda (pu//) apoyados en las posibilidades que brindan Internet, la
digitalizacion y el comercio electronico, un ambito en el que la posibilidad de
ofertar millones de referencias es plenamente factible y en el que es el
consumidor, apoyandose en herramientas de recomendaciéon o de intercambio
de informacién (redes sociales generales y especializadas), el que descubre,
selecciona, adquiere y comparte los titulos de su eleccion.

El cambio en el modelo de comercializacién no es exclusivo del sector
del libro ya que afecta a todo el comercio en general y tiene multiples
implicaciones en lo referido a la produccién y venta del bien que se
comercializa.
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En el caso concreto de las librerias, estos cambios se centran en las nuevas
térmulas que los compradores utilizan para conocer y seleccionar los titulos
que luego compraran, y en los medios que utilizaran para realizar de forma
efectiva esa compra (ya sea en un espacio fisico o virtual).

Ante este nuevo escenario, parece clave la necesaria utilizaciéon de siste-
mas de impresiéon bajo demanda —desde un ejemplar (IBD 1X1)—, como
tormula para generar nuevas oportunidades de negocio conjunto (acceso a li-
bros agotados o descatalogados, el librero como pequefio editor...) y reducir
costes (almacenamiento, logistica, devolucién...), los cuales deben estar vin-
culados para su éxito a la disposiciéon de una logistica de entrega del libro en
menos de 24 horas.

En esta linea, las tendencias que estan condicionando la actividad de la
comercializacién de productos editoriales y el propio presente y futuro de las
librerfas se centran en el acceso, a un coste muy bajo, de tecnologias que
permiten promocionar y vender millones de titulos disponibles, tanto para su
comercializacién en formato digital como impreso, apoyandose en la ecua-
ci6on <Internet + impresiéon bajo demanda + logistica de proximidad>, asi
como en la posibilidad de crear comunidades de intereses (por cercanfa, por
productos, por temas...), en la filosoffa de los movimientos de compra local
o de cercanfa.

Como apuntabamos al inicio del capitulo, el papel que deben representar en
el futuro cercano las librerfas como espacios fisicos de compra de libros, ante
la alternativa de la adquisicion de cualquier titulo, ya sea impreso o digital, a
través de la Red, es un asunto que estd generando debate a escala internacional,
asi como reflexiones y propuestas concretas al respecto, tanto desde los
poderes publicos —los casos mas paradigmaticos son los de Francia y Rusia,
con el apoyo directo a través de ayudas econémicas y adaptaciones legales—
como desde las iniciativas colaborativas entre empresas del sector (sirvan como
ejemplo los casos de los proyectos NearSty Hive en Gran Bretana, Genialokal
en Alemania, o Aer.io en Estados Unidos, que recogen gran parte de los
argumentos tratados anteriormente).
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